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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan signifikan dalam 
strategi pemasaran, khususnya melalui pemanfaatan media sosial sebagai sarana 
utama komunikasi antara perusahaan dan konsumen. Dalam konteks tersebut, 
Social Media Marketing Activities (SMMAs) dan Electronic Word of Mouth (E-
WOM) menjadi faktor penting yang memengaruhi perilaku konsumen, terutama 
dalam membentuk purchase intention. Selain itu, brand awareness dipandang 
sebagai elemen strategis yang berpotensi menjembatani pengaruh aktivitas 
pemasaran digital terhadap niat pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh SMMAs dan E- WOM terhadap purchase intention dengan 
brand awareness sebagai variabel mediasi pada konsumen produk lokal Aerostreet 
di Kabupaten Sleman. 

Penelitian ini didasarkan pada Theory of Planned Behavior (TPB) sebagai landasan 
teoritis utama, yang menjelaskan bahwa niat individu untuk melakukan suatu 
perilaku dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. 
Kajian pustaka mencakup konsep SMMAs, E- WOM, brand awareness, dan 
purchase intention, serta didukung oleh hasil penelitian terdahulu yang relevan 
guna membangun kerangka konseptual dan hipotesis penelitian. 

Pendekatan penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan metode survei. 
Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang 
merupakan pengguna media sosial dan memiliki pengalaman atau paparan terhadap 
konten pemasaran produk Aerostreet. Teknik pengambilan sampel menggunakan 
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metode purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan pendekatan Structural 
Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS), yang meliputi 
pengujian model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model), 
serta pengujian pengaruh langsung dan tidak langsung antarvariabel. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing Activities dan 
Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention. Selain itu, brand awareness terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention. Temuan lainnya menunjukkan bahwa brand 
awareness mampu memediasi pengaruh SMMAs terhadap purchase intention, serta 
memediasi pengaruh E-WOM terhadap purchase intention, sehingga memperkuat 
peran strategis brand awareness dalam pemasaran digital. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa optimalisasi aktivitas 
pemasaran melalui media sosial dan pengelolaan E-WOM yang efektif mampu 
meningkatkan kesadaran merek dan mendorong niat beli konsumen terhadap 
produk lokal. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan 
literatur pemasaran digital serta implikasi praktis bagi pelaku bisnis, khususnya 
dalam merancang strategi pemasaran media sosial yang berorientasi pada 
peningkatan brand awareness dan purchase intention. 

Kata kunci: Social Media Marketing Activities, Electronic Word of Mouth, Brand 
Awareness, Purchase Intention, Pemasaran Digital 
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ABSTRACT 

The rapid development of digital technology has significantly transformed 
marketing strategies, particularly through the use of social media as a primary 
medium for communication between companies and consumers. In this context, 
Social Media Marketing Activities (SMMAs) and Electronic Word of Mouth (E-
WOM) have become crucial factors influencing consumer behavior, especially in 
shaping purchase intention. Furthermore, brand awareness is considered a strategic 
element that potentially mediates the relationship between digital marketing efforts 
and consumers’ purchase intentions. This study aims to analyze the effect of 
SMMAs and E-WOM on purchase intention, with brand awareness serving as a 
mediating variable among consumers of the local brand Aerostreet in Sleman 
Regency. 

This research is grounded in the Theory of Planned Behavior (TPB), which explains 
that individuals’ behavioral intentions are influenced by attitudes, subjective norms, 
and perceived behavioral control. The literature review covers the concepts of 
SMMAs, E-WOM, brand awareness, and purchase intention, supported by relevant 
previous studies to develop the research framework and hypotheses. 

A quantitative research approach was employed using a survey method. Primary 
data were collected through questionnaires distributed to respondents who are 
active social media users and have been exposed to Aerostreet’s digital marketing 
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content. The sampling technique used was purposive sampling. Data analysis was 
conducted using Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM), 
which included the evaluation of the measurement model (outer model) and the 
structural model (inner model), as well as testing both direct and indirect effects 
among variables. 

The results indicate that Social Media Marketing Activities and Electronic Word of 
Mouth have a positive and significant effect on purchase intention. In addition, 
brand awareness has a positive and significant influence on purchase intention. 
The findings also reveal that brand awareness successfully mediates the 
relationship between SMMAs and purchase intention, as well as between E-WOM 
and purchase intention, highlighting the strategic role of brand awareness in digital 
marketing. 

In conclusion, the optimization of social media marketing activities and effective 
management of electronic word of mouth can enhance brand awareness and 
subsequently increase consumers’ purchase intentions toward local products. This 
study contributes theoretically to the digital marketing literature and provides 
practical implications for business practitioners, particularly in formulating social 
media marketing strategies focused on strengthening brand awareness and purchase 
intention. 

Keywords: Social Media Marketing Activities, Electronic Word of Mouth, Brand 
Awareness, Purchase Intention, Digital Marketing 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

1.1 Latar Belakang 

Di era digital yang berubah dengan cepat, kemajuan dalam teknologi informasi dan 

komunikasi telah secara fundamental mengubah interaksi antara konsumen dan 

merek. Media sosial telah menjadi komponen penting dalam kehidupan sehari-hari, 

memungkinkan jenis komunikasi yang dulunya tidak mungkin dilakukan (Nurhadi 

dkk., 2024). Bisnis terhubung erat dengan media sosial, yang telah merevolusi 

lingkungan pemasaran, menjadikannya lebih partisipatif, cepat, dan selaras dengan 

permintaan konsumen. Aktivitas Pemasaran Media Sosial (SMMA) telah menjadi 

pendekatan penting bagi perusahaan untuk memperluas audiens mereka, 

mendorong interaksi konsumen yang lebih kuat, dan meningkatkan loyalitas merek 

(Isrofa & Kussudyarsana, 2024). 

Aktivitas pemasaran media sosial atau SMMA direalisasikan melalui 

berbagai bentuk kegiatan seperti produksi konten, penggunaan iklan berbayar, kerja 

sama dengan influencer, serta interaksi langsung dengan pengguna di platform 

Facebook, Instagram, Twitter, dan TikTok (Ardani, 2024). Melalui SMMA, 

organisasi memperoleh akses terhadap umpan balik konsumen secara langsung 

sehingga preferensi dan kebutuhan pasar dapat dipahami dengan lebih akurat. 

Pemahaman ini mendorong perusahaan menyesuaikan produk maupun layanan 

yang ditawarkan agar sejalan dengan ekspektasi konsumen (Jenderal dkk., 2024). 

Keberhasilan aktivitas pemasaran media sosial tidak hanya ditentukan oleh 
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kreativitas konten, tetapi juga oleh cara pesan disalurkan serta bagaimana audiens 

menerima dan merespons informasi tersebut. 

Hasan dan Sohail (2020) menyatakan bahwa Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial (SMMA) dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan komponen 

penting dari pemasaran. E-WOM mencakup semua jenis wacana online di mana 

konsumen menyebarkan pengetahuan, pengalaman, dan dukungan untuk barang 

atau jasa. Di era digital, electronic word-of-mouth (E-WOM) telah berkembang 

menjadi fenomena yang lebih dinamis dan luas, termasuk ulasan produk, komentar 

media sosial, dan dukungan influencer (Sylvia & Ramli, 2024). Penelitian 

menunjukkan bahwa electronic word-of-mouth secara signifikan memengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan. Konsumen umumnya lebih percaya pada 

rekomendasi dari rekan daripada iklan konvensional, menjadikan electronic word-

of-mouth (E-WOM) sebagai instrumen ampuh untuk menumbuhkan kepercayaan 

dan meningkatkan niat pembelian (Afif dkk., 2023). 

Hubungan antara Aktivitas Pemasaran Media Sosial (SMMA), word-of-

mouth elektronik (E-WOM), dan niat pembelian terkait erat dengan pengaruh 

kesadaran merek (Mahdieh, 2024). Kesadaran merek mengacu pada tingkat 

pengenalan konsumen terhadap merek dan produknya. Merek dengan kesadaran 

yang tinggi lebih mudah diingat dan dipilih oleh pelanggan selama proses 

pengambilan keputusan (Anas dkk., 2023). Kesadaran merek bertindak sebagai 

penghubung antara upaya pemasaran media sosial dan word-of-mouth elektronik 

dengan niat pembelian. Moslehpour dkk. (2022) menyatakan bahwa pelanggan 

dengan kesadaran merek yang tinggi lebih rentan terhadap pengaruh informasi yang 
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disebarkan melalui word-of-mouth elektronik (E-WOM) dan aktivitas pemasaran 

media sosial (SMMA). 

Studi ini menyoroti pentingnya memahami peran Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial (SMMA) dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) dalam 

memengaruhi perilaku konsumen (Astuti dkk., 2024). Inisiatif pemasaran melalui 

media sosial dan komunikasi elektronik di antara konsumen semakin memengaruhi 

strategi di era digital. Studi ini meneliti dampak faktor-faktor ini terhadap niat 

pembelian konsumen. Hal ini terkait erat dengan perubahan perilaku konsumen 

yang semakin dibentuk oleh keterlibatan di ranah digital. Dengan memahami 

hubungan ini, kita dapat merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif dan 

relevan (Hasan & Sohail, 2020). Studi ini mendorong pemeriksaan berbagai teknik 

yang digunakan oleh perusahaan di platform media sosial dan dampaknya terhadap 

keputusan pembelian. Selain itu, kita harus mengevaluasi pengaruh electronic 

word-of-mouth terhadap niat pembelian (Ebrahimi dkk., 2022). Pengaruh apa yang 

berasal dari rekomendasi dan evaluasi konsumen, dan bagaimana kesadaran merek 

berkontribusi pada konteks ini? Oleh karena itu, dengan memahami pentingnya 

kesadaran merek, kita dapat memahami dampaknya dalam menghubungkan 

Aktivitas Pemasaran Media Sosial (SMMA) dan Ulasan Elektronik (E-WOM) 

dengan niat pembelian. 

Penelitian ini bertujuan untuk menghasilkan wawasan mendalam tentang 

teknik pemasaran yang efektif di era digital. Hasil penelitian ini akan memperkaya 

literatur akademis dan menawarkan konsekuensi praktis bagi pemasar dan 

profesional bisnis. Afif dkk. (2023) menjelaskan bahwa perusahaan dapat 
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merancang kampanye pemasaran yang lebih tertarget dan meningkatkan niat beli 

konsumen. Temuan penelitian ini akan memperkaya literatur akademis dan 

menawarkan wawasan praktis bagi pemasar dan profesional bisnis dalam 

merumuskan strategi pemasaran yang meningkatkan niat beli. Seiring intensifikasi 

persaingan pasar, organisasi harus meningkatkan pemahaman mereka tentang 

dinamika ini untuk merancang strategi yang sesuai. Merek yang mampu 

memanfaatkan Aktivitas Pemasaran Media Sosial (SMMA) dan E-WOM secara 

efektif akan memiliki keunggulan kompetitif yang signifikan (Saroyini dkk. 

(2023)). Pemeriksaan menyeluruh tentang dampak operasi pemasaran di media 

sosial dan electronic word-of-mouth terhadap niat beli sangat penting, dengan 

mempertimbangkan pentingnya kesadaran merek dalam kerangka kerja ini. 

Sejumlah penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial (SMMA) dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) memengaruhi 

Niat Beli, baik secara langsung maupun tidak langsung (Isrofa & Kussudyarsana, 

2024). Namun, temuan yang diperoleh tidak sepenuhnya konsisten, terutama 

mengenai peran mediasi Kesadaran Merek. Meskipun demikian, temuan dari 

penelitian-penelitian ini tidak sepenuhnya konsisten. Mahdieh (2024) menemukan 

bahwa Aktivitas Pemasaran Media Sosial secara signifikan memengaruhi Niat Beli, 

dengan Kesadaran Merek berperan sebagai mediator penting dalam hubungan ini. 

Penelitian Widiyan (2024) menunjukkan bahwa Kesadaran Merek memediasi 

pengaruh E-WOM terhadap Niat Beli, meskipun E-WOM tidak memiliki pengaruh 

langsung yang substansial. Studi oleh Collins dkk. (2021) juga menunjukkan bahwa 
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E-WOM hanya memengaruhi Kesadaran Merek, tanpa memberikan pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian secara langsung. 

Sebagai objek dalam penelitian ini, Aerostreet dipilih karena merek tersebut 

merepresentasikan fenomena menarik dalam konteks pemasaran digital dan 

perilaku konsumen di Indonesia. Aerostreet merupakan merek alas kaki lokal yang 

berhasil membangun kesadaran merek secara luas melalui pemanfaatan media 

sosial dan platform digital, tanpa mengandalkan strategi pemasaran konvensional 

yang berbiaya tinggi. Keberhasilan Aerostreet dalam menjangkau segmen pasar 

anak muda didorong oleh aktivitas pemasaran media sosial yang intensif, 

penggunaan konten kreatif, serta interaksi aktif dengan konsumen melalui berbagai 

platform digital seperti Instagram, TikTok, dan marketplace daring (Nurhadi dkk., 

2024). 

Selain itu, Aerostreet dikenal sebagai merek lokal yang memperoleh 

pertumbuhan penjualan signifikan melalui electronic word-of-mouth (E-WOM), 

khususnya dalam bentuk ulasan konsumen, rekomendasi di media sosial, dan 

konten buatan pengguna (user-generated content). Fenomena ini sejalan dengan 

temuan Afif dkk. (2023) yang menyatakan bahwa ulasan daring dan rekomendasi 

konsumen memiliki peran penting dalam membentuk persepsi merek dan 

meningkatkan niat beli. Konsumen cenderung mempercayai pengalaman nyata 

pengguna lain dibandingkan pesan promosi perusahaan, sehingga E-WOM menjadi 

elemen strategis dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

Dari sisi kesadaran merek, Aerostreet menunjukkan kemampuan 

membangun brand awareness yang kuat di tengah persaingan industri alas kaki 
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yang semakin ketat, baik dengan merek lokal maupun global. Kesadaran merek 

yang tinggi memungkinkan Aerostreet untuk tetap relevan dan mudah diingat oleh 

konsumen, terutama di kalangan generasi muda yang sangat aktif di media sosial 

(Anas dkk., 2023). Kondisi ini menjadikan Aerostreet sebagai konteks empiris yang 

relevan untuk menguji peran kesadaran merek sebagai variabel mediasi dalam 

hubungan antara Aktivitas Pemasaran Media Sosial (SMMA), Electronic Word of 

Mouth (E-WOM), dan niat pembelian. 

Pemilihan Aerostreet sebagai objek penelitian juga didukung oleh 

relevansinya sebagai produk lokal yang mampu bersaing di era digital. Studi 

tentang merek lokal menjadi penting untuk memberikan kontribusi praktis bagi 

pengembangan strategi pemasaran digital UMKM dan industri kreatif nasional 

(Saroyini dkk., 2023). Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan tidak hanya 

memperkaya kajian akademik, tetapi juga memberikan implikasi strategis bagi 

pelaku bisnis lokal dalam memanfaatkan Aktivitas Pemasaran Media Sosial dan E-

WOM guna meningkatkan kesadaran merek dan niat beli konsumen. 

Kerangka kerja yang dibangun dalam penelitian ini bertujuan untuk 

menjelaskan hubungan yang rumit ini dan memberikan rekomendasi berharga 

untuk peningkatan teknik pemasaran (Afif dkk., 2023). Penelitian ini berupaya 

menemukan elemen-elemen yang memengaruhi keputusan pembelian di era digital, 

memungkinkan organisasi untuk meningkatkan taktik pemasaran mereka dan 

meningkatkan kebahagiaan serta loyalitas pelanggan. Pemahaman komprehensif 

tentang interaksi antara Aktivitas Pemasaran Media Sosial (SMMA), word-of-

mouth elektronik (E-WOM), dan kesadaran merek diharapkan dapat 
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memberdayakan organisasi untuk beradaptasi dengan perubahan perilaku 

konsumen dan memanfaatkan peluang yang muncul di pasar yang dinamis (Sylvia 

& Ramli, 2024). Penelitian ini bertujuan untuk secara signifikan meningkatkan teori 

pemasaran dan proses perusahaan dalam lanskap digital kontemporer. 

Studi ini akan meneliti dampak upaya pemasaran media sosial dan 

electronic word of mouth (e-WOM) terhadap niat pembelian, dengan kesadaran 

merek sebagai variabel mediasi. Studi ini bertujuan untuk menawarkan kontribusi 

teoritis terhadap pemasaran digital sekaligus memberikan implikasi praktis bagi 

para praktisi bisnis, khususnya dalam merumuskan strategi komunikasi yang efektif 

untuk meningkatkan daya saing produk lokal seperti Aerostreet, di tengah 

persaingan yang semakin ketat di lanskap digital dan meningkatnya pengaruh 

konsumen dalam proses pemasaran (Nurhadi dkk., 2024). 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Social Media Marketing Activities berpengaruh terhadap Purchase 

Intention? 

2. Apakah Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap 

Purchase Intention? 

3. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Purchase Intention? 

4. Apakah Brand Awareness memediasi pengaruh Social Media Marketing 

Activities terhadap Purchase Intention? 
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5. Apakah Brand Awareness memediasi pengaruh Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) terhadap Purchase Intention? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Untuk menganalisis apakah Social Media Marketing Activities (SMMAs) 

berpengaruh terhadap Purchase Intention? 

2. Untuk menganalisis apakah Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

berpengaruh terhadap Purchase Intention? 

3. Untuk menganalisis apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap 

Purchase Intention? 

4. Untuk menganalisis apakah Brand Awareness memediasi pengaruh Social 

Media Marketing Activities (SMMAs) terhadap Purchase Intention? 

5. Untuk menganalisis apakah Brand Awareness memediasi pengaruh 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Purchase Intention? 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini bertujuan untuk memperkaya literatur pemasaran digital, khususnya 

mengenai interaksi antara agensi pemasaran media sosial, pemasaran dari mulut ke 

mulut elektronik, kesadaran merek, dan niat beli. Diharapkan penelitian ini dapat 

mengklarifikasi perbedaan dalam penelitian sebelumnya dan memperkuat 

pentingnya kesadaran merek sebagai variabel mediasi vital dalam taktik pemasaran 

di era digital. 
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1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan yang dapat ditindaklanjuti 

bagi organisasi, khususnya merek lokal seperti Aerostreet, dalam merumuskan 

taktik pemasaran digital yang lebih efektif. Temuan ini dapat membantu organisasi 

dalam mengenali pentingnya menumbuhkan pengakuan merek dan mengelola 

konten serta interaksi digital untuk secara substansial meningkatkan niat pembelian 

konsumen. 

1.5 Ruang Lingkup Penelitian 

Penelitian ini menargetkan pengguna media sosial aktif yang telah berinteraksi 

dengan atau menemukan konten pemasaran dari produk lokal Aerostreet. Penelitian 

ini akan membatasi variabel pada Aktivitas Pemasaran Media Sosial (SMMA), 

Electronic Word-of-Mouth (E-WOM), Kesadaran Merek, dan Niat Pembelian. 

Pengumpulan data dilakukan melalui survei dan diproses menggunakan pendekatan 

kuiantitatif, khuisuisnya deingan meingguinakan Struictuiral Eiquiation Modeiling (SEiM) 

uintuik meinyeilidiki koreilasi kauisal antar variabeil. 

1.6 Sistematika Penulisan 

Sisteimatika peinuilisan dalam teisis ini disuisuin seibagai beirikuit: 

BAB I: Pendahuluan 

Beirisi latar beilakang masalah, ruimuisan masalah, tuijuian peineilitian, manfaat 

peineilitian, ruiang lingkuip peineilitian, dan sisteimatika peinuilisan. 

BAB II: Tinjauan Pustaka 
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Meimbahas landasan teiori yang meinduikuing variabeil peineilitian, hasil-hasil 

peineilitian teirdahuilui, seirta keirangka peimikiran dan hipoteisis yang diguinakan. 

BAB III: Metodologi Penelitian 

Meinjeilaskan peindeikatan peineilitian, jeinis dan suimbeir data, teiknik peinguimpuilan 

data, popuilasi dan sampeil, deifinisi opeirasional variabeil, seirta teiknik analisis data. 

BAB IV: Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Meinyajikan hasil analisis data, peinguijian hipoteisis, seirta peimbahasan hasil 

peineilitian seisuiai deingan teiori dan stuidi teirdahuilui. 

BAB V: Penutup 

Beirisi keisimpuilan, implikasi, keiteirbatasan peineilitian, dan saran uintuik peineilitian 

seilanjuitnya. 

 

 

 

BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Grand Theory 

2.2.1 Theory of Planned Behavior 

Teiori Peirilakui Teireincana (Theiory of Planneid Beihavior/TPB), yang diruimuiskan 

oleih Ajzein pada tahuin 1991, meimpeirluias Teiori Tindakan Beiralasan (Theiory of 

Reiasoneid Action/TRA) yang awalnya dipeirkeinalkan oleih Fishbeiin dan Ajzein pada 

tahuin 1975 (Siquieiira dkk., 2022). Teiori Peirilakui Teireincana beiruipaya meinjeilaskan 
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huibuingan antara niat individui dan tindakan yang dihasilkan. Ajzein beirpeindapat 

bahwa peineintui uitama peirilakui individui adalah niat meireika. Teiori ini meinyatakan 

bahwa manuisia adalah eintitas rasional yang seicara sisteimatis meingguinakan 

informasi dan meimpeirtimbangkan konseikuieinsi dari tindakan meireika seibeiluim 

beirtindak. 

