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Abstract 

 

The purpose of this study was to analyze the effect of EWOM on Instagram on purchase 

intention with brand awareness as an intervening variable. This research method is 

quantitative. The data source in this study uses primary data. This study uses a questionnaire 

data collection method. The population in this study were all Business and Economic Faculty 

in Universitas Islam Malang. The sampling technique used was Nonprobability sample with 

purposive sampling method. The number of samples in this study were 100 respondents. The 

data analysis technique in this study uses classic assumptions test, path analysis, and 

mediation test using the help of IBM SPSS software. Findings of this study are that: 1) 

EWOM on Instagram has a positive and significant effect on purchase intention on Mixue; 

2) EWOM on Instagram has a positive and significant effect on Brand Awareness on 

Mixue; 3) Brand Awareness has a positive and significant effect on purchase intention 

on Mixue; 4) Brand Awareness has a positive but insignificant effect as intervening 

variable between brand awareness and purchase intention on Mixue. 
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Abstrak 

 

Pada Januari sampai April 2023, waralaba Mixue viral karena perkembangannya yang sangat 

pesat di Indonesia. Konten-konten tersebut dapat meningkatkan kesadaran merek, atau brand 

awareness, suatu merek dari produk atau layanan. Peningkatan kesadaran merek dari suatu 

merek dapat menimbulkan minat pembelian pada seseorang yang melihat konten tersebut. 

Maksud dari studi ini adalah untuk mengkaji pengaruh EWOM di Instagram terhadap minat 

pembelian dengan kesadaran merek sebagai variabel intervening. Penelitian ini merupakan 

penelitian awal yang menganalisis faktor-faktor EWOM dan media sosial dalam bentuk 

kesadaran merek yang mempengaruhi minat beli pada Mixue Malang sehingga dapat menjadi 

referensi dalam aspek akademis dan pengetahuan manajerial. Metode penelitian ini adalah 

kuantitatif. Sumber data dalam penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh 

melalui angket. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Bisnis dan Ekonomi 

di Universitas Islam Malang Angkatan 2022. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah Nonprobability sample dengan metode purposive sampling. Jumlah sampel dalam 

penelitian ini sebanyak 100 responden. Teknik analisis data dalam penelitian ini 

menggunakan uji asumsi klasik, analisis jalur, dan uji mediasi dengan menggunakan bantuan 

software IBM SPSS. Temuan dari penelitian ini ialah : 1) EWOM di Instagram mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian Mixue; 2) EWOM di Instagram 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek Mixue; 3) Kesadaran 

merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian Mixue; 4) 

kesadaran merek mempunyai pengaruh positif namun tidak signifikan sebagai variabel 

intervening antara EWOM di Instagram dan minat pembelian pada Mixue. 

Kata kunci: EWOM, Media Sosial, Kesadaran Merek, minat beli. 



BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Manusia berinteraksi satu sama lain untuk berbagai alasan, seperti memberikan 

bantuan, mengingatkan akan potensi bahaya, atau berbagi informasi. Proses interaksi antar 

individu yang terjadi secara alami terkait dengan informasi atau pengetahuan disebut sebagai 

komunikasi dari mulut ke mulut, atau yang lebih dikenal dengan istilah Word-Of-Mouth 

(WOM). WOM ini umumnya dilakukan secara langsung atau secara tatap muka. 

Perkembangan teknologi telah memungkinkan penyebaran informasi dalam jangkauan 

yang lebih luas melalui berbagai saluran seperti surat, telegram, radio, dan telepon pribadi. 

Penyebaran internet kepada masyarakat memfasilitasi terjadinya WOM di internet, yang 

dikenal dengan istilah electronic Word-Of-Mouth (eWOM) (Erkan, 2016). Beberapa contoh 

platform eWOM meliputi forum online, email, serta media sosial.  

