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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap customer engagement dengan
brand love sebagai variabel mediasi pada Kopi Kenangan di Kota Padang. Jenis Penelitian adalah metode Penelitian kuantitatif.
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang mengkonsumsi produk makanan/minuman yang
dijual oleh Kopi Kenangan di Kota Padang yang tidak diketahui dengan pasti jumlahnya, dengan jumlah sampel 145. Teknik
pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling. Analisa data yang dipergunakan adalah SEM-Partial Least
Square (PLS).

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka diperoleh hasil yang dirangkum sebagai berikut social media marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love Kopi Kenangan di kota Padang. Social media marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer engagement dengan Kopi Kenangan di kota Padang. Kemudian brand love
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement dengan Kopi Kenangan di kota Padang. Selanjutnya social
media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement dengan brand love sebagai variabel mediasi
pada Kopi Kenangan di kota Padang. Berdasarkan prosedur analisis mediasi dalam SEM-PLS Dengan Metode signifikansi
path coefficient menunjukkan bahwa baik pengaruh langsung dan tidak langsung semuanya setelah dinyatakan signfikan
mempunyai koefisien arah yang sama dengan arah positif sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa bentuk mediasinya adalah
Complementary mediation berbentuk partial mediation.

Kata Kunci : Social Media Marketing, Brand Love, Customer Engagement

PENDAHULUAN

Meminum kopi sudah menjadi hal yang lumrah pada masyarakat sejak dahulu kala. Penikmat kopi di
berbagai penjuru Indonesia merupakan dari berbagai usia baik dari usia remaja, orang yang sudah berusia dewasa
bahkan hingga orang yang sudah lanjut usia (lansia). Konsumsi kopi ini bukan hanya konsumsi kopi rumahan,
tetapi juga pada usaha coffee shop. Semakin tingginya gaya hidup yang merajalela khususnya dikalangan anak
muda, saat ini banyak yang berfikiran bahwa dengan mengunjungi coffee shop akan melengkapi gaya hidup pada
seseorang dan meningkatkan eksistensi tersendiri bagi para pengunjung (Suciati et al., 2020).

Di era millennial ini, coffee shop hampir bisa kita temui di segala tempat serta berbagai daerah.
Munculnya coffee shop dengan berbagai konsep yang menarik dan didukung sajian variasi minuman yang unik
membuat eksistensi tempat ini semakin digemari (Selvi & Ningrum, 2020). Dalam bisnis coffee shop, customer
engagement menjadi hal yang sangat penting karena hubungan yang terjalin dengan baik antara perusahaan dan
pelanggan akan mengikat konsumen untuk terus memilih produk atau layanan jasa secara berkala. Ketika pelaku
usaha berhasil menciptakan customer engagement dalam jangka panjang, maka konsumen akan merasa puas
dengan layanan pelanggan yang diberikan.

Farook & Abeysekara (2016) menyatakan customer engagement telah diakui sebagai hubungan
emosional antara perusahaan dan pelanggannya yang berfokus pada interaksi dengan pelanggan dan
partisipasi mereka. Elemen kunci dalam keterlibatan pelanggan adalah pertukaran pengetahuan, sehingga
teknologi informasi dan komunikasi memberikan peluang besar bagi perusahaan untuk bertukar
pengetahuan dan terlibat dengan pelanggan.

Salah satu faktor yang mempengaruhi customer engagement adalah social media marketing. Hubungan
social media marketing dan keterlibatan konsumen dengan merek, dikonseptualisasikan sebagai keadaan
psikologis yang melibatkan ketertarikan konsumen terhadap merek, yang timbul dari kekuatan hubungan
konsumen dengan merek. keterlibatan konsumen dengan merek adalah konsep yang muncul dalam pemasaran baik
dalam domain praktis maupun akademis. Konsep ini mengacu pada tingkat aktivitas kognitif, emosional, dan
perilaku spesifik konsumen dalam interaksi merek dan dipandang penting dalam memengaruhi perilaku konsumen
(Cheung et al., 2020). Dengan adanya social media marketing, kemampuan brand dalam berinteraksi dan terlibat
dengan konsumen sangat ditingkatkan. Di dalam social media marketing terjadi interaksi yang dapat menghasilkan
keterlibatan yang positif antara konsumen dengan merek (Bororing & Dwianto, 2023). Social media marketing
punya peran yang cukup besar untuk membangun kepercayaan serta hubungan konsumen dengan merek,
dimana pada gilirannya kondisi tersebut mengarah pada hasil bisnis yang positif (Cheung et al., 2020).

Selain mempengaruhi customer engagement, social media marketing juga mempengaruhi brand love.
Social media marketing dapat menjadi sumber kecintaan konsumen terhadap merek, sehingga perusahaan harus
memberikan banyak perhatian terhadap hal tersebut, dan dengan menciptakan subjektivitas yang tepat di media
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sosial & halaman sosial terkait merek, meningkatkan kecintaan konsumen terhadap merek (Mohammadi et al.,
2019). Kemudian brand love juga mempengaruhi customer engagement. Brand love merupakan kecintaan
kosumen terhadap merek dan sebagai komponen yang sangat penting dalam hubungan merek dengan konsumen
(Riyasa et al., 2023). Melalui studinya mengenai hubungan konsumen dengan merek, Fournier pada tahun
1998 menemukan konsep mengenai cinta sangat penting digunakan untuk semua hubungan merek (Islam &
Rahman, 2016). Saat merek mengomunikasikan kepribadian dan citra seseorang, konsumen cenderung
menginvestasikan waktu dan energi untuk memilih merek yang tepat. Ada penelitian yang menggambarkan
brand love sebagai pendorong keterlibatan yang penting (Islam & Rahman, 2016).