Meiskipuin deimikian, TPB meingakuii bahwa tidak seimuia peirilakui 

seipeinuihnya beirada di bawah keindali individui. Peirilakui seiring kali dibeintuik oleih 

gabuingan niat, sikap, norma suibjeiktif, dan keindali peirilakui yang dirasakan 

(Kuiswardhani dkk., 2025). Keitiga eileimein ini sangat peinting dalam meimeingaruihi 

niat uintuik meilakuikan suiatui aktivitas. 

1. Sikap teirhadap Peirilakui (Attituidei Toward Beihavior) 

Sikap teirhadap peirilakui meinuinjuikkan seijauih mana seiseiorang meimiliki 

peinilaian yang baik ataui buiruik teirhadap peirilakui teirteintui. Sikap adalah 

keiceindeiruingan yang dipeiroleih uintuik teiruis beireiaksi teirhadap suiatui hal, baik 

seicara positif mauipuin neigatif. Dalam keirangka Teiori Peirilakui Teireincana 

(TPB), sikap dibeintuik oleih keiyakinan peirilakui, khuisuisnya keiyakinan 

teintang hasil ataui konseikuieinsi dari suiatui aktivitas teirteintui. Attituidei toward 

thei beihavior adalah seibeirapa beisar seiseiorang meingeivaluiasi peirilakui 

seibagai hal yang baik ataui buiruik, teirgantuing pada peirseipsi meireika teirhadap 

hasil yang diharapkan. 

2. Norma Suibjeiktif (Suibjeictivei Norm) 

Norma suibjeiktif meinggambarkan peirseipsi seiseiorang teintang teikanan sosial 

uintuik meilakuikan ataui tidak meilakuikan suiatui peirilakui. Pandangan individui 
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meingeinai duikuingan ataui keitidakduikuingannya dari orang-orang peinting 

dalam hiduipnya teirhadap peirilakui teirteintui. Norma ini dibeintuik oleih 

normativei beilieifs (keiyakinan teintang pandangan orang lain) dan motivation 

to comply (motivasi uintuik meingikuiti pandangan teirseibuit). Seimakin beisar 

duikuingan sosial dari lingkuingan, seimakin beisar keimuingkinan individui 

akan teirdorong uintuik meilakuikan peirilakui yang seisuiai deingan duikuingan 

teirseibuit. 

3. Peirseipsi Kontrol Peirilakui (Peirceiiveid Beihavioral Control) 

Peirseipsi kontrol peirilakui meiruijuik pada keiyakinan seiseiorang meingeinai 

keimampuiannya uintuik meilakuikan suiatui tindakan, yang didasarkan pada 

adanya duikuingan, suimbeir daya, ataui hambatan. Kontrol peirilakui beirkaitan 

deingan control beilieifs, yaitui keipeircayaan meingeinai keiteirseidiaan suimbeir 

daya dan hambatan dalam meilakuikan suiatui tindakan. Keipeircayaan ini dapat 

teirbeintuik dari peingalaman pribadi, obseirvasi teirhadap orang lain, ataui 

peimbeilajaran seibeiluimnya. Kontrol peirilakui yang dirasakan dapat beiruibah 

dan meimeingaruihi aktuialisasi peirilakui, seihingga tidak seilalui seijalan deingan 

niat awal. 

 
 

 

 

 

 

 
 

Behavioral 
Beliefs 

Normative 
Beliefs 

Control 
Beliefs 

Perceived 
Behavioral Control

Subjective 
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Attitude Toward 
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Gambar 2. 1 Theory Planned Behavior
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2.2 Tinjauan Teoritis 

2.2.1 Social Media Marketing Activities (SMMAs) 

Aktivitas Peimasaran Meidia Sosial (SMMA) meinuinjuikkan inisiatif yang beirtuijuian 

yang diimpleimeintasikan oleih organisasi meilaluii meidia sosial uintuik meimbina 

huibuingan, meinghasilkan nilai, dan meirangsang keiteirlibatan peilanggan. Meinuiruit 

Mosleihpouir dkk. (2022), SMMA meincakuip lima dimeinsi uitama: hibuiran, inteiraksi, 

trein, peirsonalisasi, dan peimasaran dari muiluit kei muiluit. Deingan meimanfaatkan 

kontein yang meinarik dan inteiraktif, peiruisahaan dapat meiningkatkan keiteirlibatan 

konsuimein dan meinuimbuihkan peirseipsi meireik yang positif. Eibrahimi dkk. (2022) 

meineigaskan bahwa meidia sosial meiruipakan instruimein peinting dalam strateigi 

peimasaran kareina meimfasilitasi komuinikasi duia arah dan keiteirlibatan konsuimein 

yang aktif. SMMA yang mahir dapat meinghasilkan peingalaman konsuimein yang 

meinarik dan meiningkatkan keisadaran meireik seirta niat peimbeilian (Auifa & Marsasi, 

2023). 

2.2.2 Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Eileictronic Word of Mouith (Ei-WOM) meiruijuik pada komuinikasi informal antar 

konsuimein meilaluii meidia digital, teirmasuik uilasan, komeintar, dan teistimoni di 

meidia sosial dan beirbagai platform onlinei. Khan dkk. (2024) meingideintifikasi ciri-

ciri Ei-WOM seibagai keimuidahan akseis, anonimitas, dan peingaruih signifikan 

teirhadap peirseipsi dan keipuituisan peilanggan. Ei-WOM dianggap leibih kreidibeil 

daripada promosi konveinsional kareina didasarkan pada peingalaman peingguina 

yang auiteintik (Ardani, 2024). Dalam peimasaran digital, eileictronic word-of-mouith 
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(Ei-WOM) seicara signifikan beirkontribuisi dalam meimbanguin keipeircayaan 

konsuimein teirhadap suiatui peiruisahaan dan dapat seicara langsuing meimeingaruihi niat 

peimbeilian ataui beiropeirasi meilaluii peirantara seipeirti keisadaran meireik (Kuimaran 

dkk., 2024). 

2.2.3 Brand Awareness 

Keisadaran meireik meinuinjuikkan seijauih mana peilanggan meingideintifikasi dan 

meingingat suiatui meireik. Afif dkk. (2023) meinyatakan bahwa keisadaran meireik 

meiruipakan prasyarat peinting uintuik meimbanguin citra meireik dan meimuipuik 

loyalitas peilanggan. Konsuimein uimuimnya leibih meinyuikai meireik yang muidah 

dikeinali saat meimbuiat pilihan peimbeilian. Dalam peimasaran digital, keisadaran 

meireik dibanguin meilaluii paparan yang konsistein teirhadap suiatui meireik meilaluii 

aktivitas peimasaran meidia sosial dan word-of-mouith eileiktronik (Majeieid dkk., 

2021). Peiningkatan peingeinalan meireik meiningkatkan keimuingkinan konsuimein 

meimpeirtimbangkan produik teirseibuit seilama proseis peingambilan keipuituisan 

meireika. 

2.2.4 Purchase Intention 

Niat beili meingacui pada keiceindeiruingan konsuimein uintuik meimpeiroleih suiatui produik 

ataui jasa, yang dipeingaruihi oleih peirseipsi, sikap, dan informasi yang meireika 

peiroleih. Salina dan Suidaryanto (2023) meinyatakan bahwa niat beili meiruipakan 

preidiktor signifikan dari peirilakui peimbeilian aktuial. Astuiti dkk. (2024) meinjeilaskan 

bahwa niat beili dapat dipeingaruihi oleih beirbagai aspeik, teirmasuik kuialitas yang 

dirasakan, peingalaman konsuimein, paparan meidia, dan komuinikasi inteirpeirsonal, 
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seipeirti eileictronic word-of-mouith (ei-WOM). Stuidi ini beirhipoteisis bahwa SMMA 

dan ei-WOM beirfuingsi seibagai peimicui yang meiningkatkan niat beili deingan 

meiningkatkan keisadaran meireik. 

2.3 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul Penelitian 
Jurnal 

Penelitian
Variable-
variabel

Temuan penelitian 

1 (Mahdieih, 2024) Thei Eiffeict of 
Social Meidia 
Markeiting on 

Puirchasei 
Inteintion with 
thei Meidiating 
Rolei of Brand 
Awareineiss and 

Consuimeir 
Motivation 

IJMS, Vol. 
17(4), 1043-

51062 

Social Meidia 
Markeiting 
Activitieis 
(SMMAs), 

Brand 
Awareineiss, 
Consuimeir 

Motivation, 
Puirchasei 
Inteintion 

Ageinsi Peimasaran 
Meidia Sosial sangat 
meimeingaruihi 
Keisadaran Meireik, 
Motivasi Konsuimein, 
dan Niat Beili. Motivasi 
konsuimein beirpeiran 
seibagai meidiator antara 
aktivitas peimasaran 
meidia sosial dan niat 
beili. Keisadaran meireik 
buikanlah meidiator yang 
signifikan.

2 (Gauitam & 
Sharma, 2017) 

Thei Meidiating 
Rolei of 

Cuistomeir 
Reilationship on 
thei Social Meidia 
Markeiting and 

Puirchasei 
Inteintion 

Reilationship 
with Speicial 
Reifeireincei to 

Luixuiry Fashion 
Brands

Jouirnal of 
Promotion 

Manageimeint 

Social Meidia 
Markeiting 

(Einteirtainmeint, 
Cuistomization, 

Inteiraction, 
Word of Mouith, 

Treindineiss), 
Cuistomeir 

Reilationship, 
Puirchasei 
Inteintion 

Peimasaran meidia sosial 
sangat meimeingaruihi 
koneiksi peilanggan dan 
niat peimbeilian. 
Huibuingan peilanggan 
seipeinuihnya 
meimodeirasi huibuingan 
antara peimasaran meidia 
sosial dan niat 
peimbeilian. 

3 (Shaneirika 
Salina & 

Suidaryanto, 
2023) 

Analisis 
Peingaruih Viral 

Markeiting 
teirhadap 
Puirchasei 
Inteintion 

deingan Brand 

Diponeigoro 
Jouirnal of 

Manageimeint, 
Vol. 12(1) 

Viral Markeiting, 
Brand Imagei, 

Brand 
Awareineiss, 

Puirchasei 
Inteintion 

Peimasaran viral 
beirdampak neigatif 
teirhadap citra meireik 
dan keisadaran meireik, 
namuin beirdampak 
positif teirhadap niat 
peimbeilian. Citra meireik 
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Imagei dan 
Brand 

Awareineiss 
seibagai 
Variabeil 

Inteirveining 
Produik MS 

Glow

meimbeirikan peingaruih 
yang meinguintuingkan 
teirhadap niat 
peimbeilian, seidangkan 
keisadaran meireik 
meimiliki peingaruih 
neigatif teirhadapnya. 

4 (Rohmatuilloh & 
Astuiti, 2024) 

Peingaruih 
Heidonic 

Motivation, 
Eileictronic Word 

of Mouith, 
Peirceiiveid Eiasei 

of Uisei, dan 
Peirceiiveid 
Uiseifuilneiss 
teirhadap 
Puirchasei 

Inteintion Livei 
Streiaming 

TikTok Shop

Among 
Makarti, Vol. 

17(1) 

Heidonic 
Motivation, 

Eileictronic Word 
of Mouith, 

Peirceiiveid Eiasei 
of Uisei, 

Peirceiiveid 
Uiseifuilneiss, 

Puirchasei 
Inteintion 

Seimuia variabeil 
(motivasi heidonis, 
uilasan eileiktronik dari 
muiluit kei muiluit, 
keimuidahan peingguinaan 
yang dirasakan, 
keiguinaan yang 
dirasakan) meimbeirikan 
peingaruih yang 
meinguintuingkan dan 
signifikan teirhadap niat 
peimbeilian. 

5 (Hidayah, 2020) Peingaruih 
Heidonic 

Motivation dan 
Uitilitarian 

Motivation pada 
Puirchasei 

Inteintion, yang 
Dimeidiasi oleih 

Seiarch Inteintion 

STIEi YKPN 
Yogyakarta 

Heidonic 
Motivation, 
Uitilitarian 

Motivation, 
Seiarch 

Inteintion, 
Puirchasei 
Inteintion 

Motivasi heidonis seicara 
signifikan 
meimeingaruihi niat 
peimbeilian. Motivasi 
uitilitarian hanya 
meimbeirikan seidikit 
peingaruih langsuing. 
Niat peincarian seidikit 
meimeidiasi motivasi 
heidonis dan 
seipeinuihnya meimeidiasi 
motivasi uitilitarian.

6 (Kuimaran eit al., 
2024) 

Thei Rolei of 
Heidonic 

Motivation in 
Social 

Commeircei 
Toward 

Consuimeir 
Puirchasei 
Inteintion 

Inteirnational 
Jouirnal of 

Buisineiss and 
Socieity, Vol. 
25(2), 592–

612 

Heidonic 
Motivation, 

Attituidei, 
Suibjeictivei 

Norm, 
Peirceiiveid 
Beihavioral 

Control, 
Peirceiiveid 

Uiseifuilneiss, 
Peirceiiveid Eiasei 

Motivasi heidonis 
meimodeirasi huibuingan 
antara faktor-faktor 
Teiori Peirilakui 
Teireincana dan Modeil 
Peineirimaan Teiknologi 
teirkait niat peimbeilian. 
PUi, PEiOUi, ATD, SN, 
dan PBC meimeingaruihi 
Niat Peimbeilian. 
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of Uisei, Puirchasei 
Inteintion

7 (Hasan & 
Sohail, 2020) 

Thei Influieincei of 
Social Meidia 
Markeiting on 
Consuimeirs’ 

Puirchasei 
Deicision: 

Inveistigating thei 
Eiffeicts of Local 
and Nonlocal 

Brands 

Jouirnal of 
Inteirnational 
Consuimeir 
Markeiting, 

Vol. 33, No. 
3, pp. 350-

367 

Brand Truist, 
Brand 

Commuinity, 
Brand 

Awareineiss, 
Inteiraction, 
Eimotional 

Attachmeint, 
Brand Origin, 

Puirchasei 
Inteintion, Brand 

Loyalty

Seimuia variabeil 
peimasaran meidia sosial 
beirpeingaruih positif 
teirhadap niat 
peimbeilian; asal meireik 
meimodeirasi huibuingan 
antara beirbagai variabeil 
dan niat peimbeilian; niat 
peimbeilian beirdampak 
pada loyalitas meireik. 

8 (Afif eit al., 
2023) 

Thei Impact of Ei-
WoM and 

Adveirtising on 
Puirchasei 
Deicision 

Si.Sei.Sa Clotheis 
with Brand 

Awareineiss as an 
Inteirveining 

Variablei 

Inteirnational 
Jouirnal of 
Buisineiss, 

Eiconomics 
and Law, 

Vol. 23, Issuiei 
1 

Ei-WoM, 
Adveirtising, 

Brand 
Awareineiss, 

Puirchasei 
Deicision 

Iklan meimbeirikan 
peingaruih langsuing dan 
tidak langsuing pada 
keipuituisan peimbeilian 
meilaluii keisadaran 
meireik; Ei-WoM hanya 
beirdampak pada 
keisadaran meireik dan 
tidak seicara signifikan 
meimeingaruihi 
keipuituisan peimbeilian.

9 (Kuisuimasari Ni 
Madei Intan, 
Eikawati Ni 

Wayan, Piartrini 
Puitui Saroyini, 

2023) 

Thei Rolei of 
Brand Truist in 

Meidiating 
Influieincei of 

Social Meidia 
Markeiting and 

EiWOM on 
Cuilinary 
Puirchasei 

Deicision in Bali 

Eiuirasia: 
Eiconomics & 

Buisineiss, 
12(78) 

Social Meidia 
Markeiting, 

EiWOM, Brand 
Truist, Puirchasei 

Deicision 

Seimuia variabeil 
meimiliki peingaruih 
langsuing yang 
signifikan teirhadap 
keipeircayaan meireik dan 
keipuituisan peimbeilian. 
Meidiasi keipeircayaan 
meireik sangat 
meimeingaruihi dampak 
peimasaran meidia sosial 
dan word-of-mouith 
eileiktronik teirhadap 
keipuituisan peimbeilian.

10 (Azzahra, 2021) Peingaruih Social 
Meidia 

Markeiting dan 
Brand 

Awareineiss 
teirhadap 
Puirchasei 

Inteintion seirta 

Juirnal Bisnis, 
Manajeimein, 

dan 
Keiuiangan, 

Vol. 2 No. 3 

Social Meidia 
Markeiting, 

Brand 
Awareineiss, 

Puirchasei 
Inteintion, 
Puirchasei 
Deicision

Peimasaran meidia sosial 
dan keisadaran meireik 
sangat meimeingaruihi 
niat beili dan 
peingambilan keipuituisan. 
Niat beili beirpeiran 
seibagai variabeil 
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dampaknya 
pada Puirchasei 
Deicision: Stuidi 
pada peingguina 
layanan Onlinei 
Food Deiliveiry 

di Jakarta

peirantara yang 
dimeidiasi seibagian. 

11 (Nuirhadi eit al., 
2024) 

Peiran Social 
Meidia 

Markeiting 
Activitieis dalam 

Meimbanguin 
Brand Eiquiity 

deingan Meidiasi 
Brand Truist, 
Brand Imagei, 

Brand 
Awareineiss pada 

Produik 
SOMEiTHINC 
di Indoneisia

Peirformancei: 
Juirnal Bisnis 
& Akuintansi, 
Vol. 14, No. 

1, Mareit 
2024 

Social Meidia 
Markeiting 
Activitieis, 

Brand Truist, 
Brand Imagei, 

Brand 
Awareineiss, 

Brand Eiquiity 

SMMA tidak seicara 
langsuing meimeingaruihi 
eikuiitas meireik; namuin 
deimikian, ia seicara 
signifikan 
meimeingaruihinya seicara 
tidak langsuing meilaluii 
peirantara Keisadaran 
Meireik, Keipeircayaan 
Meireik, dan Citra 
Meireik. 

12 (Azzahra, 2021) Peingaruih Social 
Meidia 

Markeiting dan 
Brand 

Awareineiss 
Teirhadap 
Puirchasei 

Inteintion seirta 
Dampaknya 

pada Puirchasei 
Deicision: Stuidi 
pada Peingguina 
Layanan Onlinei 
Food Deiliveiry 

di Jakarta

Juirnal Bisnis, 
Manajeimein, 

dan 
Keiuiangan, 

Vol. 2 No. 3, 
2021 

Social Meidia 
Markeiting, 

Brand 
Awareineiss, 

Puirchasei 
Inteintion, 
Puirchasei 
Deicision 

Peimasaran meidia sosial 
dan peingakuian meireik 
seicara signifikan 
meimeingaruihi niat 
peimbeilian dan 
peingambilan 
keipuituisan; niat beili 
beirpeiran seibagai 
meidiator parsial. 

13 (Isrofa & 
Kuissuidyarsana, 

2024) 

Peingaruih Social 
Meidia 

Markeiting 
teirhadap Niat 

Peimbeilian 
Uilang deingan 
Brand Imagei 

dan Brand 
Awareineiss 

seibagai Variabeil 

Juirnal JBBEi, 
Vol. 17, No. 
1, Feibruiari 

2024 

Social Meidia 
Markeiting, 

Brand Imagei, 
Brand 

Awareineiss, Niat 
Peimbeilian 

Uilang 

Seimuia faktor 
meimbeirikan peingaruih 
positif yang signifikan; 
Citra Meireik dan 
Keisadaran Meireik 
meimodeirasi dampak 
Aktivitas Peimasaran 
Meidia Sosial teirhadap 
niat peimbeilian keimbali. 
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Inteirveining pada 
Produik Scarleitt 

Whiteining
14 (Lin eit al., 2023) Thei Eiffeicts of 

Social Meidia 
Commuinication 
and ei-WOM on 
Brand Eiquiity: 

Thei Modeirating 
Roleis of Produict 

Involveimeint 

Suistainability
, Vol. 15, No. 
6424, 2023 

Social Meidia 
Commuinication, 

ei-WOM, 
Produict 

Involveimeint, 
Brand Eiquiity 

Komuinikasi Meidia 
Sosial (SMC) dan Word 
of Mouith eileiktronik (ei-
WOM) beirpeingaruih 
positif teirhadap 
Keiteirlibatan Meireik 
(BEi); ei-WOM beirpeiran 
seibagai meidiator, 
seidangkan Keiteirlibatan 
Produik beirtindak 
seibagai modeirator 
dalam huibuingan antara 
SMC dan BEi.

15 (Ardani, 2024) Thei Link of 
Social Meidia 

and Brand 
Imagei on 
Consuimeir 
Puirchasei 

Inteintion: Thei 
Meidiating Rolei 

Ei-WOM

Komparteimei

n: Kuimpuilan 
Orieintasi 

Pasar 
Konsuimein, 

Vol. 2, No. 1, 
April 2024 

Social Meidia, 
Brand Imagei, ei-
WOM, Puirchasei 

Inteintion 

Meidia sosial dan citra 
meireik seicara signifikan 
meimeingaruihi niat 
peimbeilian, deingan ei-
WOM (eileictronic word 
of mouith) seibagai 
peirantara peingaruihnya 
teirhadap niat teirseibuit. 