Media sosial diartikan sebagai teknologi interaktif yang memampukan pembuatan serta 

berbagi berbagai jenis ide, minat, konten, serta ekspresi lainnya dalam komunitas dan jaringan 

virtual. Obar dan Wildman (2015) berpendapat bahwa ada dua fitur signifikan dalam media 

sosial: 1) Konten yang dihasilkan oleh pengguna (User Generated Content, UGC), semisal 

komentar atau tulisan, video digital, foto digital, serta sekumpulan data yang diterima dari 

interaksi online, yang berperan sebagai unsur penting dalam media sosial; 2) Media sosial juga 

memfasilitasi terjadinya jaringan sosial dalam dengan menyambungkan profil pengguna satu 

sama lain, yang memampukan tersebarnya informasi antar pengguna media sosial. 

 



Tabel 1. 1 Alasan Pemakaian Internet 

Alasan Pemakaian Internet 
Persentase 

Responden 

Melihat kabar dengan teman dan keluarga  49.5% 

Mengisi waktu luang  38.5% 

Membaca berita  34.2% 

Menemukan konten (Misalnya artikel, video)  30.2% 

Melihat topik perbicaraan apa yang sedang trendi  28.7% 

Menemukan inspirasi untuk melakukan dan membeli sesuatu  26.7% 

Menemukan produk untuk dibeli  26.1% 

Menonton streaming langsung  22.7% 

Berbagi dan mendiskusikan pendapat dengan orang lain  22.7% 

Membuat kontak baru  22.5% 

Melihat konten untuk merek favorit Anda  22.1% 

Menonton atau mengikuti olahraga  22.0% 

Jaringan dan penelitian terkait pekerjaan  21.3% 

Mengikuti selebriti atau influencer  20.1% 

Memposting tentang hidup pengguna  19.7% 

(Sumber : Statista.com) 



Berdasarkan Tabel 1.1 tentang alasan pemakaian internet, alasan terbesar dari 

penggunaan media sosial ialah mengecek kondisi kerabat, teman, dan kolega dengan nilai 

sebesar 49,5%. Alasan selanjutnya ialah mengisi waktu luang dengan nilai 38,5%, dan 

menyimak feed berita. Alasan yang terkait dengan pemasaran berupa ‘mencari konten (cth. 

artikel dan video)’ dengan nilai persentasi sebesar 30,2%; melihat apa yang sedang 

diperbincangkan atau viral sebesar 28,7%; mencari inspirasi untuk dilakukan dan dibeli sebesar 

26,7%; mencari produk untuk dibeli sebesar 26,1%; mengikuti selebritas dan influencer sebesar 

20,1%; dan memposting tentang diri sendiri sebesar 19,7%. Konten-konten media sosial yang 

mengabarkan tentang kegiatan pengguna, baik kegiatan formal seperti kelulusan sekolah 

maupun kabar tentang pekerjaan baru maupun kegiatan informal seperti wisata di tempat 

tertentu, makan atau minum di restoran tertentu, atau cuma betegur sapa.  

Tabel 1. 2 Persentase Pengguna Instagram secara global pada April 2024 berdasarkan 

usia. 

No. Rentang Usia Persentase 

1 18-24 31,7 

2 25-34 30,6 

3 35-44 16 

4 45-54 8,7 

5 55-64 4,6 

6 >65 2,9 

(Sumber: statista.com) 

Salah satu platform media sosial yang paling populer di Indonesia dan secara global 

adalah Instagram. Instagram merupakan layanan jejaring sosial yang memungkinkan pengguna 

untuk berbagi gambar, video, dan mengirim pesan langsung (direct message) kepada kontak 

mereka. Layanan ini pertama kali diperkenalkan pada Oktober 2010 oleh Kevin Systrom dan 



Mike Krieger untuk sistem operasi iOS. Pada 9 April 2012, Facebook (sekarang dikenal 

sebagai Meta Platforms) membeli Instagram dan menjalankannya secara terpisah. Instagram, 

yang pada awalnya hanya dapat diakses melalui iOS, kini dapat diakses melalui berbagai sistem 

lainnya, seperti ponsel pintar (smartphone) berbasis Android, Windows 10, dan browser web. 