Salah satu coffee shop yang sering di gemari oleh semua kalangan yaitu Kopi Kenangan. Kopi Kenangan
adalah rantai kopi cepat saji dengan salah satu pertumbuhan tercepat yang ada di indonesia. Ide yang dimiliki oleh
Kopi Kenangan dimulai karena para pendirinya memiliki misi dalam menyebarkan kecintaan mereka terhadap
kopi indonesia sebagai merek lokal dari indonesia. Selain kualitas nya yang baik, harga dari Kopi Kenangan ini
pun bisa terbilang cukup terjangkau dan dapat diterima oleh pelanggan (Aurellia & Silitonga, 2023). Kopi
Kenangan merupakan sebuah brand bisnis di industri Food & Beverages (F&B) yang mengkhususkan diri pada
konsep coffee-chain dengan fokus grab and go (Subakti, 2023). Kopi kenangan termasuk dalam salah satu brand
kopi susu kekinian yang didirikan pada tahun 2017 oleh Edward Tirtanata, James Prananto dan Cynthia
Chaerunnisa. Kopi Kenangan telah berhasil membentuk citra produknya sebagai produk minuman kopi yang
merakyat dengan harga yang murah. Dengan melakukan diferensiasi dan kekuatan dari word of mouth, kopi
kenangan berhasil membangun sebuah kesadaran pada benak konsumen yang kemudian berimplikasi pada
keberhasilan sebuah perusahaan (Chayadi et al., 2021). Berikut dapat digambarkan posisi top brand award Kopi
Kenangan periode 2020 sampai 2023:

Tabel 1 Penilaian Top Brand Award Kategori Kedai Kopi Periode 2020 — 2023

TBI (%)

Brand 2020 2021 2022 2023
Kenangan 39,90 36,70 42,60 39,70
Janji Jiwa 29,80 39,50 38,30 39,50

Kulo 13,60 12,40 10,20 6,30
Fore 5,10 6,40 6,50 7,50
Furo 3,10 - - -

Sumber : https://www.topbrand-award.com/ diakses Desember 2023

Berdasarkan tabel 1 dapat dilihat Kopi Kenangan berdasarkan peringkat top brand award kategori kedai
kopi (coffee shop) berada posisi pertama pada tahun 2020,2022, dan 2023 dengan nilai top brand index yang
mengalami fluktuasi setiap tahunnya, kecuali pada tahun 2021 Kopi Kenangan berada di posisi kedua dengan nilai
top brand index sebesar 36,70% lebih kecil dari pada nilai top brand index kopi Janji jiwa sebesar 39,50%. Hal
ini menunjukkan bahwa Kopi Kenangan hampir berimbang bersaing dengan Kopi Janji Jiwa sehingga diperlukan
untuk memperhatikan customer engagement (keterlibatan pelanggan) pada brand Kopi Kenangan. Selain itu hal
ini juga menunjukkan bahwa customer engagement pada Kopi Kenangan secara keseluruhan sangat baik, terlihat
dari mampunya brand Kopi Kenangan meraih penghargaan sebagai merek teratas terbaik pilihan pelanggannya.

Posisi top brand award yang diraih kopi Kenangan menunjukkan bahwa pelaku usaha ini mampu untuk
membangun customer engagement dengan brandnya melalui beberapa strategi yang dilakukan berupa social media
marketing, sekaligus membangun brand love terhadap brandnya. Subakti (2023) menyatakan social media
marketing yang dilakukan Kopi Kenangan adalah mempergunakan strategi “gencar di sosial media”. Salah satu
platform sosial media yang aktif dan konsisten dipergunakan adalah Instagram. Penggunaan Instagram
diperuntukkan untuk melakukan interaksi denegan pelanggan dan melakukan perluasan pada jangkauan merek.
Hal ini dilakukan dengan secara aktif memberikan konten yang kreatif sekaligus menarik yang punya kesesuaian
dengan tren sekaligus selera pengguna sosial media. Hal lainnya yang dilakukan Kopi Kenangan adalah sering
melakukan ineraksi dengan pengikut maupun pelanggannya. Selain itu juga merespons komentar, pertanyaan, serta
umpan balik dengan cepat dan ramah, menciptakan ikatan yang erat dengan komunitas mereka di sosial media.

Selain itu strategi marketing lainnya yang dilakukan adalah menyesuaikan perilaku konsumen dan
mengikuti tren terkini, dimana dngan terus memahami kebutuhan dan preferensi konsumen, Kopi Kenangan
mampu memberikan produk-produk yang sesuai dengan harapan dan tren saat ini. Hal ini menyebabkan Kopi
Kenangan berhasil menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan dan relevan bagi konsumen. Hal ini
menciptakan rasa keterikatan dan kepercayaan yang kuat antara pelanggan dan merek, sehingga pelanggan merasa
senang untuk kembali berbelanja di gerai Kopi Kenangan. Selain itu, dengan memberikan produk-produk yang
menarik dan sesuai dengan tren terkini, Kopi Kenangan menciptakan motivasi bagi pelanggan untuk terus
mengunjungi gerai mereka. Selain itu juga membantu memperkuat hubungan dengan pelanggan dan membangun
kesetiaan merek yang lebih kokoh (Subakti, 2023).
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Kota Padang merupakan salah satu kota di Indonesia yang memiliki banyak gerai Kopi Kenangan. Hal
ini terlihat berdaasarkan data Coffee Shop yang melakukan ekspansi untuk membuka gerainya di kota Padang
ditemukan terlihat terdapat 7 outlet Kopi Kenangan yang berlokasi di kota Padang (Selvia, 2022).Gerai-gerai
Kopi Kenangan di kota Padang juga melakukan strategi “gencar di sosial media” sebagai bentuk social media
marketing. Hal ini dilakukan dengan cara gerai-gerai tersebut membuat akun media sosial Instagram masing-
masing untuk memberikan informasi mengenai produk serta promo yang dilakukan kepada pelanggannya.

Salah satu gerai kopi kenangan yang berlokasi di Ruko Arau Padang dengan akun instagram
@kopikenangan_arau hanya punya 10 postingan, 67 pengikut dan 45 mengikuti, dengan mencantumkan lokasi
gerai pada halaman Instagramnya. Hal ini menunjukkan bahwa gerai ini kurang aktif dalam memposting konten-
konten yang berhubungan dengan produk maupun promosi kopi kenangan pada akun instagram untuk
meningkatkan brand love dan customer engagement. Selain itu jika dilihat dari terakhir update postingan pada
akun @kopikenangan_arau dilakukan pada Agustus 2022, namun tidak ada komentar yang diberikan pada
postingan dan hanya beberapa orang yang menyukai postingannya. Tampilan postingan pada Instagram akun
@kopikenangan_arau hampir sama secara umum dengan gerai-gerai lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa gerai
Kopi Kenangan di kota Padang kurang berusaha membuat promosi yang berbeda sesuai gerainya masing-masing
dalam mempromosikan produknya dengan cara berbeda sehingga kurang mampu untuk meningkatkan brand love
dan customer engagement terhadap brand Kopi Kenangan pada lokasi gerainya yang berada di Kota Padang.