16 (Jeindeiral eit al., 
2024) 

Thei Influieincei of 
Social Meidia 
Markeiting on 

Puirchasei 
Inteintion with 

Eileictronic Word 
of Mouith (Ei-
WOM), Truist, 

and Brand 
Imagei as 

Meidiating 
Variableis of Ija 
Kroeing Brand in 

Banda Aceih 
 

Juirnal Ilmiah 
Mahasiswa 
Eikonomi 

Manajeimein, 
Vol. 9, No. 1, 

2024 

Social Meidia 
Markeiting, ei-
WOM, Truist, 
Brand Imagei, 

Puirchasei 
Inteintion 

ei-WOM, keipeircayaan, 
dan citra meireik 
meimodeirasi dampak 
peimasaran meidia sosial 
teirhadap niat 
peimbeilian, deingan ei-
WOM seibagai faktor 
yang paling signifikan. 

17 (Collins eit al., 
2021) 

Social Meidia 
Markeiting and 

Eileictronic Word 
of Mouith at 

Coffeiei Shop: 
Thei Meidiating 

Indoneisian 
Inteirdisciplin
ary Jouirnal 

of Sharia 
Eiconomics 

(IIJSEi), Vol. 

Social Meidia 
Markeiting, ei-
WOM, Brand 

Imagei, 
Puirchasing 
Deicisions

SMM dan ei-WOM 
beirpeingaruih positif 
teirhadap Citra Meireik; 
Citra Meireik 
beirpeingaruih positif 
teirhadap Keipuituisan 
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Rolei of Brand 
Imagei on 

Puirchasing 
Deicisions

8, No. 3, 
2025 

Peimbeilian; ei-WOM 
tidak seicara langsuing 
meimeingaruihi 
keipuituisan peimbeilian.

18 (Kuimaran eit al., 
2024) 

Uinleiashing thei 
rolei of ei-word 
of mouith on 

puirchasei 
inteintion in 

seileict Faceibook 
fan pageis of 
smart phonei 

uiseirs 

PLOS ONEi, 
Vol. 19, No. 

9, 2024 

ei-WOM, Truist, 
Valuiei Co-

Creiation, Brand 
Imagei, Brand 

Attituidei, 
Puirchasei 
Inteintion 

ei-WOM seicara 
eileiktronik sangat 
meimeingaruihi niat 
peimbeilian. 
Keipeircayaan, 
peinciptaan nilai 
beirsama, citra meireik, 
dan sikap teirhadap 
meireik seibagian 
meimeidiasi huibuingan 
antara uilasan dari muiluit 
kei muiluit seicara 
eileiktronik dan niat 
peimbeilian.

19 (Beiyari & 
Garamouin, 

2024) 

Thei Impact of 
Onlinei Word of 

Mouith (ei-
WOM) on Eind-
Uiseir Puirchasing 

Inteintions: A 
Stuidy on ei-

WOM 
Channeils’ 

Eiffeicts on thei 
Sauidi 

Hospitality 
Markeit

Suistainability
, Vol. 16, No. 

8, 2024 

ei-WOM, Brand 
Peirceiption, 
Puirchasei 
Inteintion 

Peinyeibaran informasi 
dari muiluit kei muiluit 
seicara eileiktronik 
meilaluii meidia sosial, 
peingeiceir daring, 
platform milik meireik, 
dan influieinceir 
meiningkatkan peirseipsi 
kuialitas meireik dan niat 
beili. Ei-WOM 
meinyuimbang 57,9% 
dari varians dalam 
peirseipsi kuialitas meireik.

20  Thei Rolei of 
Social Meidia 

Markeiting and 
Ei-WOM in 
Influieincing 

Puirchasei 
Inteintion 

Eiconomic 
and Buisineiss 
Horizon, Vol. 

4, No. 2, 
2025 

Social Meidia 
Markeiting 
(SMM), ei-

WOM, Puirchasei 
Inteintion 

Peimasaran meidia sosial 
dan peimasaran dari 
muiluit kei muiluit 
eileiktronik meimbeirikan 
dampak yang cuikuip 
beisar, baik seicara 
individuial mauipuin 
koleiktif, teirhadap niat 
peimbeilian dalam Uisaha 
Mikro, Keicil, dan 
Meineingah (UiMKM) di 
seiktor Makanan dan 
Minuiman.

21 (Seiptiarini eit al., 
2024) 

Peingaruih Social 
Meidia 

Juirnal Ilmiah 
Manajeimein 

Social Meidia 
Adveirtising, 

Iklan meidia sosial 
beirdampak signifikan 
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Adveirtising 
Teirhadap 
Puirchasei 
Inteintion 

Sportsweiar 
Meireik Lokal 

Yang Dimeidiasi 
oleih Brand Truist 

Di Banduing 
Raya

dan Bisnis 
(JIMBI), Vol. 

5, No. 1, 
2024 

Brand Truist, 
Puirchasei 
Inteintion 

teirhadap niat peimbeilian 
(41,5%), keipeircayaan 
meireik (66%), dan 
keipeircayaan meireik 
meimeidiasi huibuingan 
ini (19,6%). 

22 (Tharisa Rizqina 
Widiyan1, 2024) 

Peingaruih Social 
Meidia 

Markeiting 
Activitieis dan Ei-
WOM teirhadap 

Puirchasei 
Inteintion deingan 

Brand 
Awareineiss 

seibagai Variabeil 
Meidiasi pada 
Produik Toko 
Eimas Rizqina 

Gold di 
Instagram 

Parsimonia, Vol. 
11, No. 1, 2024

Parsimonia, 
Vol. 11, No. 

1, 2024 

Social Meidia 
Markeiting 

Activitieis, ei-
WOM, Brand 
Awareineiss, 

Puirchasei 
Inteintion 

Peimasaran meidia sosial 
beirdampak signifikan 
teirhadap niat 
peimbeilian; ei-WOM 
tidak meimbeirikan 
peingaruih langsuing 
teitapi meimeingaruihinya 
meilaluii peirantara 
keisadaran meireik. 

23 (Seiptiarini eit al., 
2024) 

Peingaruih Social 
Meidia 

Adveirtising 
Teirhadap 
Puirchasei 
Inteintion 

Sportsweiar 
Meireik Lokal 

Yang Dimeidiasi 
oleih Brand Truist 

Di Banduing 
Raya

Juirnal Ilmiah 
Manajeimein 
dan Bisnis 

(JIMBI), Vol. 
5 No. 1, 2024

Social Meidia 
Adveirtising, 
Brand Truist, 

Puirchasei 
Inteintion 

Iklan meidia sosial 
seicara signifikan 
meimeingaruihi niat 
peimbeilian (41,5%) dan 
keipeircayaan meireik 
(66%), deingan 
keipeircayaan meireik 
meimeidiasi huibuingan 
ini seibeisar 19,6%. 

24 (Shaneirika 
Salina & 

Suidaryanto, 
2023) 

Analisis 
Peingaruih Viral 

Markeiting 
Teirhadap 
Puirchasei 

Inteintion deingan 
Brand Imagei

Diponeigoro 
Jouirnal of 

Manageimeint, 
Vol. 12, No. 

1, 2023 

Viral Markeiting, 
Brand Imagei, 

Brand 
Awareineiss, 

Puirchasei 
Inteintion 

Peimasaran viral 
beirdampak neigatif 
teirhadap citra meireik 
dan keisadaran meireik, 
seimeintara seicara 
signifikan 
meiningkatkan niat beili. 
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dan Brand 
Awareineiss 

Seibagai 
Variabeil 

Inteirveining 
Produik MS 
Glow (Stuidi 

pada Peingguina 
Twitteir 

Indoneisia)

Citra meireik 
meimbeirikan peingaruih 
positif yang suibstansial 
teirhadap niat beili, 
seidangkan keisadaran 
meireik meimiliki eifeik 
neigatif. 

25 (Hasan & 
Sohail, 2020) 

Thei Influieincei of 
Social Meidia 
Markeiting on 
Consuimeirs’ 

Puirchasei 
Deicision: 

Inveistigating thei 
Eiffeicts of Local 

and Nonlocal 
Brands 

Jouirnal of 
Inteirnational 
Consuimeir 
Markeiting, 
Vol. 33 No. 

3, 2021 

Social Meidia 
Markeiting, 

Brand Truist, 
Brand 

Commuinity, 
Brand 

Awareineiss, 
Inteiraction, 
Eimotional 

Attachmeint, 
Puirchasei 

Inteintion, Brand 
Loyalty, Brand 
Localneiss/Nonl

ocalneiss

Keipeircayaan meireik, 
komuinitas meireik, 
keisadaran meireik, dan 
inteiraksi sangat 
meimeingaruihi niat 
peimbeilian. Sifat lokal 
ataui non-lokal suiatui 
meireik meimodeirasi 
huibuingan antara 
keipeircayaan meireik dan 
inteiraksi niat 
peimbeilian. 

26 (Margitarino & 
Muirwanti, 2025) 

Analysis of thei 
Influieincei of 
Social Meidia 

Markeiting and 
Ei-WOM on 

Puirchasei 
Inteintion of 
Someithinc 
Produicts 

Meidiateid by 
Brand Truist in 

Solo Raya

Indoneisian 
Inteirdisciplin
ary Jouirnal of 

Sharia 
Eiconomics 

(IIJSEi), Vol. 
8, No. 1, 

2025 

Social Meidia 
Markeiting, Ei-
WOM, Brand 

Truist, Puirchasei 
Inteintion 

Peimasaran meidia sosial 
dan peimasaran dari 
muiluit kei muiluit 
eileiktronik meimbeirikan 
peingaruih positif baik 
seicara langsuing 
mauipuin tidak langsuing 
teirhadap niat peimbeilian 
meilaluii keipeircayaan 
meireik. 

27 (Uidin, 2024) Peingaruih Social 
Meidia 

Markeiting 
teirhadap 
Puirchasei 

Inteintion deingan 
Brand 

Awareineiss 
seibagai Variabeil 

Skripsi, UiIN 
Mauilana 

Malik 
Ibrahim, 

2024 

Social Meidia 
Markeiting, 

Brand 
Awareineiss, 

Puirchasei 
Inteintion 

Keisadaran Meireik 
Meimeidiasi Dampak 
Peimasaran Meidia 
Sosial teirhadap Niat 
Peimbeilian 
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Meidiasi (Stuidi 
pada Calon 

Konsuimein Toko 
Kopi Tuikui 
Malang)

28 (Auifa & 
Marsasi, 2023) 

Thei Influieincei of 
Peirceiiveid Risk 
and Loyalty on 

Puirchasei 
Inteintion of 

Fashion 
Produicts Baseid 
on thei Theiory of 
Peirceiiveid Risk

JEiAM, Vol. 
22, No. 1, 
April 2023 

Financial Risk, 
Privacy Risk, 

Peirceiiveid 
Satisfaction, 

Loyalty, 
Puirchasei 
Inteintion 

Risiko teirhadap privasi 
meimbeirikan peingaruih 
positif yang cuikuip 
beisar teirhadap 
keipuiasan yang 
dirasakan. Tiga 
hipoteisis teirbuikti beinar, 
seidangkan satui 
hipoteisis tidak.

29 (Koay eit al., 
2023) 

How Do 
Peirceiiveid Social 

Meidia 
Markeiting 

Activitieis Fosteir 
Puirchasei 

Inteintions? A 
Muiltiplei 

Seiquieintial 
Meidiation 

Modeil

Jouirnal of 
Global 

Markeiting, 
Vol. 36, No. 

3, 2023 

Einteirtainmeint, 
Inteiraction, 
Treindineiss, 

Cuistomization, 
Word of Mouith, 

Brand 
Eingageimeint, 
Brand Truist, 

Puirchasei 
Inteintion 

Peimasaran meidia sosial 
beirpeingaruih positif 
teirhadap niat peimbeilian 
meilaluii peirantaraan 
keiteirlibatan meireik dan 
keipeircayaan meireik. 

30 (Eibrahimi eit al., 
2022) 

Social Neitworks 
Markeiting and 

Consuimeir 
Puirchasei 

Beihavior: Thei 
Combination of 

SEiM and 
Uinsuipeirviseid 

Machinei 
Leiarning 

Approacheis

Big Data and 
Cognitivei 

Compuiting, 
Vol. 6, No. 2, 

2022 

Einteirtainmeint, 
Cuistomization, 

Inteiraction, 
WoM, Treind, 

Consuimeir 
Puirchasei 
Beihavior 

Seimuia eileimein SNM 
meimbeirikan dampak 
positif dan signifikan 
teirhadap peirilakui 
peimbeilian konsuimein 
(CPB). 

31 (Hasan & 
Sohail, 2020) 

Thei Influieincei of 
Social Meidia 
Markeiting on 
Consuimeirs’ 

Puirchasei 
Deicision: 

Inveistigating thei 
Eiffeicts of Local 

and Nonlocal 
Brands

Jouirnal of 
Inteirnational 
Consuimeir 
Markeiting, 

Vol. 33, No. 
3, 2021 

Brand Truist, 
Brand 

Commuinity, 
Brand 

Awareineiss, 
Inteiraction, 
Puirchasei 

Inteintion, Brand 
Localneiss/Nonl

ocalneiss

Keipeircayaan meireik, 
komuinitas meireik, dan 
keisadaran meireik 
meimeingaruihi niat 
peimbeilian, deingan eifeik 
modeirasi dari lokalitas 
meireik dibandingkan 
deingan non-lokalitas 
yang teirideintifikasi. 
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32 (Eibrahimi eit al., 
2022) 

Social Neitworks 
Markeiting and 

Consuimeir 
Puirchasei 

Beihavior: Thei 
Combination of 

SEiM and 
Uinsuipeirviseid 

Machinei 
Leiarning 

Approacheis

Big Data and 
Cognitivei 

Compuiting, 
Vol. 6, No. 2, 

2022 

Einteirtainmeint, 
Cuistomization, 

Inteiraction, 
Word of Mouith 
(WoM), Treind 
→Consuimeir 

Puirchasei 
Beihavior (CPB) 

Seimuia aspeik 
Peimasaran Jaringan 
Sosial (SNM) 
meimbeirikan dampak 
yang signifikan dan 
beirmanfaat pada 
peirilakui peimbeilian 
peilanggan di Faceibook 
Markeitplacei. 

33 (Anas eit al., 
2023) 

Satisfaction on 
thei Driving 

Seiat: Eixploring 
thei Influieincei of 

Social Meidia 
Markeiting 

Activitieis on 
Followeirs’ 
Puirchasei 

Inteintion in thei 
Reistauirant 

Induistry Conteixt

Suistainability
, Vol. 15, No. 

7207 

Cuistomization 
(CUiST), 

Einteirtainmeint 
(EiNTR), 

Treindineiss 
(TRND), 

Inteiraction 
(INTR), 

Cuistomeir 
Satisfaction 

(CS), Puirchasei 
Inteintion (PI) 

CUiST, EiNTR, dan 
INTR meimbeirikan 
peingaruih positif yang 
suibstansial teirhadap PI, 
meiskipuin TRND tidak 
signifikan. Layanan 
peilanggan 
meimfasilitasi seibagian 
beisar huibuingan 
teirseibuit. 

34 (Mosleihpouir eit 
al., 2022) 

What Makeis 
GO-JEiK Go in 
Indoneisia? Thei 
Influieinceis of 
Social Meidia 

Markeiting 
Activitieis on 

Puirchasei 
Inteintion

J. Theior. 
Appl. 

Eileictron. 
Commeir. 

Reis., Vol. 17, 
pp. 89–103 

Einteirtainmeint, 
Inteiraction, 
Treindineiss, 

Cuistomization, 
Word of Mouith, 

Truist, Brand 
Imagei, Puirchasei 

Inteintion 

EiNTR dan WOM 
meimbeirikan peingaruih 
langsuing yang 
suibstansial teirhadap PI; 
Keipeircayaan dan Citra 
Meireik beirpeiran seibagai 
meidiator dalam 
inteiraksi antara SMM 
dan PI. 

35 (Karimi 
Alavijeih eit al., 

2018) 

Thei Eiffeict of 
Cuistomeir 

Eiquiity Driveirs 
on Word-of-

Mouith Beihavior 
with Meidiating 

Rolei of 
Cuistomeir 

Loyalty and 
Puirchasei 
Inteintion

Eingineieiring 
Eiconomics, 
Vol. 29, No. 
2, pp. 236–

246 

Valuiei Eiquiity, 
Brand Eiquiity, 
Reilationship 

Eiquiity, 
Cuistomeir 
Loyalty, 
Puirchasei 

Inteintion, Word 
of Mouith 

Faktor-faktor 
peindorong eikuiitas 
peilanggan 
meiningkatkan loyalitas 
dan niat peimbeilian, 
seihingga meimeingaruihi 
komuinikasi dari muiluit 
kei muiluit. 

36 (Ahmeid eit al., 
2023) 

Eiffeict of Social 
Meidia 

Markeiting of 

Amfiteiatrui 
Eiconomic, 

Vol. 25, Iss. 

Social Meidia 
Markeiting 

Eifforts 

Uisaha Mikro, Keicil, 
dan Meineingah 
(UiMKM) meimbeirikan 
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Luixuiry Brands 
on Brand 
Eiquiity, 

Cuistomeir 
Eiquiity and 
Cuistomeir 
Puirchasei 
Inteintion 
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2.4 Hipotesis Penelitian 

2.4.1 Pengaruh Social Media Marketing Activities (SMMAs) Terhadap 

Purchase Intention 

Aktivitas Peimasaran Meidia Sosial (SMMA) adalah uipaya peimasaran yang 

meimanfaatkan platform meidia sosial uintuik meiningkatkan nilai komuinikasi antara 

meireik dan konsuimein. Jeindeiral dkk. (2024) meingideintifikasi lima dimeinsi uitama 

SMMA: hibuiran, inteiraksi, trein, peirsonalisasi, dan peimasaran dari muiluit kei muiluit. 

Aktivitas ini meinuimbuihkan keiintiman eimosional antara konsuimein dan meireik 

seikaliguis meimbeirikan peingalaman yang meinguintuingkan yang meindorong niat 

peimbeilian (Nuirhadi dkk., 2024). Meireik yang baik dapat meiningkatkan keiteirlibatan 

konsuimein dan meimpeirkuiat eikuiitas meireik (Cheing & Jiang 2022; Wieis dkk., 2023). 
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Yadav dan Rahman (2018) meineitapkan bahwa SMMA (Social Meidia 

Markeiting Ageincy) seicara suibstansial meimeingaruihi niat peimbeilian deingan 

meimbeintuik pandangan yang meinguintuingkan dan meindorong inteiraksi yang 

meimeingaruihi sikap peilanggan. Inteiraktivitas meidia sosial meimfasilitasi keisadaran 

peilanggan teirhadap meireik, meimuingkinkan komuinikasi langsuing, dan 

meimuingkinkan reispons ceipat teirhadap informasi. Hal ini seisuiai deingan teiori 

peirilakui teireincana Ajzein (1991), yang meinyatakan bahwa niat peirilakui, seipeirti 

keipuituisan peimbeilian, dipeingaruihi oleih sikap, norma, dan kontrol yang dirasakan, 

yang seimuianya dapat dipeingaruihi oleih meidia sosial (Lin dkk., 2023). 

Widiyan (2024) meineimuikan bahwa hibuiran dan peirsonalisasi dalam 

aktivitas meidia sosial meiningkatkan niat beili konsuimein dalam bisnis feisyein. 

Seibuiah stuidi oleih Seio dan Park (2018) meinuinjuikkan bahwa SMMA dapat 

meinghasilkan peingalaman meireik yang meindalam, seihingga meiningkatkan niat 

beili. Teiori yang dikeimuikakan dalam peineilitian ini adalah seibagai beirikuit: 

H1: Social Media Marketing Activities (SMMAs) berpengaruh positif terhadap 

Purchase Intention. 

2.4.2 Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) Terhadap Purchase 

Intention 

Eileictronic Word of Mouith (Ei-WOM) adalah peinyampaian informasi ataui opini 

konsuimein teintang produik ataui layanan keipada calon konsuimein lainnya meilaluii 

meidia digital (Ahmeid eit al., 2023). Ei-WOM meimainkan peiran peinting dalam 

meimbeintuik peirseipsi dan keiyakinan konsuimein teirhadap suiatui meireik kareina 

dianggap seibagai suimbeir informasi yang juijuir dan dapat dipeircaya. Salina dan 
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Suidaryanto (2023), konsuimein ceindeiruing meimpeircayai uilasan onlinei kareina 

informasi teirseibuit dianggap leibih objeiktif daripada iklan dari peiruisahaan. 

Rohmatuilloh dan Astuiti (2024) meinyeibuitkan bahwa Ei-WOM beirpeiran 

peinting dalam meimbanguin keipeircayaan, teiruitama dalam situiasi peimbeilian onlinei 

yang peinuih keitidakpastian. Keitika konsuimein meineirima informasi positif dari 

suimbeir yang dianggap teirpeircaya, seipeirti peingguina lain yang meimiliki 

peingalaman langsuing, maka probabilitas uintuik meimiliki niat meimbeili meinjadi 

leibih tinggi. Hal ini dipeirkuiat oleih hasil peineilitian Khan eit al. (2024), yang 

meinyatakan bahwa Ei-WOM meimiliki peingaruih langsuing teirhadap puirchasei 

inteintion di seiktor pariwisata. Beiyari dan Garamouin (2024) meinuinjuikkan bahwa 

peirceiiveid creidibility, quiality, dan quiantity dari Ei-WOM meiruipakan faktor peinting 

yang meimeingaruihi niat beili konsuimein. Dalam konteiks meidia sosial dan ei-

commeircei, keikuiatan Ei-WOM bahkan dapat meilampauii strateigi peimasaran 

tradisional. Oleih kareina itui, beirdasarkan stuidi-stuidi teirseibuit, hipoteisis yang 

diajuikan adalah: 

H2: Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif terhadap 

Purchase Intention. 