Brand Awareness, atau kesadaran merek atau melek merek, merujuk pada keadaan 

ketika seseorang mengenal suatu merek dari produk atau layanan tertentu. Upaya untuk 

meningkatkan kesadaran merek penting untuk membedakan suatu produk atau layanan dari 

yang lainnya. Ketika konsumen melihat iklan untuk produk dengan merek tertentu, mereka 

bisa dipengaruhi membeli produk yang sudah mereka kenal. Hal ini disebabkan karena 

konsumen tidak perlu lagi mencari informasi lebih lanjut tentang produk yang sesuai dengan 

kebutuhan mereka. Mereka dapat lebih mudah membandingkan kelebihan dan kekurangan 

antar merek produk yang sudah dikenal. Pernyataan ini sejalan dengan studi dari Rizwan S. et 

al. (2021), yang memperlihatkan bila kesadaran merek memiliki dampak positif dan signifikan 

kepada keputusan konsumen dalam memilih merek produk saat melakukan pembelian. 

Bagi konsumen, minat pembelian ialah keinginan untuk membeli dan mengonsumsi 

sesuatu. Minat ini mencerminkan tingkah laku konsumen dan memperlihatkan seberapa besar 

komitmen seseorang untuk memilih dan menggunakan produk tertentu. Setiap orang 

mempunyai tingkat minat pembelian yang berbeda, yang dipengaruhi oleh keinginan pribadi 

masing-masing. Minat ini mencerminkan seberapa besar ketertarikan, semangat, dan keinginan 

untuk mencoba serta memperoleh produk yang diinginkan. Minat ialah salah satu bentuk 

keinginan yang muncul melalui pengamatan dan proses pembelajaran. Berdasarkan pendapat 

Muhibbin Syah (2001), seseorang cenderung terus memberi perhatian terhadap produk atau 

layanan yang diminati hingga tujuannya tercapai. 



Minat yang timbul selama proses pembelian dapat memicu motivasi yang kuat dalam 

benak konsumen, yang menjadi dorongan bagi mereka untuk memenuhi kebutuhan yang ada. 

Bila semakin banyak konsumen yang tertarik untuk membeli suatu produk, maka semakin 

besar pula peluang pasar yang dapat diraih oleh perusahaan. Dengan memahami tingkah laku 

konsumen, khususnya yang berhubungan dengan minat pembelian, perusahaan dapat 

mengembangkan inovasi dan produk yang sesuai untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Saat 

ini, konsumen cenderung lebih modern, memiliki wawasan yang luas, dan perspektif global, 

serta menggunakan penilaian yang selektif terhadap rangsangan yang diberikan oleh 

perusahaan. 

Antara Januari hingga April 2023, para pengguna internet di Indonesia banyak 

membicarakan tentang waralaba Es Krim dan Teh Mixue, yang dianggap mengalami 

pertumbuhan yang sangat pesat. Mixue adalah merek waralaba asal Tiongkok yang 

menyediakann minuman dingin dan kopi. Merek ini didirikan pada tahun 1997 oleh Zhang 

Hongcao. Hingga September 2024, Mixue sudah mepunyai lebih dari 21.000 gerai di berbagai 

negara, dengan lebih dari 1000 gerai yang tersebar di Indonesia.  

Salah satu faktor yang membuat Mixue Indonesia viral adalah pertumbuhannya yang 

sangat pesat dan mencatatkan rekor baru dalam hal jumlah cabang yang dibuka dalam waktu 

singkat. Fenomena tersebut menimbulkan lelucon yang beredar di internet yang berbunyi, 

"Kamu awasi setiap rumah atau ruko kosong di sekitarmu, karena bisa saja rumah kosong itu 

segera menjadi gerai Mixue baru." Lelucon ini umumnya digunakan sebagai caption dalam 

meme gambar yang tersebar di internet, termasuk di media sosial seperti Facebook dan TikTok. 

