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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh antara electronic word of mouth dan 
experiential marketing terhadap purchase intention dengan brand equity sebagai variabel intervening 
(studi pada gerai kopi Starbucks Big Mall Samarinda). Penelitian kuantitatif ini yang mengukur 
pengaruh antar variabel denagn data dari kuesioner sebanyak 100 responden. Pengolahan data 
dilakukan dengan menggunakan program SmartPls 3.0.  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth, experiential marketing dan brand 
equity masing-masing berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention. Hasil analisis juga 
menunjukkan bahwa Brand equity memediasi pengaruh tidak langsung antara electronic word of 
mouth dan experiential marketing terhadap purchase intention dengan sifat mediasi parsial. semakin 
baik electronic word of mouth dan semakin tinggi experiential marketing pelanggan gerai kopi 
Starbucks maka semakin tinggi brand equity yang akan meningkatkan keinginan konsumen untuk 
berkunjung dan melakukan pembelian makanan dan minuman di gerai kopi Starbucks Big Mall 
Samarinda. 
 
Kata Kunci: electronic word of mouth; experiential marketing; purchase intention; brand equity 

 
Abstract. The purpose of this study is to test the influence between the electronic word of mouth and 
experiential marketing on purchase intention with brand equity as intervening variables (study on 
Starbucks Big Mall Samarinda coffee outlets). This study is classified as quantitative research that is 
expected to measure the influence between variables. Data collection was conducted using 
questionnaires with sampling techniques are saturated samples, as many as 100 respondents. Data 
processing is done using the smart pls 3.0 program. 
The results of this study showed that the  electronic word of mouth, experiential marketing, and 
brand equity each had a significant positive effect on purchase intention. The results of the analysis 
also showed that Brand equity mediates the indirect influence between the electronic word of mouth 
and experiential marketing on purchase intention with the nature of partial mediation. The meaning of 
this research is that the better electronic word of mouth Starbucks coffee outlet customers and the 
higher the experiential marketing of customers, the higher the brand equity which will further 
increase the desire of consumers to visit and make purchases of food and beverages at Starbucks 
Coffee Outlets Big Mall Samarinda. 
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A. PENDAHULUAN 
 

Jumlah penduduk yang mencapai 270 juta merupakan pasar potensial bagi bisnis 
kuliner. Merek-merek bisnis kuliner yang sudah lama ada di Indonesia seperti Kentucky 
Fried Chicken (KFC), Pizza Hut, Mc Donald, Burger King dan lainnya merupakan merek-
merek bisnis kuliner yang sudah lama hadir di Indonesia. Seiring dengan perkembangan 
jaman dimana gaya hidup masyarakat Indonesia terus berkembang mencul jenis-jenis 
bisnis kuliner yang memiliki pasar yang besar seperti gerai kopi atau coffee shop. 

Fenomena kegemaran minum kopi dimulai pada awal tahun 2010 dimana banyak 
sekali bermunculan gerai-gerai yang menawarkan beraneka ragam kopi. Kopi yang hadir 
pada jaman sekarang berbeda dengan kopi-kopi pada jaman dulu yang identik dengan 
minuman hangat dengan tampilan dan rasa yang khas. 

Kehadiran Starbucks di Indonesia bukan berarti tidak ada perlawanan dari gerai-gerai 
kopi lokal sperti Excelso yang beroperasi sejak tahun 1991 dan saat ini memiliki 126 gerai 
di 30 kota di Indonesia, sementara Sturbucks memiliki 404 gerai kopi di 30 kota di 
Indoneisa. Selain Excelso terdapat beberapa merek yang cukup banyak memilik gerai kopi 
seperti Coffee Bean, Kopi Tuku, Coffee Tofe, Force Coffee dan masih banyak lagi. 
Persaingan yang cukup ketat antar merek-merek gerai kopi di Indonesia tidak bias dihindari 
dan harus dihadapi oleh pelaku usaha gerai kopi. 

Di kota Samarinda saat ini juga tumbuh banyak gerai kopi di tempat-tempat 
perbelanjaan seperti mall dan daereh yang berdekatan dengan kampus atau perkantoran. 
Termasuk juga gerai kopi Starbucks dan Excelso yang hadir di Big Mall dan Samarinda 
Central Plaza. Bahkan di Big Mall posisi gerai keduanya hanya bersebelahan yang dibatasi 
oleh pintu masuk. Gerai kopi memilki fungsi sosialnya seperti tempat berkumpul, aktifitas 
menulis, membaca,menonton, dan menghabiskan waktu baik dalam kelompok. 