Berdasarkan survey awal bulan Desember 2023 terhadap 30 konsumen yang mengonsumsi produk
makanan/minuman yang dijual oleh Kopi Kenangan di Kota Padang berkaitan social media marketing, brand love
dan customer engagement diperoleh hasil sebagai berikut jika dirata-ratakan per variabel ditemukan pada social
media marketing 46,7% konsumen tidak tertarik untuk melakukan social media marketing. Hal ini terlihat dari
sedikitnya pengikut pada salah satu gerai Kopi Kenangan di Padang, sekaligus hanya beberapa orang yang
menyukai postingan dan tidak ada yang memberikan komentar pada postingan menandakan menggunakan
Instagram Kopi Kenangan tidak menyenangkan selain itu konsumen lebih cenderung tidak berkenan ingin
mengunggah konten dari instagram Kopi Kenangan ke instagram sendiri.

Selanjutnya dari segi brand love, 53,3% konsumen menyatakan tidak setuju punya brand love yang kuat
terhadap brand Kopi Kenangan, dikarenakan mereka cenderung tidak punya perasaan khusus tentang Kopi
Kenangan dan menganggap Kopi Kenangan menyenangkan, sekaligus disukai dan terikat. Hal ini disebabkan
karena konsumen juga mengkonsumsi kopi merek lainnya selain Kopi Kenangan. Sementara dari customer
engagement, 63,3% konsumen gerai Kopi Kenangan di kota Padang tidak setuju punya customer engagement yang
baik dikarenakan ketika menggunakan produk mereka tidak memikirkan produk apa saja yang dijual dan hanya
fokus pada produk yang ingin dibeli saja, dan juga tidak tertarik untuk menghabiskan banyak waktu untuk lebih
memilih menggunakan produk Kopi Kenangan disebabkan karena konsumen juga mengkonsumsi produk kopi
dari brand lainnya.

Banyaknya kopi yang bermunculan tentunya menciptakan persaingan yang ketat antar sesama pelaku
bisnis, selain harus menjaga konsitensi kualitas kopi agar tetap digemari pelanggan. Para pebisnis juga harus
gencar untuk melakukan langkah untuk menciptakan customer engagemet baik dengan melakukan social media
marketing atau melakukan peningkatan agar brandnya mendaptakan brand love dari pelanggannya. Hal ini sangat
penting untuk melanjutkan hubungan jangka panjang antara penjual dan pelanggan.

Penelitian ini merupakan modifikasi dari beberapa penelitian Sikandar & Ahmed (2019), Mohammadi et
al., (2019), Riyasa et al., (2023), Rachmadhaniyati & Sanaji (2021), Bororing & Dwianto (2023), Farook &
Abeysekara (2016), Alfira (2022), Islam & Rahman (2016), Nurfitriana et al., (2020), Yanti et al., (2023)
dimana perbedaan penelitian ini dari penelitian sebelumnya adalah dari objek penelitian serta variabel yang
digunakan. Penelitian ini menggunakan objek berupa konsumen yang mengonsumsi produk makanan/minuman
yang dijual oleh Kopi Kenangan di Kota Padang, sehingga nanti hasil penelitian ini dapat digeneralisasi pada
seluruh gerai Kopi Kenangan tersebut. Variabel penelitian yang dipergunakan yaitu social media marketing
sebagai variabel eksogen, kemudian brand love sebagai variabel mediasi dan customer engagement sebagai
variabel endogen yang digabung dalam sebuah model konseptual. Dimana pada penelitian sebelumnya
penggunaan variabel social media marketing dan brand love dilihat secara terpisah pengaruhnya terhadap
customer engagement.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian menggunakan metode penelitian kuantitatif (Sugiyono, 2021). Populasi yang digunakan
adalah seluruh konsumen yang mengonsumsi produk makanan/minuman yang dijual oleh Kopi Kenangan di Kota
Padang yang tidak diketahui dengan pasti jumlahnya. Selanjutnya untuk mendapatkan jumlah sampel
menggunakan teori yang dikemukakan Hair et al., (2010) yang menyatakan suatu penelitian dianggap representatif
apabila jumlah sampel yang digunakan sebanyak jumlah indikator dikalikan 5-10 atau minimal 100 (seratus)
sampel atau responden. Dalam penelitian ini, jJumlah indikatornya sebanyak 29 maka 29 x 5 = 145. Jadi sampelnya
sebanyak 145 konsumen yang mengonsumsi produk makanan/minuman yang dijual oleh Kopi Kenangan di Kota
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Padang. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode non probability sampling dengan teknik purposive
sampling. Purposive sampling adalah Teknik penentuan sampel dengan pertimbanagan tertentu (Sugiyono, 2021).
Kriteria sampelnya sebagai berikut:
1. Konsumen berumur > 17 tahun agar mengetahui dan memahami social media marketing dan sudah
mampu menyeleksi informasi
2. Konsumen mengetahui atau mengenal brand (merek) Kopi Kenangan .
3. Jika Mengetahui atau Mem follow salah satu akun instagram Kopi Kenangaan Secara General / Gerai
Kota Padang dapat dijadikan responden:
e Konsumen mengetahui media social instagran yang dimiliki Kopi Kenangan.
e Konsumen memfollow instagram Kopi Kenangan secara general.
o Konsumen memfollow media social instagram Kopi Kenangan yang berada di Kota Padang.
4. Konsumen pernah mengonsumsi produk makanan/minuman yang dijual oleh Kopi Kenangan Padang
minimal 2 kali selama 6 bulan terakhir
Berdomisili di Kota Padang

Sumber data terbagi dua yaitu data primer dan data sekunder. Metode pengumpulan data menggunakan
teknik angket. Rancangan angket ini menggunakan skala likert (Sugiyono, 2021). Metode analisis data yang akan
dipergunakan dalam penelitian ini menggunakan SEM-Partial Least Square (PLS) (Ghozali, 2021). Pengujian
Mediasi SEM-PLS menggunakan strategi pengujian mediasi yang disarankan oleh Hair et al., (2017)
menggunakan signifikansi path coefficient. Selanjutnya masing-masing variabel dapat dijelaskan seperti dibawah
ini:

Tabel 2 Definisi Operasional Variabel

Variabel Dimensi Indikator Ssumber
Social media  Entertainment 1) Menggunakan media sosial merek itu  (Algharabat,
marketing menyenangkan 2017)

2) Konten media sosial merek menarik
Interaction 3) Media sosial Merek memungkinkan

berbagi informasi dengan orang lain

4) Percakapan atau pertukaran pendapat
dengan orang lain dimungkinkan
melalui media sosial merek

5) Mudah untuk memberikan opini saya
melalui media sosial merek

Trendiness 6) Konten media sosial merek
memberikan informasi terbaru
7) Menggunakan media sosial merek
sangat trendi

Customization  8) Media sosial Merek  menawarkan
pencarian informasi yang disesuaikan
9) Media sosial Merek menyediakan

layanan yang disesuaikan

WOM 10) Ingin menyampaikan informasi tentang
merek, produk, atau layanan dari media
sosial merek kepada teman-teman

11) Ingin mengunggah konten dari media
sosial merek ke media sosial sendiri

customer Consumer— 1.  Menggunakan produk merek membuat (Cheung et
engagement brand berpikir tentang merek al., 2020)
engagement — 2. Sering memikirkan merek ketika
Cognitive menggunakannya
processing 3. Menggunakan produk merek

merangsang minat untuk mempelajari
lebih lanjut tentang merek

Consumer— 4. Merasa  sangat positif ketika
brand menggunakan produk Merek
engagement — 5. Menggunakan produk merek membuat
affection bahagia
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6. Merasa nyaman saat menggunakan
produk merek
7. Bangga menggunakan produk merek

Consumer— 8. Menghabiskan banyak waktu
brand menggunakan produk merek
engagement — dibandingkan dengan merek lain
activation 9. Setiap kali menggunakan layanan
produk, biasanya menggunakan produk
merek
10. Paling sering menggunakan produk
merek

Brand love 1. Merek adalah merek yang luar biasa (Algharabat,
2. Merek membuat merasa nyaman 2017)

3. Merek membuat sangat senang

4.  Suka dengan merek

5. Punya perasaan khusus tentang merek

6. Merek sangat menyenangkan

7. Sangat menyukai merek

Sangat terikat dengan merek

©

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pengolahan data SEM-PLS mempergunakan model penggabungan bentuk first order dan second order.
First order dipergunakan untuk variabel yang hanya mempunyai indikator. Pada Penelitian ini variabel yang
merupakan kategori first order adalah brand love. Sedangkan second order dipergunakan untuk variabel yang
mempunyai dimensi dan masing-masing dimensi dijelaskan oleh indikator. Dimana pengujian akan melalui dua
jenjang pertama pengujian untuk dimensi ke indikatornya dan kedua dari variabel ke dimensinya. Pada Penelitian
ini variabel yang merupakan kategori second order adalah social media marketing dan customer engagement.

Model struktural dievaluasi dengan menggunakan R-square untuk konstruk dependen, Stone-Geisser Q-
Square test untuk predictive relevance dan uji t serta signifikansi dari koefisien parameter jalur struktural. Dalam
menilai model struktural dengan PLS dimulai dengan melihat nilai R-Squares untuk setiap variabel laten endogen.
Interpretasinya sama dengan interpretasi pada regresi. Perubahan nilai R-squares dapat digunakan untuk
menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen tertentu terhadap variabel laten endogen apakah mempunyai
pengaruh yang substantive (Ghozali, 2021).

Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh hasil estimasi R-square seperti yang dapat dilihat pada tabel
2 berikut:

Tabel 3 R-square

R Square
Brand Love_ 0.739
Customer Engagement 0.814

Sumber : Pengolahan data dari PLS, 2023

Dari hasil nilai R Square pada tabel 3 menunjukkan bahwa brand love dapat dijelaskan oleh social media
maketing sebesar 0,739 atau 73,9% sedangkan 26,1% dijelaskan oleh variabel lain diluar yang diteliti, kemudian
customer engagement dapat dijelaskan oleh social media maketing dan brand love sebesar 0,814 (81,4%)
sedangkan 18,6% dijelaskan oleh variabel lain diluar yang diteliti.

Disamping melihat besarnya nilai R-square, evaluasi model PLS dapat dilakukan dengan Q? predictive
relevance. Q-square mengukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model dan juga estimasi
parameternya. Nilai Q-square > 0 menunjukkan bahwa model mempunyai predictive relevance, sedangkan nilai
Q-square < 0 menunjukkan bahwa model kurang memiliki predictive relevance (Ghozali, 2021). Perhitungan Q-
square dilakukan dengan rumus:

Q2=1-(1-R12) (1-R22)

Q?2=1-(1-R1?) (1-R2y

Q?2=1-(1-0,739) (1 -0,814)

Q2=0,951

Hasil diatas menunjukkan nilai predictive — relevance sebesar 0,951 nilai ini > 0, sehingga dapat diartikan
bahwa 95,1% variasi pada variabel intensi keluar customer engagement dijelaskan oleh variabel yang digunakan
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pada model dan 4,9% dijelaskan oleh faktor lainnya diluar model. Dengan hasil ini maka disimpulkan model ini
memiliki nilai predictive relevance.