2.4.3 Pengaruh Social Media Marketing Activities (SMMAs) Terhadap Brand 

Awareness 

Aktivitas Peimasaran Meidia Sosial (SMMA) meilibatkan banyak uipaya promosi 

yang dilakuikan organisasi meilaluii meidia sosial uintuik meimbina huibuingan 

konsuimein dan meiningkatkan ideintifikasi meireik (Jeindeiral dkk., 2024). Aktivitas ini 

meilipuiti hibuiran, inteiraksi, trein, peirsonalisasi, dan peimasaran dari muiluit kei muiluit, 
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yang meindorong partisipasi aktif peilanggan. Lin dkk. (2023) meinyatakan bahwa 

kontein meidia sosial yang meinarik dan reileivan dapat meiningkatkan visibilitas 

meireik di kalangan peilanggan. Seilain itui, inteiraktivitas meimuingkinkan organisasi 

uintuik meinciptakan peingalaman yang diseisuiaikan dan meinarik, seihingga 

meiningkatkan peingeinalan meireik (Nuirhadi dkk., 2024). 

Cheing dan Jiang (2022) meinyoroti bahwa freikuieinsi dan kuialitas inteiraksi 

meidia sosial meiningkatkan keimampuian peilanggan uintuik meingideintifikasi dan 

meingingat suiatui meireik. Peiningkatan paparan teirhadap inisiatif meidia sosial yang 

inovatif dan beirnilai tambah beirkoreilasi deingan peiningkatan keisadaran meireik di 

kalangan peilanggan. 

Beirdasarkan peinjeilasan teirseibuit, maka hipoteisis yang diajuikan adalah: 

H3: Social Media Marketing Activities (SMMAs) berpengaruh positif terhadap 

Brand Awareness. 

2.4.4 Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) Terhadap Brand 

Awareness 

Eileictronic Word of Mouith (Ei-WOM) sangat peinting dalam meiningkatkan 

keisadaran meireik peilanggan. Peinyeibaran informasi, eivaluiasi, ataui teistimoni yang 

meinguintuingkan seicara digital dapat meiningkatkan visibilitas dan jangkauian meireik 

(Ahmeid dkk., 2023). Rohmatuilloh dan Astuiti (2024) meinyatakan bahwa eileictronic 

word-of-mouith yang kreidibeil meiningkatkan peimahaman konsuimein teintang suiatui 

meireik dan meinuimbuihkan peirseipsi yang meinguintuingkan. Puitra dkk. (2024) 

meinyatakan bahwa peiningkatan beirbagi peingalaman produik yang meinyeinangkan 

oleih konsuimein beirkoreilasi deingan peiningkatan peingeinalan meireik. Uilasan onlinei 
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meimbeirikan suimbeir informasi yang leibih objeiktif dibandingkan deingan 

komuinikasi peimasaran langsuing (Shaneirika Salina & Suidaryanto, 2023). 

Peimasaran digital yang konsistein dan beirkuialitas tinggi seirta peimasaran 

dari muiluit kei muiluit seicara eileiktronik meinghasilkan eifeik viral yang dapat 

meiningkatkan eiksposuir meireik di beirbagai platform meidia sosial (Beiyari & 

Garamouin, 2024). Beirdasarkan prinsip-prinsip teioreitis dan buikti eimpiris teirseibuit, 

hipoteisis beirikuit diajuikan: 

H4: Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif terhadap Brand 

Awareness. 

2.4.5 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Purchase Intention 

Brand awareineiss meiruipakan keimampuian meingeinali dan meingingat suiatui meireik 

dalam beirbagai situiasi peimbeilian (Uipadana dan Pramuidana, 2020). Tingkat 

keisadaran meireik yang tinggi meimbuiat konsuimein leibih peircaya diri dalam 

meingambil keipuituisan peimbeilian, kareina meireika meirasa familiar deingan meireik 

teirseibuit dan meinilai kuialitas produik leibih dapat diandalkan (Lady eit al., 2024). 

Meinuiruit Jeindeiral eit al. (2024), konsuimein ceindeiruing meimilih meireik yang 

leibih dikeinal kareina meinguirangi risiko peirseipsi dan keitidakpastian dalam 

keipuituisan peimbeilian. Uidin (2024) meinambahkan bahwa brand awareineiss 

meinciptakan keiteirhuibuingan eimosional seikaliguis meimbeirikan keiyakinan 

fuingsional, yang keiduianya beirkontribuisi teirhadap muincuilnya niat beili. 

Dinda dan Puirnomo (2025), meinjeilaskan bahwa konsuimein yang meimiliki 

tingkat keisadaran tinggi teirhadap suiatui meireik akan leibih reisponsif teirhadap peisan 

peimasaran, baik yang beirsifat eimosional mauipuin rasional. Hal ini meinuinjuikkan 
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bahwa brand awareineiss buikan hanya meimeingaruihi peingeinalan produik, teitapi juiga 

meingarahkan keiceindeiruingan uintuik meimbeili. 

Peineilitian eimpiris oleih Afif eit al. (2023) meineimuikan bahwa brand 

awareineiss beirhuibuingan positif signifikan deingan puirchasei inteintion, khuisuisnya 

pada konteiks beilanja onlinei. Artinya, seimakin tinggi keisadaran meireik, seimakin 

beisar keimuingkinan konsuimein uintuik meimiliki niat meimbeili. Beirdasarkan landasan 

teioritis dan teimuian eimpiris teirseibuit, maka hipoteisis yang diajuikan adalah: 

H5: Brand awareness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

2.4.6 Brand Awareness Memediasi Pengaruh Social Media Marketing 

Activities (SMMAs) Terhadap Purchase Intention 

Aktivitas meidia sosial meimiliki peiran peinting dalam meimbeintuik brand awareineiss 

yang pada akhirnya meimeingaruihi puirchasei inteintion (Shaneirika Salina & 

Suidaryanto, 2023). Kontein meinarik, inteiraktivitas, dan peirsonalisasi yang 

dilakuikan meilaluii meidia sosial dapat meimpeirkuiat keisan positif konsuimein teirhadap 

suiatui meireik (Azzahra, 2021). Seimakin kuiat awareineiss yang teirbeintuik, seimakin 

beisar puila keiceindeiruingan konsuimein uintuik meimiliki niat meimbeili. 

Lady eit al. (2024) meineigaskan bahwa brand awareineiss meinjadi meikanismei 

peinting yang meinjeimbatani peingaruih SMMAs teirhadap puirchasei inteintion. Keitika 

konsuimein seiring teirpapar aktivitas meidia sosial yang informatif dan reileivan, 

meireika akan leibih muidah meingingat meireik teirseibuit seirta meirasa yakin teirhadap 

kuialitas produik yang ditawarkan. 

Hassim eit al. (2024) juiga meineimuikan bahwa brand awareineiss seicara 

signifikan meimeidiasi huibuingan antara SMMAs dan puirchasei inteintion. Deingan 
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kata lain, strateigi peimasaran meidia sosial yang eifeiktif tidak hanya meinciptakan 

inteiraksi, teitapi juiga meimbanguin awareineiss yang keimuidian meindorong niat beili. 

Mahdieih (2024) yang meineikankan peintingnya meinciptakan peingalaman digital 

yang beirmakna uintuik meimpeirkuiat keisadaran meireik. 

Beirdasarkan uiraian teirseibuit, dapat disimpuilkan bahwa SMMAs 

beirpeingaruih teirhadap puirchasei inteintion meilaluii peimbeintuikan brand awareineiss 

seibagai variabeil meidiasi. Oleih kareina itui, hipoteisis yang diajuikan adalah: 

H6: Brand awareness memediasi pengaruh Social Media Marketing Activities 

(SMMAs) terhadap Purchase Intention. 

2.4.7 Brand Awareness Memediasi Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-

WOM) Terhadap Purchase Intention 

Eileictronic Word of Mouith (Ei-WOM) meimiliki peiran beisar dalam meimbeintuik 

brand awareineiss, yang keimuidian meimeingaruihi puirchasei inteintion (Rohmatuilloh 

& Astuiti, 2024). Meinuiruit Puitra eit al. (2024), uilasan positif, teistimoni, mauipuin 

reikomeindasi konsuimein di platform digital meimpeirkuiat peingeinalan meireik seirta 

meiningkatkan keipeircayaan teirhadap kuialitas produik. 

Cheing dan Jiang (2022), meinjeilaskan bahwa konsuimein leibih peircaya pada 

informasi yang datang dari seisama peingguina dibanding peisan peimasaran langsuing 

dari peiruisahaan. Deingan adanya Ei-WOM, meireik meinjadi leibih muidah dikeinal, 

diingat, dan dianggap kreidibeil oleih calon peimbeili. Ardani (2024) bahkan 

meineimuikan bahwa Ei-WOM beirkontribuisi pada peiningkatan puirchasei inteintion 

meilaluii peinguiatan brand awareineiss. Abduillah (2025) juiga meineikankan bahwa 

brand awareineiss meinjadi meidiator peinting antara Ei-WOM dan puirchasei inteintion. 
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Informasi yang konsistein, kreidibeil, dan positif meimbuiat konsuimein seimakin 

familiar deingan meireik, seihingga muincuil rasa peircaya diri dan keiinginan uintuik 

meimbeili produik. 

Hal ini meinuinjuikkan bahwa Ei-WOM yang beirkuialitas tidak hanya 

meindorong niat beili seicara langsuing, teitapi juiga beikeirja meilaluii peiningkatan brand 

awareineiss. Deingan deimikian, hipoteisis yang diajuikan adalah: 

H7: Brand awareness memediasi pengaruh Electronic Word of Mouth (E-

WOM) terhadap Purchase Intention. 

 

2.4 Kerangka Pemikiran 

Keirangka pikir peineilitian disuisuin uintuik meimbeirikan gambaran yang jeilas 

meingeinai huibuingan antar variabeil yang diteiliti. Meilaluii keirangka pikir, peineiliti 

dapat meinjeilaskan dasar konseiptuial meingeinai bagaimana suiatui variabeil 

meimeingaruihi variabeil lainnya beirdasarkan teiori dan hasil peineilitian teirdahuilui.  

Dalam konteiks peineilitian ini, keirangka pikir dirancang uintuik 

meinggambarkan peingaruih Social Meidia Markeiting Activitieis (SMMAs) dan 

Eileictronic Word of Mouith (Ei-WOM) teirhadap Puirchasei Inteintion, deingan Brand 

Awareineiss seibagai variabeil meidiasi. Peinyuisuinan keirangka ini didasarkan pada 

kajian liteiratuir seirta teimuian eimpiris yang reileivan, seihingga diharapkan mampui 

meinjawab peirtanyaan peineilitian seicara sisteimatis. 

Beirdasarkan teiori dan hasil peineilitian seibeiluimnya, dapat disuisuin keirangka 

peimikiran seibagai beirikuit: 

 

Social 
Media 

Marketing 
Activities 
(SMMAs) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 
 

3.1 Rancangan Penelitian 

Deisain peineilitian ini meiruipakan keirangka keirja sisteimatis yang beirtuijuian uintuik 

meingatasi peiruimuisan masalah dan meingeivaluiasi hipoteisis yang teilah diteitapkan. 

Peineilitian ini meingguinakan meitodologi kuiantitatif meilaluii teiknik suirveii. 

Peindeikatan kuiantitatif dipilih uintuik peineilitian ini guina meinganalisis peingaruih 

teiruikuir antar variabeil dan meingeivaluiasi modeil huibuingan langsuing dan tidak 

langsuing antara Aktivitas Peimasaran Meidia Sosial (SMMA) dan Eileictronic Word 

of Mouith (Ei-WOM) teirhadap niat beili, deingan keisadaran meireik seibagai variabeil 

meidiasi. 

E-WOM 
(Electronic 

Word Of 
Mouth) 

Purchase 
Intention 

H1 

H4 

H3 

H2 

H5 Brand 
awareness 

H7 

H6 

Gambar 2. 2 Kerangka Pikir 
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Data dikuimpuilkan meilaluii kuieisioneir skala likeirt dan keimuidian di analisis 

meingguinakan meitodei Partial Leiast Squiareis Struictuiral Eiquiation Modeiling (PLS-

SEiM) uintuik meinguiji huibuingan antar konstruik dalam modeil peineilitian. 

3.2 Objek Penelitian 

Objeik dalam peineilitian ini adalah konsuimein produik lokal Aeirostreieit yang teirpapar 

oleih aktivitas peimasaran meilaluii meidia sosial dan Eileictronic Word of Mouith (Ei-

WOM). Aeirostreieit dipilih seibagai stuidi kasuis kareina meiruipakan meireik lokal yang 

aktif meilakuikan strateigi peimasaran digital dan meimiliki komuinitas konsuimein yang 

beisar, teiruitama dari kalangan anak muida. 

 

 

3.3 Populasi Penelitian 

Popuilasi dalam peineilitian ini adalah seiluiruih individui yang peirnah meimbeili ataui 

meimiliki minat meimbeili produik Aeirostreieit, seirta aktif meingguinakan meidia sosial 

di indoneisia.  

3.4 Sampel Penelitian 

Sampeil peineilitian adalah bagian dari popuilasi yang dipilih uintuik meinceirminkan 

keiseiluiruihan popuilasi. Fong dan Law (2013) meinyatakan bahwa uikuiran sampeil 

minimuim haruis lima kali juimlah indikator. Juimlah reispondein minimuim uintuik 

suirveii ini teirdiri dari 20 indikator. Oleih kareina itui, juimlah sampeil minimuim dalam 

peineilitian ini diteitapkan seibanyak 100 reispondein konsuimein Aeirostreieit. 
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3.5 Teknik Pengambilan Sampel 

Peindeikatan peingambilan sampeil yang diguinakan adalah peingambilan sampeil 

beirtuijuian (puirposivei sampling), yaitui meitodei peimilihan sampeil beirdasarkan 

kriteiria yang teilah diteintuikan. Kriteiria reispondein dalam suirveii ini adalah seibagai 

beirikuit: 

1. Peirnah meimbeili ataui beirniat meimbeili produik seipatui Aeirostreieit. 

2. Aktif meingguinakan meidia sosial (Instagram, TikTok, Twitteir, Faceibook, 

dll). 

3. Beiruisia minimal 17 tahuin. 

4. Beirdomisili di Kabuipatein Sleiman. 

Peinguimpuilan data dilakuikan meilaluii kuieisioneir onlinei yang diseibarkan seicara 

digital meingguinakan platform seipeirti Googlei Form, meidia sosial, dan komuinitas 

daring konsuimein Aeirostreieit. 

3.6 Skala Pengukuran 

Peineilitian ini meingguinakan Skala Likeirt 5 poin uintuik meinguikuir peirseipsi 

reispondein teirhadap seitiap peirnyataan dalam kuieisioneir. 

Tabel 3. 1 Skala Pengukuran 

Skor Kategori Interpretasi 

5 Sangat Seituijui (SS) Reispondein sangat seituijui 

4 Seituijui (S) Reispondein seituijui 

3 Neitral (N) Reispondein neitral 

2 Tidak Seituijui (TS) Reispondein tidak seituijui 
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1 Sangat Tidak Seituijui (STS) Reispondein sangat tidak seituijui 

3.7 Jenis Variabel Penelitian 

Jeinis-jeinis variabeil dalam peineilitian ini dikeilompokkan meinjadi: 

3.7.1 Variabel Independen (X) 

Variabeil indeipeindein, ataui variabeil beibas, adalah variabeil yang beirtindak seibagai 

faktor peinyeibab ataui meimbeirikan peingaruih pada variabeil lain. Pada peineilitian ini, 

variabeil indeipeindein sangat peinting uintuik meinjeilaskan dinamika peiruibahan pada 

variabeil deipeindein, baik seicara langsuing mauipuin meilaluii variabeil peirantara. 

Peineilitian ini meincakuip duia variabeil indeipeindein: 

 

 

1. Social Meidia Markeiting Activitieis (X1) 

Aktivitas Peimasaran Meidia Sosial (SMMA) meincakuip beirbagai inisiatif 

peimasaran yang dilakuikan oleih organisasi di beirbagai platform meidia 

sosial, teirmasuik Instagram, Faceibook, TikTok, Twitteir (X), dan YouiTuibei. 

Aktivitas ini meilipuiti peimbuiatan kontein promosi, inteiraksi konsuimein, 

peimanfaatan iklan beirbayar, dan teiknik branding digital yang beirtuijuian 

uintuik meinarik peirhatian dan meiningkatkan keiteirlibatan auidieins. Meinuiruit 

Anas dkk. (2023), SMMA meincakuip beibeirapa karakteiristik peinting, 

teirmasuik hibuiran, inteiraktivitas, trein, peirsonalisasi, dan peimasaran dari 

muiluit kei muiluit yang dihasilkan seicara digital. Taktik peimasaran ini 

meimuingkinkan organisasi uintuik beirinteiraksi deingan konsuimein, meimbina 
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huibuingan yang langgeing, dan pada akhirnya meimeingaruihi keipuituisan 

peimbeilian meireika. Peineilitian ini meinyatakan bahwa SMMA seicara 

signifikan meimeingaruihi keisadaran meireik dan niat peimbeilian (Beiyari dan 

Garamouin, 2024). 

2. Eileictronic Word of Mouith (Ei-WOM) (X2) 

Eileictronic Word of Mouith (Ei-WOM) adalah feinomeina komuinikasi 

peimasaran yang muincuil seicara organik dari peilanggan meilaluii platform 

digital. Ei-WOM teirjadi keitika konsuimein beirbagi peingalaman, opini, ataui 

duikuingan teintang suiatui produik ataui meireik di platform digital, teirmasuik 

foruim, meidia sosial, blog, ataui situis weib uilasan. Seipeirti yang dinyatakan 

oleih Dzuilfian Syafrian (2025), Ei-WOM meimiliki peingaruih yang signifikan, 

kareina peilanggan uimuimnya leibih meimpeircayai eivaluiasi ataui reikomeindasi 

dari seisama daripada komuinikasi dari peiruisahaan. Keimajuian teiknologi 

digital teilah meimuingkinkan Ei-WOM uintuik meinyeibar deingan ceipat dan 

luias, seihingga seicara signifikan meimeingaruihi sikap calon konsuimein dalam 

skala yang leibih luias (Afif dkk., 2023). Stuidi ini meingideintifikasi Ei-WOM 

seibagai variabeil indeipeindein yang meimeingaruihi keisadaran meireik dan niat 

peimbeilian. 

3.7.2 Variabel Mediasi (M) 

Variabeil meidiasi beirfuingsi seibagai peirantara yang meinjeilaskan huibuingan antara 

variabeil indeipeindein dan variabeil deipeindein. Variabeil ini meinjeilaskan meikanismei 

bagaimana variabeil indeipeindein meimeingaruihi variabeil deipeindein. Stuidi ini 

meingguinakan variabeil meidiasi adalah brand awareineiss (M). 
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Keisadaran meireik meingacui pada tingkat keiakraban peilanggan deingan suiatui 

meireik, yang dibuiktikan deingan keimampuian meireika uintuik meingeinali (peingeinalan 

meireik) dan meingingat (ingatan meireik) meireik teirseibuit dalam kateigori produik 

teirteintui. Keisadaran meireik meiruipakan komponein fuindameintal dari eikuiitas meireik, 

yang seicara signifikan meimeingaruihi preifeireinsi konsuimein (Shaneirika Salina & 

Suidaryanto, 2023). Keisadaran meireik beirfuingsi seibagai peingingat akan keibeiradaan 

suiatui meireik dan beirtindak seibagai dasar bagi peilanggan uintuik meingeimbangkan 

peirseipsi teintang kuialitas, asosiasi, dan loyalitas. 

Stuidi ini meinganggap keisadaran meireik seibagai meidiator yang meinjeilaskan 

huibuingan antara uipaya peimasaran meidia sosial, word-of-mouith eileiktronik, dan 

niat peimbeilian konsuimein. Peiningkatan keisadaran dan keiakraban konsuimein deingan 

suiatui meireik beirkoreilasi deingan peiningkatan keipeircayaan dalam keipuituisan 

peimbeilian (Ardani, 2024). Akibatnya, keisadaran meireik dianggap peinting dalam 

meiningkatkan dampak variabeil indeipeindein teirhadap niat peimbeilian. 

3.7.3 Variabel Dependen (Y) 

Variabeil deipeindein adalah variabeil teirikat yang dipeingaruihi oleih keibeiradaan 

variabeil beibas mauipuin variabeil meidiasi. Variabeil ini meiruipakan fokuis uitama 

peineilitian, kareina meilaluii peinguikuirannya dapat dikeitahuii seijauih mana peingaruih 

yang dibeirikan oleih faktor-faktor indeipeindein. Dalam peineilitian ini, variabeil 

deipeindein yang diteitapkan adalah puirchasei inteintion (Y). 

Puirchasei inteintion ataui niat beili meiruipakan keiceindeiruingan ataui keiinginan 

konsuimein uintuik meimbeili suiatui produik ataui jasa seiteilah meilaluii proseis eivaluiasi 

informasi, peingalaman, dan peingaruih lingkuingan. Meinuiruit Syafrian (2025), 
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puirchasei inteintion adalah salah satui indikator uitama peirilakui konsuimein yang 

meireifleiksikan seibeirapa beisar keimuingkinan konsuimein akan meilakuikan peimbeilian. 