Pesaingan antar gerai kopi menuntut pengelola melakukan berbagai upaya strategi 
pemasaran untuk menarik minat untuk membeli aneka minuman dan makanan yang ada di 
gerai kopi. Harga dan cita rasa saja belumlah cukup untuk memenagkan persaingan bisnis 
gerai kopi. Promosi yang efektif dan membangun brand dari gerai kopi bisa menjadi faktor 
penentu dalam persaingan antar gerai kopi. 

Salah satu upaya promosi yang cukup efektif dengan biaya yang murah adalah dengan 
meggunakan strategi word of mouth (WOM) yang merupakan sumber bukan komersial dan 
dapat dipercaya informasinya yang memiliki pengaruh besar pada konsumen dalam 
pembentukan sikap dan perilaku pembelian (Arif, 2019). 

Kemajuan teknologi internet telah membuat Word of mouth konvensional bergeser ke 
elektronik / online e-WOM. Pertumbuhan penggunaan media sosial menghubungkan 
pengguna online dalam berbagi konten. E-WOM menyampaikan konten yang dibuat oleh 
pengguna dalam bentuk organik. Meningkatnya popularitas berbagai situs jejaring sosial 
yang menghubungkan pengguna online untuk berbagi kata elektronik dari mulut ke mulut 
secara global.  

Perluasan jangkauan Internet telah memungkinkan pelanggan untuk dengan cepat dan 
mudah berinteraksi dengan pelanggan lain. Media komunikasi yang lebih mudah, lebih 
luas, dan lebih cepat ini tidak terbatas pada kelompok sosial saja melainkan ke semua 
kalangan, sehingga pesan itu sendiri memainkan peran penting dalam menciptakan brand 
image dan menumbuhkan niat untuk melakukan pembelian. Pengguna online suka 
membuat dan berbagi informasi tentang produk untuk membantu pengguna lain. Pengguna 
media sosial mencari informasi tentang produk/ layanan sebelum membuat keputusan 
pembelian. Pengguna internet mempercayai ulasan pengguna lain, rekomendasi sebelum 
membuat keputusan pembelian.  

Berbagai aplikasi media sosial yang popular yang disediakan oleh beberapa penyedia 
platform seperti Instagram, Whatsapp dan Facebook merupakan media yang sering 
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digunakan dalam proses e-WOM. Setiap pengguna media sosial dapat secara langsung 
dan bebas melakukan komunikasi tentang produk atau jasa yang mereka beli.  
 

B. KAJIAN LITERATUR 

Puschase Intention 
Niat pembelian konsumen mengacu pada sikap konsumen terhadap perilaku 

pembelian tertentu dan tingkat kesediaan konsumen untuk membayar (Zhang et al., 2020). 
Niat pembelian sebagai suatu kesediaan konsumen untuk membeli produk pada waktu dan 
situasi tertentu (Lu et al., 2014). 

Niat pembelian merupakan kesediaan konsumen untuk melakukan pembelian produk 
atau layanan dari situs web (Ha & Janda, 2014). Niat pembelian merupakan perilaku 
transaksional tertentu setelah konsumen mengevaluasi produk yang mempengaruhi 
terhadap perilaku pembelian (Ho et al., 2014). 
 Menurut (Hutter et al., 2013) indikator purchase intention yaitu Attention (keterkaitan 
konsumen dan produk), Interest (kepekaan konsumen terhadap produk), Desire (keinginan 
mencoba dan memiliki), Action (kecenderungan dan keyakinan untuk membeli produk). 
 
Eelctronic Word Of Mouth 
 Komunikasi WOM diakui secara luas sebagai sumber non-komersial dan dapat 
dipercaya informasi yang memiliki pengaruh besar pada konsumen pembentukan sikap dan 
perilaku pembelian (Arif, 2019). E-WOM mrupakan pernyataan yang dibuat oleh pelanggan 
tentang masa depan, sekarang atau masa lalu suatu produk atau perusahaan, baik positif 
atau negatif (Hennig et al., 2004). E-WOM diatur oleh saluran konsumen, pengirim yang 
independen, informasi lebih dipertimbangkan karena bisa lebih dipercaya (Brown et al., 
2007). E-WOM bisa berfungsi sebagai baik informan maupun pemberi rekomendasi karena 
mereka mungkin memberikan informasi produk yang berorientasi pada pengguna yang 
juga direkomendasikan oleh konsumen sebelumnya (Park & Lee, 2008). 