Stabilitas dari estimasi ini dievaluasi dengan menggunakan uji t-statistik yang didapat lewat prosedur
boostraping. Hipotesis akan diterima apabila nilai t-statistik melebihi nilai t tabel untuk derajat signifikansi 0,05
sebesar 1.96 (Ghozali, 2021). Hasil pengujian untuk pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsug adalah sebagai
berikut :

Tabel 4 Hasil Path Coefficients dan Indirect Effects
Original Sample Standard
Sample Mean  Deviation

T Statistics P
(|O/STDEV|) Values

(0) (M)  (STDEV)
H1 ng/':" Media Marketing -> Brand 0.860  0.859 0.028 30464  0.000
H2  Social Media Marketing -> Customer 0.189 0.198 0.089 2110 0.035
Engagement
Social Media Marketing -> SMM- 0931  0.930 0.015 61798  0.000
customization
Social Media Marketing -> SMM- 0883 0881 0.024 37184  0.000
entertainment
Social Media Marketing -> SMM- 0928  0.926 0.018 50517  0.000
Interaction
Social Media Marketing -> SMM- 0920 0918 0.013 71477 0.000
trendiness
\?V%Cr;‘a' Media Marketing -> SMM- 0.905  0.902 0.019 47121 0.000
H3  Brand Love_ -> Customer 0735  0.727 0.079 9350  0.000
Engagement
Customer Engagement -> CE- 0916 0917 0.017 54.425  0.000
Activation
Customer Engagement -> CE- 0.964 0.964 0.008 127.246 0.000
Affection
Customer Engagement -> CE- 0.950  0.950 0.009 102.974  0.000
Cognitive Processing
H4  Social Media Marketing -> Brand 0.632 0.624 0.069 9163 0.000

Love_-> Customer Engagement
Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2024

Dari hasil Path Coefficient padatabel 4 dapat dilihat bahwa semua first order konstruk social media marketing
ternyata berpengaruh signifikan terhadap second order konstruk social media marketing dimana nilai t-statistik
yang dihasilkan untuk semua first order konstruk > 1,96 dan nilai signifikansi < 0,05 yang berarti bahwa
entertainment (hiburan), interaction (interaksi), trendiness (tren), customization (kustomisasi /penyesuaian) dan
WOM adalah dimensi dari social media marketing. Hal ini berarti bahwa semua konstruk first order merupakan
konstruk dimensi pembentuk konstruk social media marketing.

Selanjutnya semua first order konstruk customer engagement ternyata berpengaruh signifikan terhadap second
order konstruk customer engagement dimana nilai t-statistik yang dihasilkan untuk semua first order konstruk >
1,96 dan nilai signifikansi < 0,05 yang berarti bahwa Consumer—brand engagement — Cognitive processing,
Consumer-brand engagement — affection dan Consumer—brand engagement — activation adalah dimensi dari
customer engagement. Hal ini berarti bahwa semua konstruk first order merupakan konstruk dimensi pembentuk
konstruk customer engagement.

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Love

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa nilai original sample pengaruh social media marketing
terhadap brand love bernilai positif sebesar 0,860 dengan nilai uji T-statistic > 1,96 yaitu sebesar 30,464 serta sig
0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil dapat disimpulkan social media marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand love Kopi Kenangan di kota Padang. Hal ini menunjukkan social media marketing merupakan hal
yang mempengaruhi brand love Kopi Kenangan, dimana semakin baik social media marketing maka semakin
meningkat brand love konsumen pada Kopi Kenangan.

Hal ini mengindikasikan konsumen yang mengkonsumsi produk makanan/minuman yang dijual oleh
Kopi Kenangan di kota Padang yang menjadi responden dalam penelitian ini mengkonsumsi produk
makanan/minuman yang dijual sesuai dengan apa yang diinginkan untuk dikonsumsi namum sebelum
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mengkonsumsinya cenderung memperhatikan update terbaru mengenai produk yang ada pada Kopi Kenangan
yang mana akan sama pada setiap outet gerainya. Jadi meski dilihat dari halaman gerai-gerai Instagram Kopi
Kenangan kota Padang jarang melakukan update postingaan yang berkaitan denngan produk makanan/minuman
yang dijual, selain itu meski postingan yang ditampilkan juga cenderung sama pada setiap Instagram outlet cabang
Kopi Kenangan di Kota Padang dengan cabang lainnya, bagi konsumen tidak mempermasalahkannya karena apa
yang disampaikan social media marketing melalui Instagram secara general pada dasarnya akan diterapkan pada
semua outlet gerai Kopi Kenangan sehingga kesemua hal tersebut mempengaruhi brand love Kopi Kenangan di
kota Padang.

Social media marketing dapat menjadi sumber kecintaan konsumen terhadap merek, sehingga perusahaan
harus memberikan banyak perhatian terhadap hal tersebut, dan dengan menciptakan subjektivitas yang tepat di
media sosial & halaman sosial terkait merek, meningkatkan kecintaan konsumen terhadap merek (Mohammadi et
al., 2019). Tidak dapat disangkal, ketika sebuah merek berbicara tentang nilai-nilai yang konsisten dengan
kerangka keyakinan pembeli, ketika merek tersebut menunjukkan kualitas yang meningkatkan substansi sosial
pembeli dan pandangan mental mereka dan ketika merek tersebut diidentifikasikan dengan gambaran mental yang
kuat dan penting, maka hubungan antara merek tersebut akan menjadi lebih baik, pelanggan dan merek bisa
menjadi solid, gigih, dan hebat seperti kasih sayang (Sikandar & Ahmed, 2019).

Jumlah suka pada halaman merek tertentu ditentukan oleh kejelasan, interaktivitas, dan proporsi komentar
positif dalam postingan merek, informasi dan hiburan. Selain itu, pengguna menjadi lebih aktif ketika mereka
menemukan hiburan tingkat tinggi yang membuat mereka mendapatkan pengalaman positif dalam sebuah
platform. Akibatnya, pengguna media sosial mulai menciptakan sikap yang baik terhadap suatu merek yang
membuat mereka memiliki ikatan yang kuat dengan suatu merek (Riyasa et al., 2023).

Ketika konsumen sasaran melihat iklan di saluran online dan khususnya di media sosial, mereka akan
percaya bahwa iklan media sosial mencerahkan, menarik, solid, dan dapat diandalkan sehingga mendorong mereka
untuk menciptakan wawasan yang ideal tentang pentingnya promosi. Jika media sosial sebuah usaha sedang tren
dan dianggap 'keren' untuk menggunakan platform media sosial tertentu sebagai bentuk refleksi diri di tingkat
bawah sadar, pelanggan akan cenderung lebih terlibat dengan iklan sehingga menghasilkan konversi yang lebih
tinggi. Penerimaan sosial adalah suatu keinginan yang tidak dapat ditinggalkan oleh sebagian besar manusia.
Mereka akan mengikuti tren dan akan mengarah ke Word of mouth. WOM merupakan salah satu variabel yang
paling efektif karena konsumen merasa lebih percaya diri terhadap suatu rekomendasi merek jika datang dari
seseorang yang mereka kenal. Manajer merek perusahaan dapat mengambil prosedur untuk merencanakan
aktivitas terkait iklan yang berbeda melalui media sosial. Hal ini salah satunya akan membantu mereka untuk
memiliki pemahaman tentang cara terbaik untuk meningkatkan positioning merek mereka yang akan
mempengaruhi pola pikir pembeli secara signifikan, dan kemudian meningkatkan elemen cinta merek dan
loyalitas pada pelanggan (Sikandar & Ahmed, 2019).