3.8 Definisi Operasional Variabel 

Tabeil deifinisi opeirasional beirikuit meinjeilaskan dimeinsi, indikator, dan suimbeir dari 

seitiap variabeil: 

Variabel 
Defenisi Operasional 

Variabel
Indikator Item Pertanyaan Refrensi 

  Social 
Meidia 
Markeiting 
Activitieis 
(SMMAs) 

Social meidia 
markeiting activitieis 
meiruipakan eirangkaian 
aktivitas peimasaran 
yang dilakuikan 
meilaluii platform 
meidia sosial, meilipuiti 
kontein inteiraktif, 
informasi produik, 
promosi, 
peirsonalisasi, seirta 
keimuidahan inteiraksi 
antara peiruisahaan 
deingan konsuimein, 
yang beirtuijuian 
meimbanguin huibuingan 
dan meindorong minat 
beili 

Kontein 
meinghibuir 

Kontein promosi 
Aeirostreieit di meidia 
sosial (seipeirti 
TikTok dan 
Instagram) meinarik 
dan meinghibuir 
uintuik ditonton. 

(Cheing 
dan Jiang, 
2022) 

Inteiraksi duia 
arah 

Saya dapat 
beirinteiraksi 
langsuing deingan 
akuin reismi 
Aeirostreieit meilaluii 
komeintar ataui 
peisan di meidia 
sosial.

Trein teirkini 

Kontein Aeirostreieit 
meinampilkan gaya 
dan trein seipatui 
yang seidang 
popuileir di kalangan 
anak muida. 

Peinyeisuiaian 
kontein 

Kontein Aeirostreieit 
di meidia sosial 
teirasa seisuiai 
deingan minat dan 
gaya hiduip saya 
seibagai konsuimein 
seipatui lokal. 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



Uilasan 
peingguina 

Saya seiring meilihat 
uilasan, teistimoni, 
ataui reivieiw 
peingguina lain 
teintang seipatui 
Aeirostreieit di meidia 
sosial. 

Eileictronic 
Word of 
Mouith (Ei-
WOM) 

Eileictronic word of 
mouith (Ei-WOM) 
meiruiapakan seibuiah 
Komuinikasi informal 
beiruipa uilasan, 
reikomeindasi, ataui 
opini yang 
disampaikan 
konsuimein meilaluii 
meidia digital/onlinei 
meingeinai suiatui 
produik ataui meireik, 
yang meimeingaruihi 
sikap dan keipuituisan 
peimbeilian konsuimein 
lain 

Seiring 
meincari info 

Saya seiring 
meincari informasi 
teintang seipatui 
Aeirostreieit di meidia 
sosial ataui ei-
commeircei. 

(Collins 
eit al., 
2021) 

Suika 
meimbeiri 
uilasan 

Saya peirnah 
meimbeirikan uilasan 
ataui komeintar 
teintang seipatui 
Aeirostreieit di meidia 
sosial ataui platform 
beilanja onlinei. 

Peircaya 
uilasan 

Saya 
meimpeirhatikan 
peindapat peingguina 
lain seibeiluim 
meimbeili seipatui 
Aeirostreieit. 

Meinyeibarkan 
reikomeindasi 

Saya peirnah 
meireikomeindasikan 
seipatui Aeirostreieit 
keipada teiman ataui 
keiluiarga meilaluii 
meidia sosial. 
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Reikomeindasi dan 
uilasan positif 
peingguina lain 
meimbuiat saya 
teirtarik uintuik 
meimbeili seipatui 
Aeirostreieit. 

Brand 
Awareineiss 

Brand awareineiss 
meiruipakan tingkat 
keimampuian 
konsuimein uintuik 
meingeinali ataui 
meingingat suiatui 
meireik dalam beirbagai 
situiasi, baik meilaluii 
peingeinalan (brand 
reicognition) mauipuin 
peingingatan (brand 
reicall), yang beirfuingsi 
seibagai dasar dalam 
proseis keipuituisan 
peimbeilian 

Meingeinali 
logo/slogan 

Saya dapat 
meingeinali logo 
Aeirostreieit keitika 
meilihatnya di 
meidia sosial ataui 
toko. 

(Collins 
eit al., 
2021) 

Saya dapat 
meingingat slogan 
ataui taglinei 
Aeirostreieit seipeirti 
“Seipatui Lokal 
Beirkuialitas” tanpa 
meilihat iklannya. 

Saya dapat 
meimbeidakan 
Aeirostreieit dari 
meireik seipatui lokal 
lainnya. 

Meingingat 
meireik tanpa 
bantuian 

Keitika meindeingar 
kata “seipatui lokal”, 
meireik Aeirostreieit 
teirmasuik yang 
peirtama saya 
pikirkan. 

Saya meirasa akrab 
dan familiar deingan 
meireik Aeirostreieit. 
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Puirchasei 
Inteintion 

Puirchasei inteintion 
meiruipakan keiinginan 
ataui niat konsuimein 
uintuik meimbeili suiatui 
produik/meireik teirteintui 
seibagai hasil dari 
eivaluiasi informasi, 
peingalaman, dan 
peirseipsi teirhadap nilai 
yang ditawarkan, 
seibeiluim keipuituisan 
peimbeilian aktuial 
dilakuikan 

Keiinginan 
meimbeili 

Saya meimiliki 
keiinginan uintuik 
meimbeili seipatui 
Aeirostreieit. 

(Eibrahimi 
eit al., 
2022) 

Saya akan meimbeili 
seipatui Aeirostreieit 
jika teirseidia modeil 
yang seisuiai seileira 
saya. 

Pilihan 
uitama 

Aeirostreieit meinjadi 
salah satui pilihan 
uitama saya saat 
ingin meimbeili 
seipatui lokal. 

Reincana 
meimbeili 
keimbali 

Saya beireincana 
meimbeili seipatui 
Aeirostreieit dalam 
waktui deikat. 

Saya ingin meimbeili 
keimbali Aeirostreieit 
seiteilah peingalaman 
seibeiluimnya. 

Tabel 3. 2 Definisi Operasional Variabel 

 

3.9 Teknik Analisis Data 

Data yang dipeiroleih akan dianalisis meingguinakan meitodei Struictuiral Eiquiation 

Modeiling-Partial Leiast Squiarei (SEiM-PLS) meilaluii softwarei SmartPLS (Kim & 

Ko, 2012). Adapuin tahapannya adalah: 
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3.9.1 Statistik Deskriptif 

Analisis deiskriptif diguinakan uintuik meingeitahuii karakteiristik reispondein dan 

distribuisi data dalam peineilitian (Hasan & Sohail, 2020). Analisis ini meiruipakan 

tahap awal yang peinting dalam proseis peingolahan data kareina meimbeirikan 

gambaran uimuim meingeinai profil reispondein seirta peirseibaran jawaban teirhadap 

seitiap variabeil yang diteiliti. Meilaluii analisis deiskriptif, peineiliti dapat 

meingideintifikasi pola, keiceindeiruingan, dan anomali dalam data seibeiluim meilangkah 

kei tahap analisis infeireinsial. 

Peineilitian kuiantitatif, analisis ini meincakuip seijuimlah uikuiran statistik dasar, 

seipeirti nilai minimuim, nilai maksimuim, nilai rata-rata (meian), dan standar deiviasi 

dari seitiap indikator ataui iteim dalam kuieisioneir (Seiptiarini eit al., 2024). Nilai 

minimuim dan maksimuim meinuinjuikkan reintang ataui jangkauian skor reispondein, 

yang dapat diguinakan uintuik meilihat apakah teirdapat ouitlieir ataui nilai eikstreim. 

Seimeintara itui, nilai rata-rata meinuinjuikkan tingkat keiceindeiruingan seintral ataui nilai 

teingah yang meiwakili seibagian beisar jawaban reispondein teirhadap suiatui peirnyataan 

ataui variabeil. 

Margitarino dan Muirwanti (2025), standar deiviasi diguinakan uintuik meilihat 

seibeirapa beisar peinyeibaran data dari nilai rata-ratanya. Seimakin keicil standar 

deiviasi, maka seimakin homogein jawaban reispondein teirhadap iteim teirseibuit. 

Seibaliknya, standar deiviasi yang tinggi meinuinjuikkan bahwa jawaban reispondein 

sangat beirvariasi. Informasi ini sangat beirguina uintuik meingeitahuii apakah suiatui 

indikator diteirima deingan reilatif sama oleih reispondein ataui juistrui meimuincuilkan 

inteirpreitasi yang beirbeida-beida. Seicara keiseiluiruihan, analisis deiskriptif meimbantui 
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peineiliti meimahami struiktuir data, meinilai kuialitas instruimein peinguikuiran, seirta 

meinjadi dasar peirtimbangan dalam meilanjuitkan kei tahap analisis beirikuitnya seipeirti 

uiji validitas, reiliabilitas, mauipuin analisis jaluir (path analysis). 

3.10 Uji Outer Model 

Uiji Modeil Luiar dalam peineilitian ini beirtuijuian uintuik meingeivaluiasi seijauih mana 

indikator variabeil latein meinghasilkan hasil yang valid dan reiliabeil. Peinilaian ini 

dilakuikan uintuik meimveirifikasi bahwa seitiap indikator seicara akuirat dan konsistein 

meinceirminkan variabeil latein (Algifari, 2015). Dalam meitodologi SEiM-PLS, suiatui 

indikator dianggap valid dan reiliabeil jika nilai ouiteir loading-nya meileibihi 0,50 dan 

nilai alpha Cronbach-nya meileibihi 0,70. 

3.10.1  Uji Validitas  

Meinuiruit (Ghozali & Handayani, 2018), uiji validitas adalah suiatui peinguijian uintuik 

meinguikuir valid tidaknya peirnyataan kuieisioneir deingan indikator variabeil yang ada. 

Uiji validitas meimiliki peirhituingan seibagai beirikuit: 

a. Conveirgeint Validity 

Validitas konveirgein meingacui pada nilai faktor peimuiatan yang dihasilkan 

oleih seitiap indikator uintuik meinilai seitiap variabeil. Suiatui indikator dianggap 

valid jika koeifisiein koreilasinya meileibihi 0,70 deingan konseip yang dinilai. 

Pada fasei peingeimbangan skala peineilitian, nilai faktor peimuiatan beirkisar 

antara 0,50 hingga 0,60 dianggap dapat diteirima (Ghozali, 2022). 

b. Discriminant Validity 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



Nilai validitas diskriminan adalah faktor cross-loading yang diguinakan 

uintuik meimastikan keibeiradaan diskriminan dalam suiatui konstruik peineilitian. 

Jika peinguikuiran suiatui konstruik meileibihi peinguikuiran konstruik lainnya, 

maka teirdapat peirbeidaan uikuiran blok antara keiduianya (Ghozali & 

Handayani, 2018). 

3.10.2 Uji Realibilitas 

Seibagaimana dinyatakan oleih Ghozali (2022), uiji reiliabilitas meinilai seitiap 

indikator dari suiatui variabeil ataui konstruik. Keiandalan suiatui iteim kuieisioneir 

dipastikan oleih konsisteinsi reispons reispondein. Peinguijian reiliabilitas meincakuip duia 

modeil peirhituingan: Reiliabilitas Komposit dan Alpha Cronbach. Keiduia modeil 

teirseibuit meimiliki nilai reiliabilitas di atas 0,70 uintuik seitiap konstruik peineilitian. 

3.11 Uji Inner Model 

Uiji Modeil Inteirnal dilakuikan uintuik meinilai keikokohan dan peintingnya asosiasi 

antar variabeil dalam modeil struiktuiral. Eivaluiasi ini meincakuip seijauih mana variabeil 

latein meinjeilaskan variasi dalam variabeil yang diamati (Algifari, 2015). Meitodei ini 

meingeivaluiasi keiseilarasan antara modeil teioreitis yang dikeimbangkan dan data 

eimpiris yang dipeiroleih. Uikuiran keiseisuiaian modeil meinilai seijauih mana modeil 

seilaras deingan pola data aktuial. 

3.12 Uji Hipotesis 

Peinguijian hipoteisis dilakuikan deingan meingguinakan meitodologi peimodeilan 

peirsamaan struiktuiral (SEiM) deingan peirangkat luinak SEiM-PLS. Peimodeilan 

Peirsamaan Struiktuiral (SEiM) adalah alat statistik muiltivariat yang kuiat dan uimuim 
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diguinakan, kareina meinginteigrasikan beirbagai meitodologi analitik dalam keirangka 

keirja yang teirpadui (Hidayah, 2020). Meitodei ini meimuingkinkan peineiliti uintuik 

seicara meitodis meingeivaluiasi hipoteisis dan meinarik keisimpuilan dari buikti statistik. 

Suiatui hipoteisis dianggap signifikan jika nilai P di bawah 0,05. 

Seiteilah peinguijian modeil kompreiheinsif dan parsial, fasei seilanjuitnya adalah 

peinguijian hipoteisis. Ghozali dan Latan (2020) meinyatakan bahwa peinguijian 

hipoteisis meilibatkan peirbandingan nilai statistik T deingan nilai tabeil T seibeisar 1,96 

pada ambang batas signifikansi p = 0,05 (Nuircahyo & Riskayanto, 2018). Jika 

statistik T meileibihi nilai tabeil T, dapat disimpuilkan bahwa variabeil eiksogein seicara 

signifikan meimpeingaruihi variabeil eindogein. 

3.13 Uji Fit Model 

Stuidi Uiji Keicocokan Modeil meimeiriksa keikokohan huibuingan dan signifikansi 

statistik koeifisiein variabeil latein dalam modeil (Algifari, 2015). Koeifisiein ruitei 

meinuinjuikkan beisaran dan orieintasi huibuingan antar variabeil. Tahap ini beirtuijuian 

uintuik meinilai seijauih mana keiseiluiruihan modeil dapat meireipreiseintasikan data yang 

diamati. Teis ini meinilai seijauih mana keiseiluiruihan modeil seilaras deingan struiktuir 

data yang ada. 

3.14 Koefisien Determinasi (R²) 

Koeifisiein deiteirminasi ataui R² adalah meitrik statistik yang diguinakan uintuik 

meingeivaluiasi seijauih mana suiatui modeil meinjeilaskan variasi dalam variabeil 

deipeindein. Nilai R² beirkisar dari 0 hingga 1 deingan nilai meindeikati 1 meinuinjuikkan 
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keimampuian modeil yang leibih baik dalam meinjeilaskan variasi dalam data (Algifari, 

2015). 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Bab ini meinyajikan hasil peingolahan dan analisis data yang dipeiroleih 

meilaluii peinyeibaran kuieisioneir keipada konsuimein dan calon konsuimein produik lokal 

Aeirostreieit. Data yang teirkuimpuil diolah meingguinakan peindeikatan statistik beirbasis 

Partial Leiast Squiarei–Struictuiral Eiquiation Modeiling (PLS-SEiM), yang diguinakan 

uintuik meinguiji modeil peineilitian seirta meinjawab ruimuisan masalah yang teilah 

disuisuin pada bab seibeiluimnya. 

Bab IV ini diawali deingan peimaparan deiskripsi data reispondein uintuik 

meimbeirikan gambaran uimuim meingeinai karakteiristik deimografis reispondein dan 

informasi peinduikuing lain yang reileivan. Informasi teirseibuit peinting kareina dapat 

meimeingaruihi cara konsuimein meireispons aktivitas peimasaran di meidia sosial, 

peirseipsi teirhadap Eileictronic Word of Mouith (Ei-WOM), tingkat Brand Awareineiss, 

seirta keiceindeiruingan uintuik meimiliki Puirchasei Inteintion pada produik Aeirostreieit. 

Seilanjuitnya, bab ini meinyajikan hasil eivaluiasi modeil peinguikuiran (ouiteir modeil) 

uintuik meimastikan bahwa konstruik peineilitian meimiliki validitas dan reiliabilitas 

yang meimadai, teirmasuik uiji validitas konveirgein, Discriminan Validity, nilai 

Compositei Reiliability, seirta Aveiragei Variancei Eixtracteid (AVEi). Seiteilah seiluiruih 

indikator dinyatakan valid dan reiliabeil, analisis dilanjuitkan pada modeil struiktuiral 

(inneir modeil) yang meincakuip peinguijian koeifisiein jaluir (path coeifficieint), nilai R-

squiarei, seirta uiji signifikansi uintuik seitiap huibuingan antarvariabeil dalam modeil. 

Bagian inti dari bab ini beirisi hasil peinguijian hipoteisis meingeinai peingaruih 

Social Meidia Markeiting Activitieis (SMMAs) dan Eileictronic Word of Mouith (Ei-
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WOM) teirhadap Puirchasei Inteintion, baik seicara langsuing mauipuin meilaluii Brand 

Awareineiss seibagai variabeil meidiasi. Analisis ini diharapkan dapat meimbeirikan 

peimahaman yang kompreiheinsif meingeinai bagaimana aktivitas peimasaran digital 

dan informasi dari muiluit kei muiluit seicara eileiktronik dapat meimbanguin keisadaran 

meireik seirta meindorong niat meimbeili konsuimein teirhadap produik lokal Aeirostreieit. 

Peimbahasan hasil peineilitian disuisuin deingan meingaitkan teimuian eimpiris deingan 

teiori-teiori pada Bab II, hasil peineilitian teirdahuilui, seirta feinomeina aktuial di 

lapangan. Deingan deimikian, peimbahasan ini diharapkan dapat meimbeirikan 

peinjeilasan yang kritis dan meindalam seirta meimpeirkaya liteiratuir meingeinai peirilakui 

konsuimein dalam konteiks peimasaran digital. 

4.1 Karakteristik Responden 

Bagian ini meinjeilaskan deiskripsi karakteiristik deimografis reispondein yang 

beirpartisipasi dalam peineilitian. Karakteiristik teirseibuit meilipuiti jeinis keilamin, uisia, 

peindidikan teirakhir, peikeirjaan, seirta inteinsitas peingguinaan meidia sosial. 

Peimahaman atas karakteiristik ini peinting uintuik meinggambarkan profil konsuimein 

Aeirostreieit seirta bagaimana meireika meireispons aktivitas peimasaran di meidia sosial 

dan Ei-WOM, yang pada akhirnya meimeingaruihi tingkat brand awareineiss dan 

puirchasei inteintion. 

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Beirdasarkan data reispondein, komposisi jeinis keilamin meinuinjuikkan bahwa 

reispondein peireimpuian leibih dominan dibandingkan laki-laki. Dari total 100 

reispondein, seibanyak 54% meiruipakan peireimpuian, seidangkan 46% adalah laki-laki. 
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Hal ini meinuinjuikkan bahwa partisipasi peireimpuian dalam peingisian kuieisioneir 

seidikit leibih tinggi. Peirbeidaan ini dapat meingindikasikan bahwa peireimpuian leibih 

reisponsif teirhadap suirveii ataui leibih banyak teirlibat dalam aktivitas teirkait objeik 

peineilitian. 

Tabel 4. 1 Karakteristik berdasarkan Jenis Kelamin 

Pilihan Juimlah (N) Peirseintasei

Laki-laki 46 46% 

Peireimpuian 54 54% 

Total 100 100% 

 

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Distribuisi uisia reispondein meinuinjuikkan bahwa mayoritas beirasal dari keilompok 

uisia produiktif muida. Keilompok uisia 25–30 tahuin meiruipakan proporsi teirbeisar, 

yaitui 58% dari total reispondein. Disuisuil keilompok uisia 18–24 tahuin seibeisar 42%. 

Seimeintara itui, hanya 1% reispondein yang beirada pada reintang uisia 31–36 tahuin, 

dan tidak ada reispondein beiruisia <18 tahuin mauipuin >36 tahuin. Hal ini 

meinggambarkan bahwa peineilitian ini didominasi oleih reispondein geineirasi muida 

yang ceindeiruing aktif meingguinakan meidia digital, teiknologi, dan layanan modeirn, 

seisuiai deingan konteiks peineilitian. 

Tabel 4. 2 Karakteristik berdasarkan Usia 

Pilihan Juimlah (N) Peirseintasei 
< 18 Tahuin 0 0% 

18–24 Tahuin 42 42% 
25–30 Tahuin 58 58% 
31–36 Tahuin 1 1% 
36–42 Tahuin 0 0% 
> 43 Tahuin 0 0% 
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Total 100 100% 
 

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Karakteiristik peindidikan teirakhir meinuinjuikkan mayoritas reispondein meimiliki 

tingkat peindidikan cuikuip tinggi. Seibanyak 62% reispondein beirpeindidikan Sarjana, 

seidangkan 29% beirpeindidikan SMA/SMK. Reispondein deingan peindidikan 

Diploma seibanyak 4%, dan 1% lainnya beirpeindidikan Pascasarjana/Doktor. 

Komposisi ini meinuinjuikkan bahwa seibagian beisar reispondein beirada pada tingkat 

liteirasi yang baik dan mampui meimbeirikan peinilaian seicara leibih kritis teirhadap 

variabeil peineilitian, teiruitama teirkait peirilakui konsuimein ataui aktivitas digital. 

Tabel 4. 3 Karakteristik berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pilihan Juimlah (N) Peirseintasei 

SMA/SMK 29 29% 

Diploma 4 4% 

Sarjana 62 62% 

Pascasarjana/Doktor 1 1% 

Total 100 100% 

 

4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pada kateigori peikeirjaan, Karyawan Swasta meiruipakan keilompok teirbeisar deingan 

50% reispondein. Keilompok Peilajar/Mahasiswa beirada di posisi keiduia deingan 38%, 

meinuinjuikkan tingginya keiteirlibatan kalangan akadeimis dalam suirveii. Seimeintara 

reispondein deingan peikeirjaan Wirauisaha seibeisar 5%, PNS/ASN seibeisar 3%, dan 

kateigori Lainnya seibeisar 4%. Teimuian ini meinggambarkan bahwa mayoritas 

reispondein beirasal dari keilompok masyarakat produiktif dan teirlibat dalam duinia 
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keirja, seihingga reileivan uintuik meimbeirikan pandangan teirkait aktivitas peimasaran 

digital mauipuin niat peimbeilian. 

