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 FAKULTAS EKONOMI 

  JAKARTA 

 

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING, BRAND EQUITY, 

DAN PRODUCT QUALITY TERHADAP PURCHASE 

INTENTION PADA KONSUMEN STARBUCKS COFFEE 

INDONESIA DI JAKARTA 

ABSTRAK 

Penentuan keputusan konsumen dan dinamika pasar yang terus berkembang saat ini 

memberikan berbagai metode pemasaran yang dapat dilakukan, maka penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui hubungan yang berbeda antara Pemasaran Media Sosial, 

Ekuitas Merek, Kualitas Produk, Kualitas Layanan, dan Niat Membeli dalam konteks 

konsumen Starbucks Coffee di Jakarta. Pada saat yang sama, penciptaan dan 

pemeliharaan citra merek dan ekuitas yang kuat memainkan peran penting dalam 

pengambilan keputusan konsumen. Berfokus pada merek terkenal Starbucks Coffee, 

penelitian ini bertujuan untuk melihat interaksi yang rumit dari variabel-variabel ini. 

Populasi penelitian ini menggunakan konsumen yang pernah melakukan pembelian di 

Starbucks Coffee Indonesia di Jakarta, penelitian ini berupaya untuk menggambarkan 

pengaruh strategi sosial media marketing, ekuitas merek, dan atribut nyata kualitas 

produk dan layanan terhadap niat membeli konsumen Starbucks Coffee di Jakarta.  

Kata Kunci: Pemasaran Sosial Media, Ekuitas Merek, Kualitas Produk, Kualitas 

Pelayanan 

ABSTRACT 

The determination of consumer decisions and the evolving dynamics of the current 

market provide various marketing methods that can be employed. Therefore, this 

research aims to understand the different relationships between Social Media 

Marketing, Brand Equity, Product Quality, Service Quality, and Purchase Intent in the 

context of Starbucks Coffee consumers in Jakarta. At the same time, the creation and 

maintenance of a strong brand image and equity play a crucial role in consumer 

decision-making. Focusing on the renowned Starbucks Coffee brand, this research 

seeks to examine the intricate interaction of these variables. The study population 

includes consumers who have made purchases at Starbucks Coffee in Indonesia, 

specifically in Jakarta. The research endeavors to depict the influence of social media 

marketing strategies, brand equity, and the tangible attributes of product and service 

quality on the purchase intent of Starbucks Coffee consumers in Jakarta 

Keywords: Social Media Marketing, Brand Equity, Product quality, Service Quality 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang 

Pada saat ini media sosial sudah memiliki peran yang penting untuk 

kebanyakan orang untuk melakukan komunikasi, interkasi. Tetapi tidak 

hanya itu media sosial saat ini sudah berkembang tidak hanya untuk 

melakukan komunikasi, banyak hal-hal positif yang dapat dilakukan dengan 

media sosial, seperti melakukan promosi pada suatu produk tertentu 

sehingga berita tersebar secara cepat dan tepat sasaran. Hal ini dapat 

dibuktikan dengan data yang dikeluarkan oleh (We Are Social pada Januari 

2023) yaitu pengguna aktif media sosial di Indonesia sebanyal 167 juta 

pengguna yang dapat dinyatakan dalam persen yaitu sebanyak lebih dari 

60% populasi manusia yang ada di Indonesia. Data ini juga menunjukkan 

penurunan pengunaan media sosial dibandingkan pada tahun sebelumnya 

yaitu 2022, tetapi penurunan pengguna media sosial ini baru sekali terjadi 

dalam kurun waktu satu dekade belakangan di Indoensia. Di luar penurunan 

penguna aktif media sosial waktu yang dihabiskan untuk membuka media 

sosial menurut data yang sama yaitu 3 jam 14 menit setiap harinya, waktu 

tersebut menjadikan Indonesia peringkat sepuluh dibandingkan negara 

lainnya. 

 

Gambar 1.1 Pengguna Media Sosial 
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Saat ini setiap harinya masyarakat selalu dihadapkan oleh pilihan, 

salah satunya untuk menetapkan pilihan pada merek produk yang akan 

dibeli, pertimbangan tersebut harus melwati penilaian dari sumber – sumber 

yang berakhir pada keputusan pembelian pada merek atau produk tertentu. 