Hasil Penelitian konsisten dengan beberapa hasil penelitian yang menemukan ada dampak positif social
media marketing terhadap brand love (Sikandar & Ahmed, 2019). Begitu juga dengan penelitian lainnya yang juga
menemukan social media marketing berpengaruh positif signifikan terhadap brand love. Artinya dengan
meningkatkan aktivitas pemasaran jejaring sosial, maka brand love juga meningkat (Mohammadi et al., 2019).
Hal serupa juga ditemukan Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love. Hal
ini berarti semakin banyak promosi pada media sosial maka timbul kecintaan pada brand di platform online (Riyasa
et al., 2023).

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Customer Engagement

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa nilai original sample pengaruh social media marketing
terhadap customer engagement bernilai positif sebesar 0,189 dengan nilai uji T-statistic > 1,96 yaitu sebesar 2,110
serta sig 0,035 < 0,05. Berdasarkan hasil dapat disimpulkan social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer engagement dengan Kopi Kenangan di kota Padang. Hal ini menunjukkan social
media marketing merupakan hal yang mempengaruhi customer engagement dengan Kopi Kenangan, dimana
semakin baik social media marketing maka semakin meningkat customer engagement dengan Kopi Kenangan.

Hal ini mengindikasikan konsumen yang mengkonsumsi produk makanan/minuman yang dijual oleh
Kopi Kenangan kota Padang yang menjadi responden dalam penelitian ini punya customer engagement dengan
Kopi Kenangan.dengan cara cenderung mencari informasi mengenai produk ataau promosi melalui Instagram kopi
kenangan secara general sebagai sarana untuk melakukan aktifitas social media marketing dari segi entertainment
(hiburan), interaction (interaksi), trendiness (tren), customization (kustomisasi/ penyesuaian) dan WOM.
Hal ini disebabkan pada umumnya konsumen memiliki pemikiran yang sama bahwa pada dasarnya gerai Kopi
Kenangan kota Padang tidak terlalu mementingkan aktifitas social media marketing karena sudah dilakukan pada
Instagram kopi kenangan secara general ini terlihat dari jarang melakukan update postingan dan cenderung
menampilkan postingan yang hampir sama pada instagram setiap outletnya, namun meski demikian karena produk
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yang dijual pada setiap gerai Kopi kenangan adalah sama maka semua hal yang dilakukan pada social media
marketing secara general tersebut akhirnya mempengaruhi customer engagement Kopi Kenangan di kota Padang.

Hubungan social media marketing dan keterlibatan konsumen dengan merek, dikonseptualisasikan
sebagai keadaan psikologis yang melibatkan ketertarikan konsumen terhadap merek, yang timbul dari kekuatan
hubungan konsumen dengan merek. keterlibatan konsumen dengan merek adalah konsep yang muncul dalam
pemasaran baik dalam domain praktis maupun akademis. Konsep ini mengacu pada tingkat aktivitas kognitif,
emosional, dan perilaku spesifik konsumen dalam interaksi merek dan dipandang penting dalam memengaruhi
perilaku konsumen (Cheung et al., 2020).

Dengan adanya social media marketing, kemampuan brand dalam berinteraksi dan terlibat dengan
konsumen sangat ditingkatkan. Di dalam social media marketing terjadi interaksi yang dapat menghasilkan
keterlibatan yang positif antara konsumen dengan merek (Bororing & Dwianto, 2023). Dengan pertumbuhan
pemakaian internet dan social media maka pemanfaatan social media sebagai alat pemasaran untuk membangun
kesadaran, pengakuan, daya ingat, dan tindakan untuk brand, bisnis, produk, atau entitas lainnya menjadi mudah
dilakukan yang kemudian dapat membentuk interaksi antara pelanggan ke pelanggan dan pelanggan ke perusahaan
yang mana interaksi adalah cara untuk mencapai engagement, hasil dari partisipasi pelanggan terhadap suatu
produk, layanan, dan nilai perusahaan (Alfira, 2022).

Pemasar di Asia secara ekstensif mengadopsi social media marketing sebagai tipe strategi
pemasaran utama mereka, yang bertujuan membangun kepercayaan merek, hubungan konsumen dengan
merek, dan niat membeli. Strategi social media marketing yang berpusat pada penggemar berupa fasilitas
konten yang menghibur, informasi yang disesuaikan, serta penyebaran ulasan yang dilaksanakan online
bermanfaat untuk membangun kepercayaan serta hubungan guna memacu (meningkatkan) pendapatan
penjualan. social media marketing interaktif menggunakan mekanisme umpan balik serta eWOM mengenai
merek fokus yang punya peran yang penting untuk membangun kepercayaan merek jangka panjang serta
hubungan konsumen dengan merek, sehingga memperkuat niat beli konsumen. social media marketing
punya peran yang cukup besar untuk membangun kepercayaan serta hubungan konsumen dengan merek,
dimana pada gilirannya kondisi tersebut mengarah pada hasil bisnis yang positif (Cheung et al., 2020).

Hasil Penelitian konsisten dengan hasil penelitian Rachmadhaniyati & Sanaji (2021) menemukan social
media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement. Perubahan pada social media
marketing dapat menyebabkan perubahan pada customer engagement. Media sosial dan jenis postingan konten
memberikan pengaruh yang signifikan pada customer engagement. Semakin tinggi pengaruh social media
marketing, semakin tinggi pula customer engagement. Karena promosi yang dilakukan perusahaan dapat
memengaruhi dalam pengambilan keputusan untuk suatu brand.