E-WOM sangatlah populer, dan karenanya jika e-WOM dikelola dengan baik akan 
memiliki potensi besar untuk melampaui produk dari yang kecil pasar ke yang jauh lebih 
besar (Park & Kim, 2008).  

 
Experiential Marketing 

Experiential marketing adalah emosi dan perasaan yang dapat berdampak terhadap 
penjualan (Fransisca, 2007). Menurut Smilansky, (2009) Experiential marketing adalah 
proses mengidentifikasi dan memuaskan kebutuhan pelanggan dan aspirasi yang 
menguntungkan, melibatkan mereka melalui dua arah komunikasi yang akan 
menghidupkan kepribadian merek dan menambah nilai target pelanggan. Experiential 
marketing merupakan metode komunikasi, terutama untuk meningkatkan perasaan fisik 
dan emosional (You-Ming, 2010). Menurut Schmitt, (1999), mendeskripsikan lima tipe 
pengalaman pelanggan yaitu sense, feel, think,  act, dan relate  

 
Brand Equity 

Brand equity merupakan nilai pemasaran dan keuangan yang terkait dengan 
kekuatan merek di pasar, termasuk aset merek secara aktual, kesadaran terhadap nama 
merek, loyalitas merek, kualitas merek yang dirasakan, dan asosiasi merek (Severi et al., 
2014). Ekuitas merek adalah nilai tambah suatu produk yang disebabkan oleh nama merek 
(Dolbec & Chebat, 2013). Nilai tambah yang dari merek tertentu yang akan berdampak 
terhadap pada suatu produk (Zarantonello & Schmitt, 2015). Ekuitas merek mengacu 
kepada pada subjektifitas dan penilaian merek yang tidak berwujud dari pelanggan sebagai 
respon dari apa yang mereka dirasakan secara objektif (Lin, 2015). Ekuitas merek dibentuk 
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dari empat dimensi, yaitu: kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan 
loyalitas merek.  
Kerangka Konsep 
 
 Dari teori dan konsep dapat di gambarkan kerangka konsep penelitian sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber : Teori dan konsep 
Gambar 1. Kerangka konsep  

 

Pengembangan Hipotesis 

Menurut  Sa’ait et al., (2016) dimensi e-WOM adalah relevansi, akurasi, ketepatan waktu 
dan kelengkapan berhubungan positif dengan niat pembelian pelanggan. Hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Hamdani & Maulani, (2018) mengungkapkan bahwa e-WOM memeiliki 
pengaruh positif terhadap niat beli. 
 
H1: E-word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan purchase 

intention 
 
Hasil penelitian Khan & Rahman, (2014)menunjukkan bahwa semua lima konstruksi yaitu 
sense experience, think experience, feel experience, act experience and relate experience 
yang digunakan untuk mengukur bagaimana pengalaman berpengaruh terhadap niat 
pembelian pelanggan menunjukkan bahwa niat pembelian pelanggan sangat dipengaruhi 
oleh pengalaman dalam pikiran, pengalaman yang dirasakan dan pengalaman indera. Hasil 
penelitian Anggie & Haryanto, (2011) menujukkan bahwa aroma dan visual dari roti yang 
berada di etalase memberikan pengalaman dalam pikiran konsumen yang mendorong niat 
beli mereka yang disimpulkan bahwa experiential marketing berpengaruh positif terhadap 
niat beli. 
 
H2: Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan 

Purchase Intention. 
 
Temuan penelitian Severi & Ling, (2017) mengungkapkan bahwa ada hubungan tidak 
langsung antara kata electronic word of mouth terhadap dimensi brand equity yang 
dimediasi oleh berbagai konstruksi brand equity. Korelasi positif ditemukan antara word of 
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mouth communication dengan asosiasi merek, loyalitas merek, persepsi kualitas, dan 
asosiasi merek (Virvilaite et al., 2015). 
 
H3: E-word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan brand equity. 
 