Penilaian dapat diambil melalui berita ataupun promosi atau pemasaram 

pada media sosial. Pemasaran media sosial sendiri dapat diartikan sebagai 

program yang telah terancang oleh perusahaan untuk menarik perhatian 

konsumen secara langsung maupun tidak langsung dengan tujuan 

meningkatkan penjualan (Angelyn & Kodrat, 2021), sedangkan purchase 

intention menurut (Kotler & Keller, 2016) merupakan suatu bentuk dari 

perilaku dari konsumen yang memiliki keinginan untuk membeli atau 

memilih sebuah produk yang didasari oleh pengalaman, penggunaan dan 

keinginannya pada suatu produk.  

Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen merupakan suatu 

pembuktian bahwa produk yang dipasarkan memiliki nilai jual. Nilai jual 

yang dimaksudkan juga dapat berupa kualitas dari suatu produk, untuk 

menciptakan keinginan pembelian yang terus berulang pada suatu produk 

yang sama harus didampingi dengan kualitas produk yang berkualitas dan 

tidak membuat konsumen merasa kecewa, karena kualitas menurut (Kotler 

& Keller, 2016) merupakan suatu totalitas fitur dan karakter dari suatu 

produk dan atau jasa yang mempunyai kemampuan untuk memuaskan 

kebutuhan yang dinyatakan ataupun tersirat. Kualitas produk tetap harus di 

damping dengan kualitas pelayanan yang baik untuk memberikan kesan 

pertama yang baik kepada para konsumen saat ingin membeli suatu produk. 

Karena menurut (Tjiptono, 2017) service quality merupakan upaya untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan dari konsumen dengan ketepatan 

dalam penyampaiannya sehingga mengimbangi harapan konsumen. 

Begitupun pada masa kini produk yang sedang banyak di minati 

yaitu produk kopi, untuk beberapa orang kopi sudah menjadi minuman 

keharusan yang dikonsumsi setiap harinya, tetapi banyakan kedai kopi di 
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Jakarta memberikan banyak pilihan untuk komsumen untuk menentukan 

merek kopi yang akan dibeli. Salah satu kedai kopi yang dikenal di dunia 

termasuk di Indonesia saat ini yaitu starbucks coffee. Persaingan ketat 

dalam bisnis kedai kopi membuat starbucks Indonesia aktif melakukan 

promosi melalui berbagai media sosial untuk memberikan berita tentang 

promo yang berbeda – beda setiap harinya. Media sosial yang digunakan 

yaitu starbucksindonesia yang memiliki lebih dari 1,8 juta pengikut. 

Starbucks Coffee Indonesia sendiri menurut data tahun 2022 memiliki lebih 

dari 500 gerai yang tersebar diseluruh kota di Indonesia. Promosi media 

sosial yang dilakukan starbucks coffee Indonesia sendiri yaitu dengan 

melakukan online promotion atau dapat dikatakan pemasaran melalui sosial 

media yaitu memberikan promosi yang berbeda setiap harinya baik untuk 

pengguna starbucks card ataupun yang tidak pengguna starbucks card yang 

nantinya pemberitahuan promo dilakukan melalui media sosial starbucks 

Indonesia. Social media marketing ini sendiri dilakukan starbucks Indonesia 

untuk melakukan peningkatan transaksi disetiap gerainya yang tentunya 

didukung dengan keputuskan konsumen dalam menentukan pilihan kedai 

kopi yang akan dikunjungi. 

Tetapi dari hal yang disebutkan diatas akan menciptakan kualitas 

merek, kualitas merek dibangun melalui kepercayaan dan kepuasan dari 

konsumen yang telah membeli suatu produk. Menurut (Kotler dan Keller, 

2017) ekuitas merek adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan 

jasa. Pada saat produk dikenali yang disambut dengan hal positif terhadap 

suatu produk dari suatu merek, maka dapat disimpulkan ekuitas merek yang 

berbasis konsumen berdampak positif. Hal ini merupakan perbedaan 

tanggapan konsumen terhadap merek tertentu tergantung dengan 

pengetahuan produk yang dimiliki. Begitupun dengan Starbucks Coffee 

yang memiliki ekuitas merek yang kuat, tidak hanya di Indonesia tetapi dari 

berbagai negara. 
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Penelitian mengenai purchase intention sudah banyak dilakukan 