Hasil Penelitian ini juga konsisten dengan beberapa hasil penelitian yang menemukan social Media
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement (Bororing & Dwianto, 2023).
Social media marketing berpengaruh positif signifikan terhadap customer engagement (Farook & Abeysekara,
2016). Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement (Alfira, 2022).

Pengaruh Brand Love Terhadap Customer Engagement

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa nilai original sample pengaruh brand love terhadap
customer engagement bernilai positif sebesar 0,735 dengan nilai uji T-statistic > 1,96 yaitu sebesar 9.350 serta sig
0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil dapat disimpulkan brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer engagement dengan Kopi Kenangan di kota Padang. Hal ini menunjukkan brand love merupakan hal
yang mempengaruhi customer engagement konsumen pada brand Kopi Kenangan, dimana semakin baik brand
love maka semakin meningkat customer engagement dengan Kopi Kenangan.

Hal ini mengindikasikan konsumen yang mengkonsumsi produk makanan/minuman yang dijual oleh
Kopi Kenangan di kota Padang yang menjadi responden dalam penelitian ini mempertimbangkan brand love untuk
mempengaruhi customer engagement dengan Kopi Kenangan kota Padang. Dimana konsumen akan memutuskan
customer engagement dengan Kopi Kenangan kota Padang berdasarkan penilaian brand love yang dilihat dari segi
Kopi Kenangan adalah merek yang luar biasa, membuat merasa nyaman, membuat sangat senang, konsumen
suka suka dengan Kopi Kenangan. Selain itu juga punya perasaan khusus tentang Kopi Kenangan dan
mengganggap Kopi Kenangan sangat menyenangkan sekaliguss sangat menyukai dan sangat terikat dengan
Kopi Kenangan, sehingga kesemua hal tersebut mempengaruhi customer engagement dengan Kopi Kenangan
kota Padang.

Brand love didefenisikan sebagai tingkat keterikatan emosional yang kuat yang dipunyai pelanggan
yang puas untuk nama dagang tertentu (Islam & Rahman, 2016; Algharabat, 2017). Brand love sebagai
sarana untuk memuaskan pelanggan berdasarkan perasaan mereka tentang merek produk tertentu. Brand
love akan menjadi area kekuatan utama bagi terbentuknya pembeli dan merek yang akan memberdayakan
pelanggan untuk menyuarakan sudut pandang mereka dan memberikan kritik positif kepada pembeli yang
berbeda (Yanti et al., 2023).
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Brand love terkait dengan tiga komponen: kesukaan merek, kerinduan merek, dan keputusan/komitmen
merek. Brand love meliputi keterikatan, emosi, evaluasi, gairah, evaluasi positif, pernyataan dan mencerminkan
hubungan cinta konsumen dengan merek yang lebih kuat untuk merek tertentu (Algharabat, 2017). Brand love
merupakan kecintaan kosumen terhadap merek dan sebagai komponen yang sangat penting dalam hubungan merek
dengan konsumen (Riyasa et al., 2023). Melalui studinya mengenai hubungan konsumen dengan merek,
Fournier pada tahun 1998 menemukan konsep mengenai cinta sangat penting digunakan untuk semua
hubungan merek. Perbedaan telah dibuat antara cinta merek dan cinta antar pribadi di mana yang pertama
adalah satu arah, sedangkan yang kedua adalah dua arah (Islam & Rahman, 2016).

Secara kognitif, aktivitas pelanggan diwakili oleh tingkat pelanggan yang terkait dengan dana
inspirasional atau kebanggaan terhadap merek. Secara kognitif, aktivitas keterlibatan pelanggan dapat
dilihat dari fokus pelanggan pada merek dan keterlibatan pada merek. Selain itu, interaksi pelanggan dengan
merek mengungkapkan aktivitas yang berkaitan dengan perilaku pelanggan (Yanti et al., 2023). Saat merek
mengomunikasikan kepribadian dan citra seseorang, konsumen cenderung menginvestasikan waktu dan
energi untuk memilih merek yang tepat. Ada penelitian yang menggambarkan brand love sebagai pendorong
keterlibatan yang penting (Islam & Rahman, 2016).

Hasil Penelitian ini konsisten dengan beberapa hasil penelitian yang menunjukkan brand love
berpengaruh positif signifikan terhadap customer engagement (Islam & Rahman, 2016). Brand love
berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Engagement (Nurfitriana et al., 2020). Adanya pengaruh pada
Brand Love terhadap Costumers Engagement secara positif dan signifikan (Yanti et al., 2023).

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Customer engagement Dengan Brand Love Sebagai Variabel
Mediasi

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa nilai original sample pengaruh tidak langsung social
media marketing terhadap customer engagement dengan brand love sebagai variabel mediasi bernilai positif
sebesar 0,632 dengan nilai uji T-statistic > 1,96 yaitu sebesar 9,163 serta sig 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil dapat
disimpulkan social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement dengan
brand love sebagai variabel mediasi pada Kopi Kenangan di kota Padang. Hal ini mengindikasikan bahwa brand
love sebagai variabel mediasi dapat menjadi perantara pengaruh social media marketing terhadap customer
engagement dengan Kopi Kenangan di kota Padang, dikarenakan brand love yang ddilihat dari segi Kopi
Kenangan adalah merek yang luar biasa, membuat merasa nyaman, membuat sangat senang, konsumen suka
suka dengan Kopi Kenangan. Selain itu juga punya perasaan khusus tentang Kopi Kenangan dan
mengganggap Kopi Kenangan sangat menyenangkan sekaliguss sangat menyukai dan sangat terikat dengan
Kopi Kenangan adalah hal yang dipertimbangkan konsumen sebagai perantara pengaruh social media marketing
terhadap customer engagement dengan Kopi Kenangan kota Padang.