Pengalaman sensorik, emosional, kognitif,  akan mempengaruhi aktivitas pengalaman 
konsumen terhadap keseluruhan nilai merek dari produk (Evelyn Maradufu et al., 2017). 
 
H4: Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan brand 

equity. 
 

Hasil penelitian Moradi & Zarei, (2011) menunjukkan bahwa brand equity secara 
positif mempengaruhi brand preference dan purchase intention konsumen. Dimensi 
dari brand equity yaitu loyalitas merek dan kesadaran merek adalah faktor yang 
berpengaruh untuk niat pembelian (Gautam & Shrestha, 2018).  
 
H5: Brand equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan purchase 

intention. 
 
H6: Brand equity memediasi pengaruh antara e-word of mouth terhadap purchase 

Intention. 
 
H7: Brand equity memediasi pengaruh experiential Marketing terhadap purchase intention. 
 
 
 
C. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan eksploratif, deskriptif dengan melakukan pengujian hipotesis. 
Pengambilan sampel dari beberapa masyarakat di kota Samarinda. Jumlah sampel 
dihitung dari 5-10 kali dari jumlah indikator Heir et al., (2010) dan indikator dalam penelitian 
ini adalah 20 indikator, maka sampel dalam penelitian ini yaitu 100 responden. Data dari 
responden diambil menggunakan kuesioner dengan skala Likert 1-5 dan didistribusikan 
kepada responden pada bulan Januari-Maret 2021.   
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D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji outer model 

 
Sumber : Olah data SmartPLS 

Gambar 2. Outer Model  

 

 
Uji  Validitas, Teabilitas dan R2 

Tabel 1 : Validitas, Teabilitas dan R2 

Variabel AVE √ AVE Composite 
Reliability 

Cronbachs 
Alpha 

R 
Square 

Purchase Intention (Y2) 0,641 0,801 0,877 0,814 0,868 
Brand Equity (Y1) 0,685 0,828 0,897 0,846 0,532 
Experiential Marketing (X2) 0,658 0,811 0,906 0,870  
Electronic Word of Mouth 
(e-WOM) (X1) 

0,527 0,726 0,885 0,848  

Sumber: Data diolah (2021) 

Dari Tabel 1, nilai AVE semua konstruk berada di atas 0,5, berarti tidak ada 
permasalahan convergen validity pada model yang diuji dan model penelitian memiliki 
validitas diskriminan yang baik. Nilai akar kuadrat AVE untuk masing-masing konstruk lebih 
besar daripada nilai korelasinya maka konstruk dalam model penelitian ini memiliki 
discriminant validity yang baik. Nilai composite reliability dan Cronbachs Alpha dari tiap 
variabel adalah lebih besar dari 0,7, berarti telah memenuhi uji reliabilitas untuk melalukan 
uji hipotesis.  

Nilai R2  purchase intention sebesar 0,868 berarti bahwa 86,8% perubahan purchase 
intention dipengaruhi oleh electronic word of mouth (e-WOM), experiential marketing dan 
brand equity dan 13,2% dipengaruhi oleh variabel.  
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Nilai R2 brand equity sebesar 0,532, berarti bahwa 53,.2% perubahan variabel brand 
equity dipengaruhi oleh variabel independent electronic word of mouth (e-WOM) dan 
experiential marketing dan 46,8% dipengaruhi oleh variabel lain. 
 

 
  Sumber : Olah data SmartPLS 

Gambar 3. Full Model Bootrapping  
 

Tabel 2 Path Coefficient 

Hubungan 
Antar Variabel 

Original 
Sample  

Sample 
Mean  

Standard 
Deviation  

T Statistics  P Value 

 X1  ->  Y1  0,323 0,343 0,153 2,114 0,035 
 X1  ->  Y2  0,150 0,149 0,065 2,289 0,022 
 X2  ->  Y1  0,428 0,410 0,141 3,026 0,003 
 X2  ->  Y2  0,281 0,281 0,065 4,310 0,000 
 Y1  ->  Y2 0,585 0,585 0,056 10,543 0,000 
X1  -> Y1 -> Y2 0,189 0,203 0,096 1,977 0,049 

X2  ->  Y1 -> Y2 0,250 0,238 0,080 3,133 0,002 

Sumber: Data diolah (2021) 