oleh para peneliti lainnya seperti yang dilakukan oleh (Sharma, et al, 2021), 

yang membahas mengenai sosial media terhadap purchase intention. Hasil 

penelitian yang dilakukan menghasilkan pengaruh yang positif mengenai 

social media marketing terhadap purchase intention. Maka dalam penelitian 

yang telah dilakukan terdahulu dapat disumpulkan, bahwa pemasaran dan 

atau promosi yang dilakukan melalui sosial media berpengaruh kepada 

purchase intention atau keputusan pembelian pada suatu produk. Penelitian 

mengenai hal sejenis juga dilakukan oleh (Lenna Ellitan, at al, 2022) yang 

membahas menganai pengaruh media sosial Instagram terhadap keputusan 

pembelian atau purchase intension, menunjukkan hasil yang berbanding 

terbalik dibandingkan dengan yang dilakukan peneliti sebelumnya yaitu, 

social media marketing tidak berpengaruh positif dan atau signifikan 

terhadap keputusan pembelian yang dilakukan. Adapun penelitian menganai 

pengaruh social media marketing terhadap purchase decision yang 

dilakukan oleh (Andrico & Rodhiah, 2023) menyatakan hasil tidak terdapat 

pegaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 

pemasaran media sosial yang disebabkan tidak efektif-nya kegiatan pada 

media sosial. 

Berdasarkan ancaman dan hasil penelitian terdahulu Starbucks 

Coffee Indonesia harus memiliki startegi pemesaran yang baik untuk 

bertahan melawan persaingan pemasaran pada sosial media saat ini. 

Starbucks coffee Indonesia sudah menunjukan eksistensinya pada pasar 

produk kopi di Indonesia sejak tahun 2002 kurang lebih 21 tahun, oleh 

karena itu Starbucks Coffee Indonesia telah memiliki rancangan strategi 

yang tepat dalam melakukan persaingan pasar. Maka peneliti berminat 

untuk menggunakan konsumen Starbucks Coffee Indonesia sebagai subjek 

penelitian. Sedangkan penelitian mengenai pengaruh Brand Equity terhadap 

purchase intention yang dilakukan oleh (Anshuman, et al, 2021), 

menghasilkan hasil yang positif. Hal ini membuktikan bahwa Brand Equity 

terhadap purchase intention berpengaruh positif terhadap keputusan 
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pembelian pada suatu produk tertentu. Adapun penelitian mengenai product 

quality berpengaruh terhadap purchase intention dilakukan oleh 

(Muhammad Ajib Syaifuddin & Ali Maskur, 2023) menghasilkan hasil yang 

positif. Berbeda dengan penelitian serupa yang dilakukan (Maharsi, et al, 

2021) yang menghasilkan pengaruh yang negatif pada variable service 

quality terhadap purchase intention. Penelitian lainnya mengenai social 

media marketing terhadap purchase intention yang dilakukan oleh 

(Laksamana, 2018) menghasilkan hasil yang positive signifikan, 

Berdasarkan kontradiksi dari penelitian-penelitian terdahulu, oleh 

sebab itu peneliti memilih topik penelitian ini yang dimaksudkan untuk 

mengetahui pengaruh pentingnya pemasaran social media, ekuitas merek, 

dan kualitas produk terhadap minat beli konsumen terutama pada produk 

starbucks coffee, oleh karena itu penelitian ini deberikan judul “Pengaruh 

Social Media Marketing, Brand Equity, Product Quality dan Service 

Quality Terhadap Purchase Intention Pada Konsumen Starbucks Coffee 

Indonesia Di Jakarta” 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan penjelasan latar belakang permsalahan di atas, maka 

dapat diidentifikasikan permasalahan peneltian ini, yaitu: 

a. Terdapat hubungan yang signifikan antara social media marketing 

terhadap purchase intention, karena kemajuan teknologi saat ini 

membuat sosial media menjadi pilihan mudah untuk melakukan 

pemasaran suatu produk atau jasa. 

b. Terdapat pengaruh yang signifikan mengenai brand Equity terhadap 

purchase intention, karena ekuitas merek merupakan cerminan cara 

konsumen berfikir menganai suatu produk ataupun jasa. 
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c. Terdapat pengaruh yang signifikan mengenai product quality terhadap 

purchase intention, karena erat hubungannya fungsi kualitas produk 

yang dibutuhkan oleh konsumen. 