Meme dan User Generated Content (UGC) tersebut menjadi bentuk EWOM yang sangat 

efektif dalam meningkatkan kesadaran merek Mixue di kalangan masyarakat Indonesia. Selain 

lelucon yang sempat menjadi perbincangan, masyarakat Indonesia juga semakin mengenal 

Mixue berkat penampilan produk, logo, atau simbolnya yang ditampilkan secara konsisten 



dalam setiap konten dan iklan. Ini menandakan bila Mixue berhasil melaksanakan strategi 

pemasaran viral yang mempunyai pengaruh pada peningkatan kesadaran merek produk Mixue.  

Penelitian mengenai kesadaran merek (brand awareness) dengan minat pembelian 

telah dilakukan oleh beberapa peneliti sebelumnya. Faruq Abdullah dkk (2023) membuktikan 

dalam studi mereka bahwa kesadaran merek memiliki pengaaruh positif, signifikan terhadap 

minat pembelian. Namun, studi Rungsrisawat dan Sirinapatpokin (2019) memperlihatkan 

bahwa kesadaran merek mempunyai pengaruh positif tetapi non-signifikan kepada minat 

pembelian. Moisescu (2009) mengungkapkan bahwa dampak kesadaran merek terhadap minat 

pembelian cenderung lebih signifikan pada produk non-durable (barang cepat pakai) seperti es 

krim dibanding produk durable (barang lama pakai) seperti sepeda. 

Penelitian mengenai hubungan EWOM dengan minat pembelian telah dilakukan oleh 

beberapa peneliti sebelumnya Faruq Abdullah dkk (2023) menemukan bahwa EWOM 

memiliki pengaruh positif, signifikan terhadap minat pembelian.  Penelitian mengenai 

hubungan kesadaran merek yang memediasi hubungan EWOM dengan minat pembelian telah 

dilakukan oleh beberapa peneliti sebelumnya. Penelitian yang dilakoni Widiyan & Sienatra 

(2024) dalam mengemukakan Social Media Marketing Activities, kesadaran merek, dan e-

WOM mempunyai pengaruh positif, signifikan kepada minat pembelian dan kesadaran merek 

terbukti signifikan sebagai Variabel Mediasi. Namun, hasil yang berbeda ditemukan dalam 

penelitian Sihombing dan Fachrodji (2021) dalam yang menemukan bahwa tingkat mediasi 

kesadaran merek antara EWOM dan minat pembelian positif tapi tidak signifikan. Berdasarkan 

uraian tersebut, penulis tergerak untuk melakukan studi dengan judul “Pengaruh e-WOM 

dalam Konten Media Sosial Instagram kepada Minat Pembelian dengan Brand 

Awareness sebagai variabel intervening (Studi Pada Mixue Kota Malang)”. 

 



1.2 Rumusan Masalah 

Di bawah ini adalah beberapa rumusan masalan yang telah disusun: 

1. Apakah e-WOM dalam konten media sosial Instagram (X1) mempunyai 

pengaruh terhadap minat pembelian Mixue (Y) dengan Brand Awareness (Z1) 

sebagai variabel penghubung? 

2. Apakah e-WOM dalam konten media sosial Instagram (X1) mempunyai 

pengaruh terhadap Brand Awareness (Z1)? 

3. Apakah Brand Awareness (Z1) mempengaruhi minat pembelian produk Mixue 

(Y)? 

4. Apakah e-WOM dalam konten media sosial Instagram (X1) mempunyai 

pengaruh terhadap minat pembelian produk Mixue (Y)? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Untuk menguji signifikansi pengaruh e-WOM dalam konten media sosial Instagram 

(X1) kepada minat pembelian produk Mixue (Y), dengan Brand Awareness (Z1) 

sebagai variabel intervening. 