Berdasarkan pada tabel 2, nilai koefisien electronic word of mouth (e-WOM) terhadap 
purchase intention sebesar 0,150 yang menunjukkan bahwa arah hubungan positif. Nilai t 
statistik sebesar 2,289 > 1,984 berarti signifikan maka hipotesis pertama (H1) terbukti 
kebenarannya. Berarti peningkatan electronic word of mouth (e-WOM) dapat meningkatkan 
purchase intention. Nilai koefisien experiential marketing terhadap purchase intention 
sebesar 0,281 yang menunjukkan bahwa arah hubungan positif. Nilai t statistik sebesar 
4,310 > 1,984 berarti maka hipotesis kedua (H2) terbukti kebenarannya. Berarti 
peningkatan experiential marketing dapat meningkatkan purchase intention. 

Nilai koefisien electronic word of mouth (e-WOM) terhadap brand equity sebesar 
0,323 yang menunjukkan bahwa arah hubungan adalah positif. Nilai t statistik 2,114 > 
1,984  berarti signifikan maka hipotesis ketiga (H3) terbukti kebenarannya. Berarti bahwa 
peningkatan electronic word of mouth (e-WOM) diharapkan dapat meningkatkan brand 
equity. 

Nilai koefisien experiential marketing terhadap brand equity sebesar 0,428 yang 
menunjukkan bahwa arah hubungan adalah positif. Nilai t statistik 3,026 > 1,984 berarti 
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signifikan maka hipotesis keempat (H4) terbukti kebenarannya. Berarti bahwa peningkatan 
experiential marketing dapat meningkatkan brand equity.  

Nilai koefisien brand equity terhadap purchase intention sebesar 0.585 yang 
menunjukkan bahwa arah hubungan adalah positif. Nilai t statistik sebesar 10,543 > 1,984 
berarti signifikan maka hipotesis kelima (H5) terbukti kebenarannya. Berarti bahwa 
peningkatan brand equity dapat meningkatkan purchase intention. 

Nilai VAF (variance account for) (Hair et al., 2014) adalah sebesar 0,557 masih pada 
kisaran nilai 0,2 – 0,8, berarti brand equity memediasi pengaruh antara electronic word of 
mouth (e-WOM) dengan purchase intention dengan mediasi parsial. Mediasi parsial adalah 
mediasi dimana pengaruh variabel independent terhadap variabel dependent masih tetap 
signifikan pada saat variabel intervening atau variabel mediasi dimasukkan dalam model. 
Maka hipotesis keenam (H6) terbukti kebenarannya, berarti brand equity mampu 
memediasi electronic word of mouth (e-WOM)  terhadap peningkatan purchase intention. 

Pada pengujian hipotesis ketujuh (H7) Nilai VAF sebesar 0,470 yang brand equity 
memediasi pengaruh antara experiential marketing dengan purchase intention dengan 
mediasi parsial. Maka hipotesis ketujuh (H7) terbukti kebenarannya dan diterima, berarti 
brand equity mampu memediasi experiential marketing terhadap peningkatan purchase 
intention. 

 
E. KESIMPULAN 

Kehadiran media sosial yang memungkinkan setiap orang akan saling terhubung 
baik secara personal maupuan secara komunitas. Semakin positif pembicaraan dan 
komentar yang ada di media sosial tentang gerai kopi Starbucks akan semakin 
meningkatkan minat masyarakat untuk membeli produk dan menikamati layanan gerai kopi 
Starbucks. Keterlibatan Starbucks dalam media sosial akan menjadi media penghubung 
yan efektif dengan pelanggan dimana Starbucks dapat menegetahui secara langsung 
keluhan pelanggannya. Selain itu Starbucks dapat memanfaatkan pelanggan dalam 
promosi dari mulut ke mulut melalui media sosial. 

Keberhasilan experiential marketing merupakan keberhasilan dari Starbucks 
membuat berbagai keunikan dalam produk makanan dan minumannya maupun dalam 
pelayanannya yang akan memberikan suatu rasa bangga dan menyenangkan bagi 
pelanggan. Pengelolaan brand equity dari Starbucks dapat ditiru oleh pelaku bisnis gerai 
kopi lokal dimana membangun brand membutuhkan waktu yang panjang, komitmen yang 
tinggi serta strategi yang tepat.   
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