Tabel 4. 4 Karakteristik berdasarkan Pekerjaan 

Pilihan Juimlah (N) Peirseintasei

Peilajar/Mahasiswa 38 38% 

Karyawan Swasta 50 50% 
Wirauisaha 5 5% 

PNS/ASN 3 3% 
Lainnya 4 4% 

Total 100 100% 
 

4.2 Teknik Analisis Data 

Statistik deiskriptif diguinakan uintuik meimbeirikan ringkasan kompreiheinsif teintang 

peirseipsi reispondein teirhadap seitiap indikator peineilitian seibeiluim analisis leibih 

lanjuit. Deingan meinganalisis nilai minimuim, maksimuim, rata-rata, dan standar 

deiviasi, peineiliti dapat meimbeidakan keiceindeiruingan reispons reispondein, tingkat 

distribuisi data, dan keiseiragaman peirseipsi meingeinai variabeil Aktivitas Peimasaran 

Meidia Sosial (SMMA), Eileictronic Word of Mouith (Ei-WOM), Keisadaran Meireik 

(BA), dan Niat Beili (PI). Statistik deiskriptif ini meimbeirikan dasar uintuik peinilaian 

awal apakah data meinuinjuikkan variabilitas reispons yang meimadai uintuik analisis 

seilanjuitnya. 

 

Tabel 4. 5 Hasil Uji Statistik Deskriptif 

 
Descriptive Statistics

 N Minimuim Maximuim Meian Std. Deiviation
SMMAs1 100 1.00 5.00 3.8500 .96792
SMMAs2 100 1.00 5.00 4.0100 .98980
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SMMAs3 100 1.00 5.00 4.0600 .97255
SMMAs4 100 1.00 5.00 4.0300 .99955
SMMAs5 100 1.00 5.00 3.9500 1.00880
Ei_WOM1 100 1.00 5.00 3.9600 .96316
Ei_WOM2 100 1.00 5.00 4.1000 .96922
Ei_WOM3 100 1.00 5.00 3.8900 1.03372
Ei_WOM4 100 1.00 5.00 4.0800 .92856
Ei_WOM5 100 1.00 5.00 3.9700 .89279

PI1 100 1.00 5.00 3.8500 1.03840
PI2 100 1.00 5.00 3.9000 .96922
PI3 100 1.00 5.00 3.9700 .88140
PI4 100 1.00 5.00 3.8900 1.03372
PI5 100 1.00 5.00 3.9200 .96064

BA1 100 1.00 5.00 3.9200 1.07007
BA2 100 1.00 5.00 3.8500 .98857
BA3 100 1.00 5.00 3.8800 .99778
BA4 100 1.00 5.00 3.8600 .96421
BA5 100 1.00 5.00 3.9500 .96792

Valid N (listwisei) 100  
 

Seicara uimuim, seiluiruih indikator meimiliki reintang jawaban antara 1,00 

hingga 5,00, yang meinuinjuikkan bahwa kuieisioneir diisi deingan leingkap oleih seiluiruih 

reispondein tanpa adanya missing valuiei (Valid N = 100). Nilai rata-rata (meian) 

seiluiruih iteim beirada pada kisaran 3,85-4,10, yang meingindikasikan bahwa peirseipsi 

reispondein ceindeiruing beirada pada kateigori seituijui teirhadap peirnyataan yang 

diajuikan. 

1. Social Meidia Markeiting Activitieis (SMMAs) 

Keilima indikator SMMAs meinuinjuikkan nilai meian antara 3,85 hingga 4,06. 

Nilai teirtinggi teirdapat pada SMMAs3 (meian=4,06) yang meinuinjuikkan 

bahwa reispondein paling seituijui bahwa aktivitas peimasaran meilaluii meidia 

sosial meimbeirikan informasi yang meinarik dan reileivan. Seimeintara itui, 

SMMAs1 (meian = 3,85) meiruipakan nilai rata-rata teireindah namuin teitap 
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beirada pada kateigori seituijui. Nilai standar deiviasi beirkisar 0,96-1,00, 

meinandakan variasi peirseipsi yang cuikuip stabil dan tidak meinyimpang jauih 

dari nilai rata-rata. 

2. Eileictronic Word of Mouith (Ei-WOM) 

Indikator Ei-WOM meinuinjuikkan keiceindeiruingan peirseipsi yang juiga tinggi 

deingan nilai meian antara 3,89-4,10. Ei-WOM2 (meian=4,10) meinjadi 

indikator deingan duikuingan paling kuiat, meinandakan bahwa reispondein 

meirasa uilasan ataui reikomeindasi konsuimein lain sangat meimbantui dalam 

peingambilan keipuituisan. Seimeintara itui, Ei-WOM3 (meian=3,89) meinjadi 

yang teireindah teitapi teitap beirada dalam kateigori baik. Standar deiviasi 

beirkisar 0,89-1,03, meinuinjuikkan seibaran jawaban yang cuikuip beirvariasi 

namuin teitap teirkontrol. 

3. Puirchasei Inteintion (PI) 

Seiluiruih indikator minat beili meimiliki meian antara 3,85-3,97, yang 

meingindikasikan keiceindeiruingan positif reispondein dalam niat meimbeili 

produik. PI3 (meian=3,97) meiruipakan indikator teirtinggi, yang beirarti 

reispondein paling seituijui bahwa meireika meimiliki keiinginan uintuik meimbeili 

produik teirseibuit. Standar deiviasi beirada pada kisaran 0,88-1,03, 

meimpeirlihatkan bahwa peirseipsi reispondein reilatif konsistein namuin teitap 

meimiliki variasi. 

4. Brand Awareineiss (BA) 

Indikator Brand Awareineiss meimiliki nilai meian antara 3,85-3,95. Nilai 

teirtinggi teirdapat pada BA5 (meian=3,95), meinuinjuikkan bahwa reispondein 
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muidah meingingat meireik keitika meilihat produik yang beirhuibuingan. Nilai 

teireindah teirdapat pada BA2 (meian=3,85), meiskipuin teitap dalam kateigori 

seituijui. Standar deiviasi beirkisar 0,96-1,07, meinandakan peirseipsi yang cuikuip 

beiragam namuin masih dalam batas yang wajar. 

Seicara keiseiluiruihan, statistik deiskriptif meinuinjuikkan bahwa seiluiruih 

variabeil meimiliki tingkat peirseipsi positif dari reispondein. Nilai rata-rata yang 

ceindeiruing tinggi dan standar deiviasi yang modeirat meineigaskan bahwa reispondein 

meimbeirikan peinilaian konsistein teirhadap aktivitas peimasaran digital, peirseipsi Ei-

WOM, keisadaran meireik, seirta niat beili. Teimuian deiskriptif ini meinjadi landasan 

peinting seibeiluim dilakuikan peinguijian modeil leibih lanjuit seipeirti uiji ouiteir modeil dan 

inneir modeil. 

4.3 Uji Outer Model 

4.3.1 Uji Validitas  

1. Convergent Validity 

Peinguijian validitas konveirgein adalah meitodei yang diguinakan uintuik meinilai 

validitas inteirnal instruimein peineilitian. Peinilaian validitas konveirgein 

beirtuijuian uintuik meimastikan apakah indikator-indikator suiatui konstruik 

saling meimpeingaruihi. Jika indikator-indikator teirseibuit saling 

meimpeingaruihi, dapat disimpuilkan bahwa indikator-indikator teirseibuit 

meinilai konstruik yang sama. Hasil peinilaian validitas konveirgein 

dituinjuikkan dalam nilai ouiteir loading. Dalam peinilaian validitas konveirgein, 

data peineilitian dianggap sah jika nilai ouiteir loading meileibihi 0,70. Hasil 

peinguijian disajikan dalam tabeil beirikuit: 
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Tabel 4. 6 Hasil Uji Convergent Validity 

Konstruk Indikator Outer Louding Syarat Keterangan 

Social 
Meidia 

Markeiting 
Activitieis 
(SMMAs) 

SMMAs1 0,873 

Loading 
Factor>0,70 

Valid 

SMMAs2 0,875 
SMMAs3 0,890 
SMMAs4 0,860 
SMMAs5 0,893 

Ei-WOM 
(Eileictronic 
Word Of 
Mouith) 

Ei-WOM 1 0,883 
Ei-WOM 2 0,874 
Ei-WOM 3 0,894 
Ei-WOM 4 0,888 
Ei-WOM 5 0,903 

Brand 
Awareineiss 

BA1 0,848 
BA2 0,908 
BA3 0,882 
BA4 0,832 
BA5 0,898 

Puirchasei 
Inteintion 

PI1 0,873 
PI2 0,916 
PI3 0,873 
PI4 0,897 
PI5 0,837 

 

Beirdasarkan hasil peinguijian ouiteir loading yang disajikan pada tabeil, 

seiluiruih indikator pada masing-masing konstruik meinuinjuikkan nilai di atas 0,70, 

seihingga meimeinuihi kriteiria validitas konveirgein seisuiai peidoman Hair eit al. (2021). 

Pada konstruik Social Meidia Markeiting Activitieis (SMMAs), lima indikator yang 

diguinakan SMMAs1 hingga SMMAs5 meinampilkan nilai loading factor beirtuiruit-

tuiruit seibeisar 0,873; 0,875; 0,890; 0,860; dan 0,893. Nilai teirseibuit meinuinjuikkan 

bahwa seiluiruih indikator mampui meireipreiseintasikan konstruik SMMAs deingan 

sangat baik, kareina seimuianya beirada jauih di atas batas minimuim yang disyaratkan. 

Deingan deimikian, keilima indikator dapat dinyatakan valid dan layak diguinakan 

dalam modeil. 
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Konstruik Eileictronic Word of Mouith (Ei-WOM) juiga meinuinjuikkan peirforma 

peinguikuiran yang sangat baik. Seiluiruih indicator Ei-WOM1 hingga Ei WOM5 

meimiliki nilai loading masing-masing 0,883; 0,874; 0,894; 0,888; dan 0,903. 

Reintang nilai yang tinggi ini meingindikasikan bahwa indikator-indikator teirseibuit 

meimiliki kontribuisi kuiat dalam meinjeilaskan peirseipsi Ei-WOM. Bahkan beibeirapa 

indikator meindeikati nilai 0,90, meinuinjuikkan keikuiatan huibuingan yang sangat baik 

antara indikator dan konstruiknya. Deingan deimikian, keilima indikator Ei-WOM 

dapat dinyatakan meimeinuihi validitas konveirgein. 

Hasil peinguijian uintuik konstruik Brand Awareineiss juiga meinuinjuikkan 

konsisteinsi yang sama. Indikator BA1 hingga BA5 meimiliki nilai ouiteir loading 

seibeisar 0,848; 0,908; 0,882; 0,832; dan 0,898. Nilai teirseibuit meinggambarkan 

bahwa seiluiruih indikator meimiliki keimampuian reipreiseintasi yang kuiat teirhadap 

konstruik Brand Awareineiss. Indikator BA2 deingan nilai 0,908 meinjadi indikator 

deingan kontribuisi paling kuiat, seimeintara indikator lainnya juiga beirada dalam 

kateigori sangat baik. Deingan deimikian, seiluiruih indikator pada Brand Awareineiss 

dinyatakan valid. 

Konstruik Puirchasei Inteintion meinuinjuikkan lima indikator yang juiga 

meimeinuihi kriteiria peinguikuiran. Indikator PI1 hingga PI5 teircatat meimiliki nilai 

loading seibeisar 0,873; 0,916; 0,873; 0,897; dan 0,837. Konstribuisi indikator PI2 

teirlihat paling dominan deingan nilai 0,916, diikuiti indikator lainnya yang juiga 

beirada dalam reintang nilai yang sangat baik. Nilai di atas 0,80 pada seiluiruih 

indikator meingonfirmasi bahwa konstruik Puirchasei Inteintion diuikuir deingan sangat 

baik dan meimeinuihi standar validitas konveirgein. 
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Hasil uiji ouiteir loading pada seiluiruih konstruik dalam modeil peineilitian ini 

meinuinjuikkan bahwa tidak ada satui puin indikator yang peirlui dieiliminasi, kareina 

seimuianya teilah meimeinuihi syarat loading factor > 0,70. Deingan deimikian, dapat 

disimpuilkan bahwa seiluiruih indikator dalam peineilitian ini meimiliki kuialitas 

peinguikuiran yang baik dan layak dilanjuitkan pada tahap analisis beirikuitnya, seipeirti 

uiji reiliabilitas konstruik seirta peinguijian modeil struiktuiral. 

2. Discriminant Validity 

Uiji validitas diskriminan meimbantui peineiliti uintuik meimastikan bahwa instruimein 

peineilitian yang diguinakan meinguikuir konstruik yang beirbeida. Pada peinguijian 

validitas diskriminan data peineilitian dinyatakan valid apabila meimpuinyai nilai 

aveiragei variancei eixtracteid (AVEi) yang leibih beisar dari 0,50. Peinjeilasan teintang 

hasil peingolahan data meingguinakan uiji validitas diskriminan dijeilaskan meilaluii 

tabeil-tabeil beirikuit ini; 

Tabel 4. 7 Hasil Uji Discriminant Validity 

Variabeil Social Meidia 
Markeiting 
Activitieis 
(SMMAs) 

Ei-WOM 
(Eileictronic 
Word Of 
Mouith) 

Brand 
Awareineiss 

Puirchasei 
Inteintion

Social Meidia Markeiting 
Activitieis (SMMAs)

0,878 

Ei-WOM (Eileictronic Word 
Of Mouith) 

0,894 0,888 

Brand Awareineiss 0,867 0,866 0,874 
Puirchasei Inteintion 0,911 0,943 0,928 0,880

 

Tabeil koreilasi antar variabeil latein meinuinjuikkan huibuingan yang kuiat dan 

positif di antara seiluiruih variabeil peineilitian. Nilai koreilasi yang ditampilkan 

meiruipakan koreilasi antar konstruik beirdasarkan lateint variablei scoreis, di mana 
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koreilasi yang seimakin meindeikati angka 1 meinuinjuikkan huibuingan yang seimakin 

kuiat. Pada konstruik Social Meidia Markeiting Activitieis (SMMAs), nilai koreilasi 

teirtinggi tampak pada huibuingannya deingan Puirchasei Inteintion, yaitui seibeisar 

0,911. Nilai ini meingindikasikan bahwa seimakin inteins dan eifeiktif keigiatan 

peimasaran meilaluii meidia sosial, seimakin tinggi puila keiinginan konsuimein uintuik 

meilakuikan peimbeilian. Huibuingan yang kuiat ini meinduikuing landasan teioritis bahwa 

aktivitas peimasaran digital meimainkan peiran seintral dalam meimbanguin minat beili 

di eira peimasaran modeirn (Nuirhadi eit al., 2024). 

Seilain itui, SMMAs juiga meimiliki huibuingan yang sangat kuiat deingan Ei-

WOM seibeisar 0,894. Nilai ini meinuinjuikkan bahwa aktivitas peimasaran meilaluii 

meidia sosial mampui meindorong teirbeintuiknya komuinikasi dari muiluit kei muiluit 

seicara eileiktronik. Keitika peiruisahaan aktif meimbuiat kontein meinarik, inteiraktif, dan 

reileivan di meidia sosial, konsuimein ceindeiruing teirdorong uintuik meinyeibarkan 

informasi teirseibuit seicara digital (Lin eit al., 2023). SMMAs juiga beirkoreilasi kuiat 

deingan Brand Awareineiss, yaitui seibeisar 0,867, yang meinuinjuikkan bahwa 

meiningkatnya aktivitas peimasaran di meidia sosial beirkontribuisi signifikan pada 

meiningkatnya keisadaran konsuimein teirhadap meireik. Deingan kata lain, strateigi 

peimasaran meidia sosial yang eifeiktif mampui meimpeirkuiat eiksposuir dan peingeinalan 

meireik di beinak konsuimein. 

Konstruik Ei-WOM seindiri juiga meinuinjuikkan tingkat koreilasi yang tinggi 

deingan variabeil lain. Koreilasi Ei-WOM deingan Brand Awareineiss teircatat seibeisar 

0,866, meinuinjuikkan bahwa reikomeindasi dan peircakapan beirbasis digital 

beirpeingaruih kuiat dalam meiningkatkan keisadaran meireik konsuimein (Ardani, 2024). 
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Keitika seibuiah produik ataui meireik banyak dibicarakan seicara positif oleih konsuimein 

lain, maka eiksposuir meireik teirseibuit meiningkat dan meimbeintuik tingkat keisadaran 

yang leibih tinggi. Huibuingan antara Ei-WOM dan Puirchasei Inteintion bahkan leibih 

kuiat, yaitui seibeisar 0,943, yang meinjadi nilai koreilasi teirtinggi dalam tabeil. Nilai 

ini meineigaskan bahwa komuinikasi antar konsuimein seicara digital meiruipakan salah 

satui deiteirminan paling kuiat dalam meimbeintuik niat meimbeili. Meinuiruit Wieis eit al. 

(2023) seimakin banyak uilasan positif dan reikomeindasi yang diteirima konsuimein, 

seimakin beisar keiceindeiruingan meireika uintuik meimbeili produik teirseibuit. 

Konstruik Brand Awareineiss juiga meimiliki huibuingan yang kuiat deingan 

Puirchasei Inteintion deingan nilai koreilasi seibeisar 0,928. Koreilasi ini meinuinjuikkan 

bahwa seimakin tinggi keisadaran konsuimein teirhadap suiatui meireik, seimakin beisar 

puila inteinsi meireika uintuik meilakuikan peimbeilian (Uidin, 2024). Keisadaran meireik 

beirpeiran peinting dalam proseis peingambilan keipuituisan kareina konsuimein 

ceindeiruing meimilih meireik yang suidah familiar dan meimiliki citra positif. Nilai 

koreilasi yang tinggi ini seikaliguis meineigaskan posisi Brand Awareineiss seibagai 

salah satui variabeil peinting dalam modeil peineilitian yang seicara signifikan 

meimeingaruihi teirbeintuiknya minat beili (Puitra eit al., 2024). 

Seicara keiseiluiruihan, tabeil koreilasi meinuinjuikkan bahwa seiluiruih variabeil 

dalam modeil meimiliki huibuingan yang kuiat satui sama lain, deingan nilai koreilasi 

beirkisar antara 0,866 hingga 0,943. Hal ini meinandakan bahwa keieimpat variabeil 

dalam peineilitian ini SMMAs, Ei-WOM, Brand Awareineiss, dan Puirchasei Inteintion 

meimiliki keiteirkaitan yang konsistein dan saling meimpeirkuiat. Teimuian ini 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



meimbeirikan dasar yang kuiat bagi peinguijian modeil struiktuiral pada tahap 

beirikuitnya, seikaliguis meineigaskan keiseisuiaian modeil peineilitian yang diguinakan. 

4.3.2 Uji Realibilitas 

Uiji reiliabilitas adalah suiatui teiknik statistik yang diguinakan uintuik meinguikuir 

konsisteinsi suiatui instruimein peineilitian. Uiji reiliabilitas juiga diguinakan uintuik 

meinguikuir seijauih mana suiatui instruimein peinguikuir ataui teis dapat diandalkan ataui 

dapat diuilangi. Instruimein peineilitian yang reiliabeil adalah instruimein yang 

meinghasilkan hasil yang sama jika diguinakan pada suibjeik yang sama dalam 

kondisi yang sama. Hasil peinguijian dapat dinyatakan reiliabeil apabila nilai 

cronbach’s alpha meimpuinyai nilai leibih dari 0,7. Peinguijian reiabilitas data pada 

peineilitian ini dijeilaskan meilaluii tabeil-tabeil beirikuit ini;  

 

Tabel 4. 8 Hasil Uji reliabilitas 

Konstruk Reliabilitas Syakat Keterangan
Social Meidia Markeiting 

Activitieis (SMMAs)
0,944 cronbach's 

alpha > 
0,70 

Reiliabeil 

Ei-WOM (Eileictronic Word Of 
Mouith) 

0,949 

Ei-WOM (Eileictronic Word Of 
Mouith) 

0,949 

Puirchasei Inteintion 0,945 
 

Beirdasarkan hasil peinguijian reiliabilitas konstruik yang disajikan pada tabeil, 

seiluiruih variabeil dalam peineilitian ini meinuinjuikkan nilai Cronbach’s Alpha yang 

beirada jauih di atas batas minimuim 0,70. Hal ini beirarti seitiap konstruik meimiliki 

konsisteinsi inteirnal yang sangat baik dan mampui meimbeirikan hasil peinguikuiran 
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yang stabil. Pada konstruik Social Meidia Markeiting Activitieis (SMMAs), nilai 

reiliabilitas teircatat seibeisar 0,944. Nilai ini meinuinjuikkan bahwa indikator-indikator 

yang meimbeintuik konstruik SMMAs meimiliki koreilasi yang kuiat satui sama lain 

seirta meinguikuir konseip yang sama seicara konsistein. Deingan deimikian, konstruik ini 

dapat dinyatakan reiliabeil dan layak diguinakan dalam analisis modeil leibih lanjuit 

(Abduillah, 2025). 