2. Untuk mengkaji sejauh mana pengaruh signifikan dari electronic Word-Of-Mouth 

(e-WOM) dalam konten media sosial Instagram (X1) terhadap Brand Awareness (Z1). 

3. Untuk menguji signifikansi pengaruh Brand Awareness (Z1) terhadap minat 

pembelian produk Mixue (Y). 

4. Untuk menguji signifikansi pengaruh e-WOM dalam konten media sosial Instagram 

(X1) terhadap minat pembelian produk Mixue (Y). 

 



1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian yang diharapkan dapat memberikan manfaat bagi berbagai pihak yang 

membutuhkan, dengan harapan sebagai berikut: 

1. Secara perspektif teori  

a. Bagi peneliti, penelitian ini dapat menjadi sarana untuk mendalami teori yang telah 

dipelajari serta memahami fakta-fakta yang berkaitan dengan e-WOM, dan 

kemudian menerapkan pengetahuan tersebut dalam praktik kehidupan sehari-hari. 

b. Bagi pembaca, penelitian ini dapat memperkaya informasi mengenai dampak e-

WOM di media sosial Instagram dan peran Brand Awareness dalam mempengaruhi 

minat pembelian.  

2. Secara Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pemasar dan pemakai 

media sosial Instagram untuk memahami pengaruh Brand Awareness, yang dapat 

dijadikan faktor utama dalam keputusan pembelian oleh pengguna Instagram. 

 



BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa: 

1. E-WOM dalam konten sosial media mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap 

Minat Beli pada konsumen Mixue.  

2. E-WOM dalam konten sosial media mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap 

brand awareness pada konsumen mixue.  

3. Brand Awareness mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap Minat beli. 

4. Tidak ada mediasi. E-WOM dalam konten sosial media tidak mempunyai pengaruh 

positif signifikan terhadap minat beli melalui brand awareness pada konsumen mixue. 

5.2 Saran 

1. Bagi perusahaan 

a. Diharapkan mixue mampu meningkatkan strategi untuk Word-of-Mouth agar 

lebih dikenal oleh masyarakat 

b. Diharapkan mixue meningkatkan promosi yang dilakukan di sosial media 

untuk khalayak luas 

 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Diharapkan dengan adanya penelitian ini dapat menjadi bahan rujukan serta 

dapat menambha variabel selain E-WOM dalam konten sosial media, dan Brand 



awareness untuk mengetahui besarnya variabel-variabel lain terhadap minat beli. 

Variabel variabel lain tersebut dapat berupa kepercayaan, store atmosphere, keputusan 

pembelian, dan lain-lain. Semakin banyak variabel tentunya akan semakin 

mempengaruhi hasil penelitian yang dilakukan. 

A. Keterbatasan penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, kekurangan, dan kelemahan yang 

disebabkan oleh beberapa faktor, yaitu: 

1. Keterbatasan Sampel: Jumlah responden yang terbatas dapat memengaruhi generalisasi 

hasil penelitian. Penelitian ini hanya mencakup konsumen Mixue tertentu dan mungkin 

tidak mewakili keseluruhan populasi. 

2. Waktu dan Tempat: Penelitian dilakukan dalam jangka waktu dan lokasi tertentu, 

sehingga hasilnya mungkin tidak dapat diterapkan pada konteks lain yang berbeda. 

3. Pengukuran Variabel: Metode pengukuran yang digunakan untuk variabel E-WOM, 

brand awareness, dan minat beli mungkin memiliki bias, tergantung pada cara 

responden memahami dan menjawab kuesioner. 

4. Faktor Eksternal: Terdapat faktor eksternal lain yang mungkin memengaruhi minat beli, 

seperti tren pasar atau promosi yang tidak dipertimbangkan dalam penelitian ini. 

5. Variabel yang Tidak Diteliti: Penelitian ini tidak mempertimbangkan variabel lain yang 

mungkin relevan, seperti loyalitas merek atau kepuasan konsumen, yang dapat 

memberikan wawasan lebih dalam tentang hubungan antar variabel. 
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