d. Terdapat pengaruh yang signifikan antara service quality terhadap 

purchase intention, karena kualitas pelayanan menjadi hal penting 

dalam memenuhi harapan dari konsumen saat ingin membeli suatu 

produk. 

e. Terdapat pengaruh antara sosial media terhadap cara baru melakukan 

pemasaran produk saat ini karena dipengaruhi oleh dampak kemajuan 

teknologi saat ini. 

f. Terdapat penurunan penghasilan bersih Starbucks Coffee Indonesia 

yang disertai dengan kenaikan penghasilan kotor pada awal tahun 2023 

yang disebabkan oleh faktor-faktor pemasaran yang dilakukan. 

 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah dan latar belakang yang dijelaskan 

diatas, maka penlitian ini memiliki beberapa Batasan masalah yang perlu 

diperhatikan, yaitu sebagai berikut: 

a. Pada penelitian ini hanya membahas purchase intension yang 

merupakan variable dependent, sedangkan variable independent yang 

diambil yaitu Social Media Marketing, Brand Equity dan Product 

Quality. 

b. Objek dari penelitian ini yaitu hanya meneliti produk yang dijual oleh 

Starbucks Coffee Indonesia. 

c. Ruang lingkup dari penelitian ini yaitu responden yang berdomisili 

diJakarta yang pernah membeli produk Starbucks. 

Pembatasan ini dilakukan guna penelitian ini lebih terarah dan 

sesuai dengan hal sejalan yang diteliti oleh peneliti, dan juga agar hasil yang 

dihasilkan lebih valid dan dapat dipetanggung jawabkan. 
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4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan dari Batasan masalah yang sudah dijelaskan diatas, 

maka rumusan masalah dari penelitian ini yaitu: 

a. Apakah terdapat pengaruh social media marketing terhadap purchase 

intention pada produk Starbucks Coffee Indonesia di Jakarta? 

b. Apakah terdapat pengaruh brand equity terhadap purchase intention 

pada produk Starbucks Coffee Indonesia? 

c. Apakah terdapat pengaruh product quality terhadap purchase intention 

pada produk Starbucks Coffee Indonesia? 

d. Apakah terdapat pengaruh service quality terhadap purchase intention 

pada produk Starbucks Coffee Indonesia? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan, maka ada 

tujuan dari dibuatnya penelitian ini yang berjudul “Pengaruh Social Media 

Marketing, Brand Equity, Product Quality dan Service Quality Terhadap 

Purchase Intention Pada Konsumen Starbucks Coffee Indonesia Di 

Jakarta”. Yaitu sebagai berikut: 

a. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh social media marketing 

terhadap purchase intention pada Starbucks Coffee Indonesia. 

b. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh Brand Equity terhadap 

purchase intention pada Starbucks Coffee Indonesia. 

c. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh Product Quality terhadap 

purchase intention pada Starbucks Coffee Indonesia. 

d. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh Service Quality terhadap 

purchase intention pada Starbucks Coffee Indonesia. 
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2. Manfaat 

Besar harapan untuk penelitian ini dapat memberikan manfaat dalam 

berbagai segi aspek, yaitu: 

Manfaat Teoritis: Dapat memperluas wawasan tentang faktor-faktor 

yang berpengaruh atau mempengaruhi sebuah keputusan pembelian dari 

konsumen, dan juga dampak kemajuan social media marketing. Dan 

manfaat teoritis terakhir diharapkan juga penelitian ini dapat membantu 

memberikan pengetahuan tambahan bagi para peneliti lainnya yang akan 

meneliti hal sejenis, yaitu mengenai “Pengaruh Social Media Marketing, 

Brand Equity, Product Quality dan Service Quality Terhadap Purchase 

Intention Pada Konsumen Starbucks Coffee Indonesia Di Jakarta”. 

Manfaat Parktis: Dapat memberikan masukan dan atau solusi untuk 

Perusahaan guna mengambil keputusan menganai pengembangan starategi 

social media marketing yang dilakukan melalui faktor-faktor yang telah 

diteliti. Membantu memberikan faktor-faktor yang tepat agar strategi 

pemasaran suatu perusahaanbisa berjalan dengan lancer dan tepat sasaran. 
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