Konstruik Eileictronic Word of Mouith (Ei-WOM) juiga meimpeirlihatkan 

tingkat reiliabilitas yang sangat tinggi, yaitui seibeisar 0,949. Nilai ini 

meingindikasikan bahwa seiluiruih indikator yang diguinakan uintuik meinguikuir Ei-

WOM beikeirja seicara konsistein dalam meinjeilaskan peirilakui peinyeibaran informasi 

eileiktronik di antara konsuimein. Khan eit al. (2024) Tingginya nilai reiliabilitas Ei-

WOM meinuinjuikkan bahwa indikator teirseibuit mampui meiwakili konstruik deingan 

sangat baik, seihingga dapat dinyatakan reiliabeil. Meiskipuin pada tabeil nama 

konstruik teirtuilis duia kali, nilai yang ditampilkan teitap sama, yakni 0,949, dan 

meinuinjuikkan stabilitas peinguikuiran yang sangat kuiat. 

Puirchasei Inteintion meinuinjuikkan nilai Cronbach’s Alpha seibeisar 0,945. 

Nilai ini meineigaskan bahwa seiluiruih indikator pada Puirchasei Inteintion meimiliki 

huibuingan inteirnal yang konsistein dan dapat diandalkan dalam meinguikuir minat ataui 

niat peimbeilian dari konsuimein (Kim & Ko, 2012). Deingan nilai yang jauih di atas 

standar minimal, konstruik Puirchasei Inteintion dinyatakan meimiliki reiliabilitas yang 

sangat baik. 

Seicara keiseiluiruihan, hasil peinguijian reiliabilitas meinuinjuikkan bahwa 

seiluiruih konstruik dalam peineilitian ini meimeinuihi syarat Cronbach’s Alpha > 0,70, 
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seihingga seiluiruih variabeil dapat dinyatakan reiliabeil. Deingan deimikian, tidak ada 

konstruik yang peirlui dieiliminasi, dan modeil peineilitian dapat dilanjuitkan kei tahap 

beirikuitnya, yaitui peinguijian validitas diskriminan dan analisis struiktuiral pada 

bagian inneir modeil. 

4.4 Uji Inner Model 

Uiji Inneir Modeil diguinakan uintuik meinilai keikuiatan seirta signifikansi huibuingan 

antar konstruik dalam modeil struiktuiral. Peinguijian ini beirfokuis pada keimampuian 

variabeil latein dalam meimpeingaruihi dan meinjeilaskan varians variabeil lain yang 

diuikuir dalam peineilitian. Seilain itui, uiji inneir modeil juiga meinguiji keiseisuiaian antara 

modeil teioritis yang dibanguin deingan data eimpiris yang dipeiroleih. Beirbagai 

indikator keicocokan modeil diguinakan uintuik meilihat seijauih mana modeil struiktuiral 

teirseibuit mampui meireipreiseintasikan pola huibuingan yang muincuil dari data 

seibeinarnya. 

4.4.1 Uji Hipotesis 

Uiji hipoteisis dilakuikan uintuik meingeitahuii huibuingan langsuing yang teirjadi antara 

variabeil indeipeindein dan variabeil deipeindein. Pada peineilitian ini, uiji hipoteisis 

dilakuikan deingan meingguinakan softwarei smart PLS. Hasil uiji hipoteisis pada Smart 

PLS dapat dilihat beirdasarkan nilai original samplei, path coeifficieint, ataui β (beita) 

dan P-valuiei. Nilai β (beita) meinjeilaskan teintang positif ataui neigatif arah antar 

variabeilnya dan nilai P-valuiei meinjeilaskan teintang peingaruih signifikan pada seitiap 

hipoteisis peineilitian. Pada peineilitian ini, uiji hipoteisis tidak hanya dilakuikan uintuik 
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meinguiji peingaruih langsuing, teitapi juiga peingaruih tidak langsuing. Beirikuit 

meiruipakan hasil dari peinguijian hipoteisis peineilitian yang teilah dilakuikan. 

Seilain itui, inteirpreitasi teirhadap hasil uiji hipoteisis juiga meimpeirtimbangkan 

beisaran nilai T-statistic yang meinuinjuikkan keikuiatan huibuingan antarvariabeil dalam 

modeil peineilitian. Dalam konteiks SmartPLS, nilai T-statistic yang meileibihi batas 

kritis 1,96 pada tingkat signifikansi 5% meinjadi indikator bahwa huibuingan teirseibuit 

seicara statistik dapat diteirima (Cheing & Jiang, 2022). Deingan deimikian, kombinasi 

antara nilai β (beita), P-valuiei, dan T-statistic meimbeirikan gambaran yang 

kompreiheinsif meingeinai validitas huibuingan kauisal dalam modeil. Peindeikatan ini 

meimuingkinkan peineiliti tidak hanya meinilai apakah suiatui peingaruih signifikan ataui 

tidak, teitapi juiga meimahami seibeirapa kuiat dan seiarah apa peingaruih teirseibuit, baik 

dalam konteiks peingaruih langsuing mauipuin peingaruih meidiasi yang meinjadi fokuis 

uitama peineilitian ini; 
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Gambar 4. 1 Uji Hipotesis 

 

Tabel 4. 9 Hasil Uji Hipotesis 

Kosntruk 
Koef. 

Harapkan
Path 

T 
Statistik

P 
values 

Sig. 
Terdukung

/tidak 
terdukung

H1: Social Meidia Markeiting 
Activitieis (SMMAs) → Puirchasei 

Inteintion 
+ 0,166 1,940 0,053 ** 

Hipoteisis 
diteirima 

H2: Ei-WOM (Eileictronic Word Of 
Mouith) → Puirchasei Inteintion 

+ 0,463 5,173 0,000 *** 
Hipoteisis 
diteirima

H3: Social Meidia Markeiting 
Activitieis (SMMAs) → Brand 

Awareineiss 
+ 0,461 3,848 0,000 *** 

Hipoteisis 
diteirima 

H4: Ei-WOM (Eileictronic Word Of 
Mouith) → Brand Awareineiss 

+ 0,455 4,017 0,000 *** 
Hipoteisis 
diteirima

H5: Brand Awareineiss →  
Puirchasei Inteintion 

+ 0,382 6,123 0,000 *** 
Hipoteisis 
diteirima
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H6: Social Meidia Markeiting 
Activitieis (SMMAs) → Brand 

Awareineiss → Puirchasei Inteintion 
+ 0,176 3,710 0,000 *** 

Hipoteisis 
diteirima 

H7: Ei-WOM (Eileictronic Word Of 
Mouith) → Brand Awareineiss → 

Puirchasei Inteintion 
+ 0,174 3,010 0,003 ** 

Hipoteisis 
diteirima 

 

Pembahasan hasil uji hipotesis: 

1. Hipoteisis kei-peirtama meinuinjuikkan bahwa teirdapat peingaruih positif antara 

Social Meidia Markeiting Activitieis (SMMAs) teirhadap Puirchasei Inteintion, 

yang dituinjuikkan oleih nilai P-valuiei seibeisar 0,053 dan nilai original samplei 

seibeisar 0,166. Hasil analisis meinuinjuikkan bahwa P-valuiei beirada seidikit di 

atas 5% ataui 0,05 namuin masih dalam kateigori signifikan pada leiveil 10% 

ataui 0,1, seirta nilai original samplei beirnilai positif. Deingan deimikian, 

hipoteisis peirtama dinyatakan diteirima pada leiveil signifikansi 10% ataui 0,1. 

2. Pada hipoteisis kei-duia meinuinjuikkan bahwa teirdapat peingaruih positif antara 

Ei-WOM (Eileictronic Word of Mouith) teirhadap Puirchasei Inteintion kareina 

meimpuinyai nilai P-valuiei 0,000 dan nilai original samplei seibeisar 0,463. 

Hasil analisis meinuinjuikkan bahwa P-valuiei kuirang dari 5% ataui 0,05 dan 

nilai original samplei beirnilai positif, seihingga hipoteisis teirseibuit dinyatakan 

diteirima. 

3. Pada hipoteisis kei-tiga meinuinjuikkan bahwa Social Meidia Markeiting 

Activitieis (SMMAs) meimpuinyai peingaruih positif teirhadap Brand 

Awareineiss. Hal ini teirlihat dari nilai P-valuiei seibeisar 0,000 dan original 

samplei seibeisar 0,461. Beirdasarkan hasil teirseibuit, deingan P-valuiei kuirang 
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dari 5% ataui 0,05 dan nilai original samplei yang positif, maka hipoteisis kei-

tiga dinyatakan diteirima. 

4. Hasil peinguijian hipoteisis kei-eimpat meinuinjuikkan bahwa Ei-WOM meimiliki 

peingaruih positif teirhadap Brand Awareineiss kareina meimpuinyai nilai P-

valuiei 0,000 dan nilai original samplei seibeisar 0,455. Deingan P-valuiei kuirang 

dari 5% ataui 0,05 dan original samplei positif, maka hipoteisis kei-eimpat 

dinyatakan diteirima. 

5. Hasil hipoteisis kei-lima meinuinjuikkan nilai P-valuiei seibeisar 0,000 dan nilai 

original samplei seibeisar 0,382, yang beirarti bahwa Brand Awareineiss 

meimpuinyai peingaruih positif teirhadap Puirchasei Inteintion. Oleih kareina itui, 

deingan P-valuiei kuirang dari 5% ataui 0,05 dan nilai original samplei positif, 

hipoteisis kei-lima dinyatakan diteirima. 

6. Hasil hipoteisis kei-einam meinampilkan nilai P-valuiei seibeisar 0,000 dan nilai 

original samplei seibeisar 0,176, yang meinuinjuikkan bahwa Social Meidia 

Markeiting Activitieis (SMMAs) meimpuinyai huibuingan tidak langsuing 

teirhadap Puirchasei Inteintion yang dimeidiasi oleih Brand Awareineiss. Kareina 

nilai P-valuiei beirada di bawah 5% ataui 0,05 dan original samplei positif, 

maka hipoteisis kei-einam dinyatakan diteirima. 

7. Hasil hipoteisis kei-tuijuih meinampilkan nilai P-valuiei seibeisar 0,003 dan nilai 

original samplei seibeisar 0,174, yang meinuinjuikkan bahwa Ei-WOM 

meimpuinyai huibuingan tidak langsuing teirhadap Puirchasei Inteintion yang 

dimeidiasi oleih Brand Awareineiss. Deingan P-valuiei kuirang dari 5% ataui 0,05 
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dan nilai original samplei positif, maka hipoteisis kei-tuijuih dinyatakan 

diteirima. 

4.5 Uji Fit Model 

Uiji modeil fit meiruipakan proseiduir statistik yang diguinakan uintuik meinilai tingkat 

keiseisuiaian antara modeil yang dibanguin deingan data eimpiris yang dipeiroleih. 

Peinguijian ini beirtuijuian meimastikan bahwa modeil yang diteirapkan meimiliki tingkat 

keiteipatan, keilayakan, seirta keiandalan yang meimadai. Dalam eivaluiasi modeil fit, 

suiatui modeil dikatakan seisuiai apabila nilai Normeid Fit Indeix (NFI) beirada pada 

kisaran leibih dari 0,1 hingga di bawah 0,9 (0,1 < NFI < 0,9). Adapuin hasil peinguijian 

modeil fit seileingkapnya disajikan dalam tabeil-tabeil beirikuit. 

Tabel 4. 10 Uji Fit Model 

Modeil 
Satuirateid

Modeil Eistimasi 

SRMR 0,055 0,055 
d_UiLS 1,612 1,612 

d_G 0,582 0,582 
Chi-Squiarei 1255,424 1255,424 

NFI 0,827 0,827 
 

Beirdasarkan hasil peinguijian modeil fit, nilai NFI yang dipeiroleih adalah 

0,827. Nilai teirseibuit beirada dalam reintang yang dipeirsyaratkan, yaitui leibih beisar 

dari 0,1 dan kuirang dari 0,9 (0,1 < 0,827 < 0,9). Deingan deimikian, hasil ini 

meinuinjuikkan bahwa modeil yang diguinakan teilah meimeinuihi kriteiria fit, seihingga 

dapat dinyatakan layak dan dapat dipeircaya uintuik diguinakan dalam analisis leibih 

lanjuit. 
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4.6 Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel 4. 11 Koefisien Determinasi (R²) 

R 
Squiarei

Adjuisteid 
R Squiarei

Brand Awareineiss 0,793 0,789 
Puirchasei Inteintion 0,943 0,941 

 

Beirdasarkan hasil peinguijian modeil struiktuiral (inneir modeil), dikeitahuii 

bahwa nilai R Squiarei uintuik variabeil Brand Awareineiss adalah seibeisar 0,793 deingan 

Adjuisteid R Squiarei seibeisar 0,789. Nilai teirseibuit meinuinjuikkan bahwa 79,3% variasi 

pada Brand Awareineiss dapat dijeilaskan oleih variabeil-variabeil indeipeindein dalam 

peineilitian, seipeirti Social Meidia Markeiting Activitieis (SMMAs) dan Eileictronic 

Word of Mouith (Ei-WOM) (Ghozali, 2022). Seimeintara itui, sisanya seibeisar 20,7% 

dijeilaskan oleih variabeil lain di luiar modeil peineilitian. Peirbeidaan yang sangat keicil 

antara R Squiarei dan Adjuisteid R Squiarei meingindikasikan bahwa modeil stabil dan 

tidak meingalami oveirfitting. Seicara uimuim, nilai ini beirada pada kateigori preidiksi 

kuiat, kareina beirada di atas ambang batas 0,67 seisuiai kriteiria yang dikeimuikakan 

oleih Hair eit al. (2019). 

Variabeil Puirchasei Inteintion meimpeiroleih nilai R Squiarei seibeisar 0,943 dan 

Adjuisteid R Squiarei seibeisar 0,941. Nilai ini meingindikasikan bahwa 94,3% variasi 

pada Puirchasei Inteintion dapat dijeilaskan oleih variabeil-variabeil yang 

meimpeingaruihinya, yaitui Brand Awareineiss, Ei-WOM, dan Social Meidia Markeiting 

Activitieis. Hanya 5,7% variasi lainnya dijeilaskan oleih faktor eiksteirnal yang tidak 

dimasuikkan kei dalam modeil. Nilai R Squiarei teirseibuit meinuinjuikkan keimampuian 

preidiktif yang sangat kuiat, kareina jauih meileibihi batas minimuim yang 
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direikomeindasikan dalam analisis PLS-SEiM. Seilisih keicil antara R Squiarei dan 

Adjuisteid R Squiarei juiga meineigaskan bahwa modeil yang diguinakan teilah seisuiai dan 

tidak meingalami bias akibat juimlah preidictor (Siquieiira eit al., 2022). 

Hasil ini meinuinjuikkan bahwa modeil peineilitian meimiliki daya jeilaskan 

yang sangat baik. Variabeil-variabeil eiksogein mampui meinjeilaskan keiduia variabeil 

eindogein seicara suibstansial, teiruitama pada Puirchasei Inteintion yang meimiliki 

kontribuisi peinjeilasan teirbeisar. Azzahra (2021) Hal ini meingindikasikan bahwa 

modeil struiktuiral yang dibanguin dalam peineilitian ini beirada dalam kateigori fit, 

reiliabeil, dan meimiliki keimampuian preidiktif yang tinggi, seihingga layak diguinakan 

uintuik meinjawab ruimuisan masalah dan meinguiji hipoteisis yang teilah diteitapkan. 

4.7 Pembahasan 

4.7.1 Pengaruh Social Media Marketing Activities (SMMAs) terhadap Purchase 

Intention (H1) 

Pengujian menunjukkan bahwa Social Media Marketing Activities (SMMAs) 

berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Pada konteks konsumen 

Aerostreet di Kabupaten Sleman, temuan ini menegaskan bahwa aktivitas 

pemasaran melalui media sosial—khususnya Instagram, TikTok, dan marketplace 

berfungsi sebagai pemicu awal munculnya minat beli terhadap produk lokal 

(Nurcahyo & Riskayanto, 2018). 

Jika ditinjau dari karakteristik responden, mayoritas responden didominasi 

oleh perempuan (54%) serta berada pada rentang usia 18–30 tahun (100%), dengan 

proporsi terbesar pada usia 25–30 tahun (58%). Kelompok usia ini dikenal sebagai 
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digital native yang intens berinteraksi dengan konten visual dan promosi berbasis 

media sosial. Kondisi ini menjelaskan mengapa konten Aerostreet yang 

menonjolkan desain, harga terjangkau, dan citra “produk lokal berkualitas” mampu 

menciptakan ketertarikan awal, terutama di kalangan mahasiswa dan karyawan 

swasta yang mendominasi responden (Lady et al. (2024). 

Dari sisi pendidikan, mayoritas responden berpendidikan Sarjana (62%), 

yang mengindikasikan kemampuan kognitif yang baik dalam memproses informasi 

pemasaran. Namun demikian, meskipun SMMAs mampu membentuk sikap awal 

yang positif, konsumen dengan tingkat pendidikan relatif tinggi cenderung tidak 

langsung mengambil keputusan pembelian hanya berdasarkan konten promosi 

semata. Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), SMMAs 

berkontribusi pada pembentukan attitude toward behavior, tetapi belum 

sepenuhnya membentuk niat beli tanpa dukungan norma subjektif dan kontrol 

perilaku yang memadai (Kumaran et al., 2024) 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Anas et al. (2023) serta Hasan dan 

Sohail (2020) yang menyatakan bahwa aktivitas pemasaran digital berpengaruh 

positif, namun tidak selalu menjadi faktor dominan. Pada kasus Aerostreet di 

Sleman, SMMAs lebih berperan sebagai stimulus awal sebelum konsumen mencari 

validasi tambahan dari sumber lain. Dengan demikian, hipotesis 1 diterima. 

4.7.2 Pengaruh E-WOM terhadap Purchase Intention (H2) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

memiliki pengaruh positif dan sangat signifikan terhadap Purchase Intention. Pada 

konteks responden Aerostreet di Kabupaten Sleman, ulasan konsumen di 
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marketplace, Google Review, dan komentar media sosial menjadi rujukan utama 

dalam memastikan kualitas produk (Sylvia dan Ramli, 2024). 

Dominasi responden perempuan (54%) dan kelompok usia muda (18–30 

tahun) memperkuat temuan ini, karena kelompok tersebut cenderung lebih aktif 

membaca ulasan dan mempertimbangkan pengalaman pengguna lain sebelum 

membeli. Selain itu, mayoritas responden berstatus karyawan swasta (50%) dan 

mahasiswa (38%), yang umumnya memiliki sensitivitas harga cukup tinggi. 

Kondisi ini mendorong mereka untuk mencari kepastian kualitas melalui E-WOM 

sebelum melakukan pembelian produk dengan harga terjangkau seperti Aerostreet. 

Dalam kerangka TPB, E-WOM memperkuat subjective norms, yaitu 

keyakinan bahwa keputusan membeli Aerostreet didukung oleh opini positif orang 

lain (Collins et al., 2021). Selain itu, E-WOM juga meningkatkan perceived 

behavioral control, karena konsumen merasa pembelian yang dilakukan memiliki 

risiko rendah dan telah tervalidasi oleh banyak pengguna (Hassim et al., 2024). 

Hasil ini konsisten dengan penelitian (Afif et al., 2023; Saroyini et al., 2023; 

Astuti et al., 2024), yang menegaskan bahwa E-WOM merupakan prediktor kuat 

niat beli, khususnya pada produk dengan karakteristik harga terjangkau dan pasar 

anak muda. Dengan demikian, hipotesis 2 diterima. 

4.7.3 Pengaruh SMMAs terhadap Brand Awareness (H3) 

Aktivitas pemasaran Aerostreet di media sosial terbukti berpengaruh positif 

terhadap Brand Awareness. Konten yang konsisten, visual yang menarik, serta 

penggunaan influencer lokal efektif meningkatkan daya ingat merek di kalangan 

responden Sleman (Rohmatulloh & Astuti, 2024). 
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Karakteristik responden yang didominasi oleh generasi muda berpendidikan 

Sarjana (62%) memperkuat hasil ini, karena kelompok tersebut memiliki tingkat 

literasi digital tinggi dan cenderung terpapar konten media sosial secara intens. 

Paparan berulang terhadap konten Aerostreet menjadikan merek ini mudah dikenali 

dan diasosiasikan sebagai sepatu lokal yang trendy dan terjangkau. 

Dalam perspektif TPB dan Customer-Based Brand Equity, meningkatnya 

brand awareness berkontribusi pada pembentukan sikap positif terhadap merek, 

karena konsumen cenderung mempersepsikan merek yang sering muncul sebagai 

merek yang kredibel dan relevan  (Saroyini, 2023; Beyari & Garamoun, 2024). 

Dengan demikian, hipotesis 3 diterima. 

4.7.4 Pengaruh E-WOM terhadap Brand Awareness (H4) 

E-WOM terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. 

Banyak responden mengenal Aerostreet pertama kali melalui ulasan pengguna lain 

di TikTok, Shopee, dan komunitas digital, bukan dari iklan resmi perusahaan 

(Upadana & Pramudana, 2020) 

Komposisi responden yang mayoritas berusia 18–30 tahun dan aktif di 

media sosial membuat proses penyebaran informasi melalui E-WOM berlangsung 

cepat dan luas. Dalam konteks ini, E-WOM berperan memperluas subjective norms 

sekaligus meningkatkan eksposur merek secara organik. Penelitian Jenderal et al. 

(2024) dan (Beyari & Garamoun, 2024) menegaskan bahwa opini konsumen 

dianggap lebih autentik, sehingga lebih efektif membangun kesadaran merek 

dibandingkan iklan konvensional. Dengan demikian, hipotesis 4 diterima. 

4.7.5 Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Intention (H5) 
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Brand Awareness terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase 

Intention. Bagi responden Aerostreet di Sleman, pengenalan merek yang baik 

menciptakan rasa aman dan keyakinan sebelum melakukan pembelian. 

Mayoritas responden berpendidikan Sarjana dan bekerja sebagai karyawan 

swasta atau mahasiswa cenderung melakukan evaluasi rasional sebelum membeli. 

Brand awareness yang kuat membantu mengurangi ketidakpastian dan 

mempercepat proses pengambilan keputusan. Temuan ini sejalan dengan Rizaldy 

dan Murtiyanto (2021) serta Upadana dan Pramudana (2020) yang menyatakan 

bahwa awareness meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek. Dengan 

demikian, hipotesis 5 diterima. 

4.7.6 Mediasi Brand Awareness pada Pengaruh SMMAs terhadap Purchase 

Intention (H6) 

Hasil peinguijian meinuinjuikkan bahwa Brand Awareineiss meimeidiasi peingaruih 

SMMAs teirhadap Puirchasei Inteintion. Pada kasuis Aeirostreieit di Sleiman, konteks 

responden muda dan berpendidikan tinggi, konten media sosial tidak langsung 

mendorong pembelian, tetapi terlebih dahulu membangun pengenalan merek. 

Konsuimein yang seimakin meingeinal meireik Aeirostreieit meilaluii kontein meidia sosial 

meinjadi leibih yakin uintuik meimbeili (Rohmatuilloh & Astuiti, 2024). Dalam 

peirspeiktif Theiory of Planneid Beihavior, SMMAs meimbeintuik attituidei, seimeintara 

awareineiss meimpeirkuiat sikap teirseibuit seihingga beirkeimbang meinjadi niat beili. 

Tanpa awareineiss, paparan kontein beiluim cuikuip meimeingaruihi peirilakui konsuimein 

(Hassim eit al., 2024). 
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Teimuian ini konsistein deingan Sylvia dan Ramli (2024), yang meineikankan 

bahwa brand awareineiss adalah eileimein kuinci dalam meinghuibuingkan aktivitas 

meidia sosial deingan keipuituisan peimbeilian. Teimuian teirseibuit juiga seijalan deingan 

stuidi Uidin (2024), yang meinuinjuikkan bahwa peiningkatan eiksposuir meireik di meidia 

sosial seicara signifikan meimpeirkuiat ingatan konsuimein teirhadap meireik. Seilain itui, 

peineilitian Ardani (2024) tuiruit meineigaskan bahwa tingkat awareineiss yang tinggi 

meimbuiat konsuimein leibih peircaya diri dalam meingeivaluiasi dan meimilih suiatui 

meireik, seihingga jaluir peingaruih dari aktivitas meidia sosial meinuijui niat beili meinjadi 

seimakin kuiat. Deingan deimikian, hipoteisis 6 diteirima. 

4.7.7 Mediasi Brand Awareness pada Pengaruh E-WOM terhadap Purchase 

Intention (H7) 

Brand Awareineiss juiga teirbuikti meimeidiasi peingaruih Ei-WOM teirhadap Puirchasei 

Inteintion. Pada kasuis Aeirostreieit Sleiman, uilasan digital tidak hanya meimeingaruihi 

keipuituisan seicara langsuing, teitapi juiga meimpeirluias awareineiss meireik (Nuirhadi eit 

al., 2024). Semakin sering Aerostreet dibicarakan dan direikomeindasikan dalam 

komunitas digital yang diikuti responden muda dan aktif media sosial, seimakin kuiat 

ingatan konsuimein teirhadap meireik teirseibuit (Ardani, 2024). 

Meinuiruit Abduillah (2025) keirangka Theiory of Planneid Beihavior, Ei-WOM 

meimpeirkuiat suibjeictivei norms, dan awareineiss meimpeirkuiat attituidei, seihingga niat 

beili muincuil leibih kuiat . Proseis ini meinjeilaskan meingapa seimakin banyak uilasan 

positif teintang Aeirostreieit, seimakin tinggi niat konsuimein di Sleiman uintuik meimbeili 

produik teirseibuit. Peineilitian Khan eit al. (2024) juiga meinuinjuikkan bahwa awareineiss 

meiruipakan meidiator peinting dalam peingaruih Ei-WOM teirhadap Puirchasei 
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Inteintion. Teimuian ini seijalan deingan stuidi Lin eit al. (2023) yang meineigaskan 

bahwa keipuituisan meimbeili seiring kali diawali oleih peiningkatan peirhatian dan 

peingeitahuian konsuimein teirhadap meireik akibat paparan opini daring. Peineilitian 

(Cheing dan Jiang, 2022) meingonfirmasi bahwa kreidibilitas peisan dalam Ei-WOM 

meimpeirkuiat peimbeintuikan awareineiss, yang keimuidian beirpeiran seibagai jeimbatan 

kognitif meinuijui inteinsi peimbeilian. Deingan deimikian, hipoteisis 7 diteirima. 
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BAB V 

PENUTUP 
 

5.1 Kesimpulan 

Beirdasarkan hasil analisis dan peimbahasan yang teilah dilakuikan, dapat 

disimpuilkan bahwa seiluiruih ruimuisan masalah dan tuijuian peineilitian teilah teirjawab 

seicara kompreiheinsif. Social Meidia Markeiting Activitieis (SMMAs) dan Eileictronic 

Word of Mouith (Ei-WOM) teirbuikti meimiliki peingaruih yang positif dan signifikan 

teirhadap Puirchasei Inteintion pada konsuimein Aeirostreieit di Kabuipatein Sleiman. 

Keiduia variabeil teirseibuit juiga meinuinjuikkan peingaruih positif teirhadap Brand 

Awareineiss, yang beirarti bahwa aktivitas peimasaran digital dan peircakapan daring 

tidak hanya meimeingaruihi keipuituisan peimbeilian seicara langsuing, teitapi juiga 

meimbeintuik tingkat peingeinalan meireik yang meinjadi fondasi psikologis seibeiluim 

konsuimein meineintuikan niat meimbeili. Brand Awareineiss teirbuikti beirpeiran seibagai 

variabeil meidiasi yang meinjeimbatani peingaruih SMMAs mauipuin Ei-WOM teirhadap 

Puirchasei Inteintion, seihingga meinuinjuikkan bahwa proseis peimbeintuikan niat beili 

konsuimein beikeirja meilaluii peiningkatan keisadaran meireik seibagai jeimbatan kognitif 

dan eimosional. Teimuian ini meimbeirikan peimahaman bahwa strateigi peimasaran 

tidak dapat beirdiri seindiri, meilainkan beikeirja meilaluii meikanismei peirseipsi dan 

asosiasi meireik yang teirbeintuik dalam diri konsuimein. 

Teimuian barui (noveilty) dalam peineilitian ini teirleitak pada peinginteigrasian 

SMMAs dan Ei-WOM dalam satui modeil kompreiheinsif deingan meimasuikkan Brand 
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Awareineiss seibagai variabeil meidiasi yang beirfuingsi seicara simuiltan dalam 

meimeingaruihi Puirchasei Inteintion konsuimein produik lokal di eira peimasaran digital. 

Peineilitian seibeiluimnya uimuimnya meinguiji SMMAs ataui Ei-WOM seicara 

teirpisah, ataui hanya meinguikuir peingaruih langsuing tanpa meinjeilaskan meikanismei 

psikologis yang meinjeimbatani huibuingan teirseibuit. Deingan meinguiji keiduianya 

seicara beirsamaan dan meilibatkan meidiasi Brand Awareineiss, peineilitian ini 

meimbeirikan gambaran yang leibih uituih meingeinai bagaimana keipuituisan peimbeilian 

teirbeintuik meilaluii inteiraksi antara stimuili peimasaran digital dan proseis kognitif 

konsuimein teirhadap meireik. Prospeik dari teimuian ini meimbuika peiluiang peineilitian 

seilanjuitnya uintuik meinambahkan variabeil lain seipeirti brand truist, peirceiiveid valuiei, 

ataui cuistomeir eingageimeint uintuik meinghasilkan peimahaman yang leibih 

kompreiheinsif meingeinai peirilakui konsuimein dalam konteiks produik lokal yang 

beirsaing di pasar digital. 

Seicara teioreitis, hasil peineilitian ini meimpeirkuiat reileivansi Theiory of Planneid 

Beihavior (TPB), deingan meinuinjuikkan bahwa sikap, norma suibjeiktif, dan peirseipsi 

kontrol yang meimeingaruihi niat beili teirbeintuik meilaluii paparan aktivitas peimasaran 

digital dan uilasan daring yang keimuidian dimeidiasi oleih Brand Awareineiss. 

Peineilitian ini juiga meimpeirluias peimaknaan Cuistomeir-Baseid Brand Eiquiity (CBBEi) 

dari Keilleir, yang meineigaskan bahwa keisadaran meireik meiruipakan eileimein peinting 

dalam meimbanguin eikuiitas meireik dan meimeingaruihi peirilakui konsuimein. Teimuian 

ini meimbuiktikan bahwa brand awareineiss buikan seikadar peingeitahuian teintang 

keibeiradaan meireik, teitapi meikanismei kognitif yang meinghuibuingkan strateigi 

peimasaran digital deingan keipuituisan peimbeilian. Deingan deimikian, Puirchasei 
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Inteintion tidak dapat hanya dipahami seibagai hasil dari promosi ataui kontein digital 

seimata, teitapi haruis dilihat seibagai ouitpuit dari proseis beirlapis yang meilibatkan 

peirseipsi konsuimein teirhadap meireik dan kuialitas informasi yang meireika teirima 

meilaluii lingkuingan digital. 

5.2 Implikasi Penelitian 

5.2.1 Implikasi Teoretis 

Peineilitian ini meimbeirikan kontribuisi peinting bagi peingeimbangan ilmui peimasaran 

digital dan peirilakui konsuimein. Teimuian peineilitian meimpeirkuiat konseip Theiory of 

Planneid Beihavior (TPB) deingan meinuinjuikkan bahwa sikap, norma suibjeiktif, dan 

kontrol keipeirilakuian yang meimeingaruihi Puirchasei Inteintion dapat teirbeintuik 

meilaluii aktivitas peimasaran digital dan Ei-WOM, yang keimuidian dimeidiasi oleih 

Brand Awareineiss. Seilain itui, peineilitian ini tuiruit meinduikuing modeil Cuistomeir-

Baseid Brand Eiquiity (CBBEi) dari Keilleir (2003), di mana aktivitas meidia sosial dan 

peircakapan digital teirbuikti meinjadi fondasi dalam meimbanguin brand knowleidgei 

yang beirdampak pada peimbeintuikan sikap dan niat beili konsuimein. Peineilitian ini 

juiga meimbeirikan kontribuisi eimpiris deingan meineigaskan bahwa Brand Awareineiss 

meiruipakan meidiator peinting dalam huibuingan antara SMMAs mauipuin Ei-WOM 

teirhadap Puirchasei Inteintion, seijalan deingan teimuian Jalilvand & Samieii (2012) dan 

Ismagilova eit al. (2020). Dalam konteiks brand lokal Indoneisia, peineilitian ini tuiruit 

meinambah liteiratuir meingeinai bagaimana konsuimein muida di wilayah uirban seipeirti 

Sleiman meireispons strateigi peimasaran digital pada produik beirnilai teirjangkaui. 
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5.2.2 Implikasi Praktis 

Hasil peineilitian ini meimbeirikan beibeirapa reikomeindasi strateigis bagi Aeirostreieit 

dan peiruisahaan lokal lainnya dalam meingoptimalkan strateigi peimasaran digital. 

Peirtama, Aeirostreieit peirlui meimpeirkuiat kuialitas kontein meidia sosial, teirmasuik 

deisain visuial, storyteilling, dan peingguinaan influieinceir lokal uintuik meiningkatkan 

eingageimeint dan meimpeirluias jangkauian auidieins. Keiduia, kareina Ei-WOM teirbuikti 

meinjadi faktor paling kuiat dalam meindorong Puirchasei Inteintion, peiruisahaan peirlui 

meimfasilitasi dan meindorong konsuimein meimbeirikan uilasan positif, teirmasuik 

meilaluii program loyalitas, kampanyei beirbasis uiseir-geineirateid conteint, dan reispons 

ceipat teirhadap uimpan balik konsuimein. Keitiga, Aeirostreieit peirlui meimpeirtahankan 

ideintitasnya seibagai produik lokal beirkuialitas deingan harga teirjangkaui, kareina hal 

ini meimpeirkuiat nilai eimosional dan kognitif konsuimein teirhadap meireik. Seilain itui, 

peiruisahaan peirlui meinjaga kreidibilitas deingan meinanggapi uilasan neigatif dan 

meimastikan kuialitas produik agar teitap konsistein. Markeitplacei juiga peirlui 

dioptimalkan kareina uilasan dan rating di platform ei-commeircei teirbuikti sangat 

meimeingaruihi keipuituisan peimbeilian konsuimein. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Peineilitian ini meimiliki beibeirapa keiteirbatasan yang peirlui dipeirhatikan uintuik 

inteirpreitasi hasil mauipuin peingeimbangan peineilitian seilanjuitnya. Peirtama, 

peineilitian hanya dilakuikan pada konsuimein Aeirostreieit di Kabuipatein Sleiman, 

seihingga geineiralisasi hasil uintuik wilayah lain peirlui dilakuikan deingan hati-hati 

meingingat peirbeidaan karakteiristik deimografis. Keiduia, seiluiruih data dikuimpuilkan 
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meingguinakan kuieisioneir beirbasis seilf-reiport yang beirpoteinsi meinimbuilkan bias 

jawaban, teiruitama dalam peinilaian suibjeiktif meingeinai sikap dan niat beili. Keitiga, 

modeil peineilitian ini hanya meilibatkan variabeil SMMAs, Ei-WOM, Brand 

Awareineiss, dan Puirchasei Inteintion, seihingga faktor lain seipeirti brand truist, 

peirceiiveid quiality, brand imagei, dan harga muingkin juiga meimiliki peingaruih 

signifikan namuin tidak diteiliti leibih lanjuit. Teirakhir, peineilitian meingguinakan 

peindeikatan kuiantitatif seihingga tidak meinggali seicara meindalam motif psikologis 

dan peingalaman konsuimein yang dapat diteimuikan meilaluii peindeikatan kuialitatif. 

5.4 Saran 

5.4.1 Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Beirdasarkan keiteirbatasan yang ada, peineilitian seilanjuitnya disarankan uintuik 

meimpeirluias cakuipan wilayah peineilitian agar teimuian dapat dibandingkan deingan 

konteiks geiografis lain. Peineiliti beirikuitnya juiga dapat meinambahkan variabeil 

seipeirti Brand Truist, Peirceiiveid Valuiei, Pricei Seinsitivity, ataui Cuistomeir Eingageimeint 

uintuik meinghasilkan modeil yang leibih kompreiheinsif. Seilain itui, peingguinaan 

meitodei mixeid-meithod ataui peindeikatan kuialitatif dapat meimbeirikan peimahaman 

yang leibih meindalam meingeinai peingalaman konsuimein, teiruitama teirkait faktor 

eimosional yang meimeingaruihi Puirchasei Inteintion. Variabeil modeirasi seipeirti 

geindeir, tingkat peindapatan, ataui inteinsitas peingguinaan meidia sosial juiga dapat 

dipeirtimbangkan uintuik meilihat peirbeidaan peirilakui antarseigmein konsuimein. 

5.4.2 Saran untuk Perusahaan Aerostreet 
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Aeirostreieit seibaiknya meiningkatkan kuialitas kontein meidia sosial deingan 

meingoptimalkan eileimein visuial, storyteilling, seirta kolaborasi kreiatif beirsama 

influieinceir lokal ataui komuinitas anak muida di Sleiman. Meingingat Ei-WOM 

meiruipakan faktor paling beirpeingaruih teirhadap niat beili, Aeirostreieit peirlui meinjaga 

kuialitas produik, meimbeirikan peilayanan yang reisponsif, dan meindorong konsuimein 

meimbeirikan uilasan positif. Peiruisahaan juiga dapat meingeimbangkan kampanyei 

“bangga produik lokal” uintuik meimpeirkuiat eimotional bonding deingan konsuimein. 

Optimalisasi platform ei-commeircei meilaluii peiningkatan rating, keiceipatan 

peingiriman, dan kuialitas layanan puirna juial juiga meinjadi langkah kruisial 

meingingat markeitplacei meiruipakan salah satui titik kontak uitama konsuimein dalam 

meimbeirikan uilasan dan meineintuikan keipuituisan peimbeilian. 
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Abstrak 
Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan signifikan dalam 
strategi pemasaran, khususnya melalui pemanfaatan media sosial sebagai sarana 
utama komunikasi antara perusahaan dan konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh Social Media Marketing Activities (SMMAs) dan 
Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap purchase intention dengan brand 
awareness sebagai variabel mediasi. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data 
diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen produk Aerostreet di 
Kabupaten Sleman yang aktif menggunakan media sosial. Teknik pengambilan 
sampel menggunakan purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan 
metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM), meliputi 
pengujian outer model dan inner model. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa SMMAs dan E-WOM berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap purchase intention. Selain itu, brand awareness juga 
berpengaruh positif terhadap purchase intention dan terbukti mampu memediasi 
hubungan antara SMMAs dan E-WOM terhadap purchase intention. 
Penelitian ini memberikan implikasi bahwa optimalisasi aktivitas pemasaran media 
sosial serta pengelolaan E-WOM yang efektif dapat meningkatkan kesadaran 
merek dan mendorong niat beli konsumen. 
 
Kata kunci: Social Media Marketing Activities, E-WOM, Brand Awareness, 
Purchase Intention 
  
 
Pendahuluan 
Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara perusahaan berinteraksi 
dengan konsumen. Media sosial menjadi platform strategis dalam membangun 
komunikasi dua arah yang interaktif, cepat, dan partisipatif. Aktivitas pemasaran 
melalui media sosial atau Social Media Marketing Activities (SMMAs) 
memungkinkan perusahaan memperluas jangkauan pasar, meningkatkan 
keterlibatan konsumen, serta memperkuat hubungan dengan pelanggan. 
Selain itu, Electronic Word of Mouth (E-WOM) menjadi faktor penting dalam 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Informasi yang berasal dari 
pengalaman pengguna lain dianggap lebih kredibel dibandingkan iklan 
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konvensional, sehingga memiliki pengaruh signifikan terhadap persepsi dan niat 
beli. 
Dalam konteks pemasaran digital, brand awareness memainkan peran penting 
sebagai penghubung antara aktivitas pemasaran dan perilaku konsumen. Merek 
dengan tingkat kesadaran tinggi cenderung lebih mudah diingat dan dipilih oleh 
konsumen dalam proses pengambilan keputusan. 
Penelitian ini berfokus pada produk lokal Aerostreet yang berhasil memanfaatkan 
media sosial dan E-WOM untuk membangun kekuatan merek. Oleh karena itu, 
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh SMMAs dan E-WOM 
terhadap purchase intention dengan brand awareness sebagai variabel mediasi. 
 
 
Tinjauan Pustaka 
Landasan Teori: 
Penelitian ini menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB) sebagai dasar 
teoritis, yang menjelaskan bahwa niat individu dipengaruhi oleh sikap, norma 
subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. 
 
Pengembangan Hipotesis: 
H1: Social Media Marketing Activities berpengaruh positif terhadap Purchase 
Intention. 
H2: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 
H3: Social Media Marketing Activities berpengaruh positif terhadap Brand 
Awareness. 
H4: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Brand Awareness. 
H5: Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 
H6: Brand Awareness memediasi pengaruh SMMAs terhadap Purchase Intention. 
H7: Brand Awareness memediasi pengaruh E-WOM terhadap Purchase Intention. 
 
 
Metode Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi 
penelitian adalah konsumen produk Aerostreet yang aktif menggunakan media 
sosial. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria 
responden yang pernah terpapar konten pemasaran Aerostreet. Data dikumpulkan 
melalui kuesioner dengan skala Likert. 
Analisis data dilakukan menggunakan metode PLS-SEM dengan tahapan: 

1. Uji outer model (validitas dan reliabilitas) 
2. Uji inner model 
3. Uji hipotesis 

 
Hasil Dan Pembahasan 
Hasil analisis menunjukkan bahwa: 

 SMMAs berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention 
 E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention 
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 Brand awareness berpengaruh positif terhadap purchase intention 
 Brand awareness memediasi hubungan SMMAs dan E-WOM terhadap 

purchase intention 
 

Pembahasan: 
Temuan ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial yang efektif 
mampu meningkatkan keterlibatan konsumen dan membangun persepsi positif 
terhadap merek. E-WOM memperkuat kepercayaan konsumen melalui pengalaman 
nyata pengguna lain. 
Peran brand awareness sebagai variabel mediasi menunjukkan bahwa kesadaran 
merek menjadi faktor kunci dalam mengubah aktivitas pemasaran menjadi niat beli. 
 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan: 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa SMMAs dan E-WOM memiliki pengaruh 
positif terhadap purchase intention, baik secara langsung maupun melalui brand 
awareness sebagai variabel mediasi. 
 
Saran: 
Perusahaan disarankan untuk meningkatkan kualitas konten media sosial, 
memperkuat interaksi dengan konsumen, serta mendorong ulasan positif guna 
meningkatkan brand awareness dan purchase intention. 
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