Social media marketing dapat menjadi sumber kecintaan konsumen terhadap merek, sehingga perusahaan
harus memberikan banyak perhatian terhadap hal tersebut, dan dengan menciptakan subjektivitas yang tepat di
media sosial & halaman sosial terkait merek, meningkatkan kecintaan konsumen terhadap merek (Mohammadi et
al., 2019). Ketika konsumen sasaran melihat iklan di saluran online dan khususnya di media sosial, mereka akan
percaya bahwa iklan media sosial mencerahkan, menarik, solid, dan dapat diandalkan sehingga mendorong mereka
untuk menciptakan wawasan yang ideal tentang pentingnya promosi. Jika media sosial sebuah usaha sedang tren
dan dianggap 'keren' untuk menggunakan platform media sosial tertentu sebagai bentuk refleksi diri di tingkat
bawah sadar, pelanggan akan cenderung lebih terlibat dengan iklan sehingga menghasilkan konversi yang lebih
tinggi. Penerimaan sosial adalah suatu keinginan yang tidak dapat ditinggalkan oleh sebagian besar manusia.
Mereka akan mengikuti tren dan akan mengarah ke Word of Mouth. WOM merupakan salah satu variabel yang
paling efektif karena konsumen merasa lebih percaya diri terhadap suatu rekomendasi merek jika datang dari
seseorang yang mereka kenal. Manajer merek perusahaan dapat mengambil prosedur untuk merencanakan
aktivitas terkait iklan yang berbeda melalui media sosial. Hal ini salah satunya akan membantu mereka untuk
memiliki pemahaman tentang cara terbaik untuk meningkatkan positioning merek mereka yang akan
mempengaruhi pola pikir pembeli secara signifikan, dan kemudian meningkatkan elemen cinta merek dan
loyalitas pada pelanggan (Sikandar & Ahmed, 2019).

Selanjutnya brand love merupakan kecintaan kosumen terhadap merek dan sebagai komponen yang
sangat penting dalam hubungan merek dengan konsumen (Riyasa et al., 2023). Melalui studinya mengenai
hubungan konsumen dengan merek, Fournier pada tahun 1998 menemukan konsep mengenai cinta sangat
penting digunakan untuk semua hubungan merek. Perbedaan telah dibuat antara cinta merek dan cinta antar
pribadi di mana yang pertama adalah satu arah, sedangkan yang kedua adalah dua arah (Islam & Rahman,
2016). Secara kognitif, aktivitas pelanggan diwakili oleh tingkat pelanggan yang terkait dengan dana
inspirasional atau kebanggaan terhadap merek. Secara kognitif, aktivitas keterlibatan pelanggan dapat
dilihat dari fokus pelanggan pada merek dan keterlibatan pada merek. Selain itu, interaksi pelanggan dengan
merek mengungkapkan aktivitas yang berkaitan dengan perilaku pelanggan (Yanti et al., 2023). Saat merek
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mengomunikasikan kepribadian dan citra seseorang, konsumen cenderung menginvestasikan waktu dan
energi untuk memilih merek yang tepat. Ada penelitian yang menggambarkan brand love sebagai pendorong
keterlibatan yang penting (Islam & Rahman, 2016).

Hasil Penelitian ini konsisten dengan beberapa hasil penelitian yang menemukan ada dampak positif
social media marketing terhadap brand love (Sikandar & Ahmed, 2019). Begitu juga dengan penelitian lainnya
yang juga menemukan social media marketing berpengaruh positif signifikan terhadap brand love. Artinya dengan
meningkatkan aktivitas pemasaran jejaring sosial, maka brand love juga meningkat (Mohammadi et al., 2019).
Hal serupa juga ditemukan Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love. Hal
ini berarti semakin banyak promosi pada media sosial maka timbul kecintaan pada brand di platform online
(Riyasa et al., 2023).

Kemudian Hasil Penelitian ini konsisten dengan beberapa hasil penelitian yang juga menunjukkan
brand love berpengaruh positif signifikan terhadap customer engagement (Islam & Rahman, 2016). Brand
love berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Engagement (Nurfitriana et al., 2020). Adanya pengaruh
pada Brand Love terhadap Costumers Engagement secara positif dan signifikan (Yanti et al., 2023)

Pengujian Efek Mediasi

Strategi pengujian mediasi yang disarankan oleh ¢ menggunakan signifikansi path coefficient dapat
digaambarkan seperti dibawah ini
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Is
P1 P2 P3
positive?

P3

Y Complementary Competitive Indirect-only Direct-only No effect
1 (partial mediation) || (partialmediation) || (full mediation) || (no mediation) (no mediati

Gambar 2 Strategi Pengujian Mediasi
Sumber : Hair et al., (2017)
Selanjutnya untuk menguji efek mediasi dalam Penelitian ini maka dapat digambarkan dalam bentuk
model sebagai berikut:
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Gambar 3 Hasil boostraping Pengujian Efek Mediasi
Sumber: Pengolahan data dengan PLS, 2024

Langkah Pertama Melihat Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Love Dan Pengaruh Brand
Love Terhadap Customer Engagement

Berdasarkan hasil pengujian terlihat bahwa pengaruh social media marketing terhadap brand love Kopi
Kenangan di kota Padang adalah signifikan, dimana nilai uji T-statistic > 1,96 yaitu sebesar 30,464 serta sig 0,000
< 0,05. Kemudian pengaruh brand love terhadap customer engagement Kopi Kenangan di kota Padang juga
signifikan dimana nilai uji T-statistic > 1,96 yaitu sebesar 9.350 serta sig 0,000 < 0,05, dengan demikian keputusan
persyaratan pertama Jawabannya Ya.

Langkah kedua melihat pengaruh social media marketing terhadap Customer Engagement

Berdasarkan hasil pengujian terlihat bahwa pengaruh social media marketing terhadap customer
engagement dengan Kopi Kenangan di kota Padang adalah signifikan, dimana nilai uji T-statistic > 1,96 yaitu
sebesar 2,110 serta sig 0,035 < 0,05, dengan demikian keputusan persyaratan kedua Jawabannya Ya.

Langkah Ketiga pengaruh tidak langsung dan pengaruh langsung dinyatakan signifikan, maka dilanjutkan
dengan melihat koefisien arah yang didapatkan apakah sama atau berlawanan

Berdasarkan hasil pengujian terlihat bahwa koefsien arah yang dilihat dari nilai original sample
menunjukkan bahwa nilai original sample pengaruh social media marketing terhadap brand love bernilai positif
sebesar 0,860 serta nilai original sample pengaruh brand love terhadap customer engagement bernilai positif
sebesar 0,735 sehingga menghasilkan nilai original sample pengaruh tidak langsung social media marketing
terhadap customer engagement dengan brand love sebagai variabel mediasi bernilai positif sebesar 0,632 yang
didapatkan dari (0,860*0,735 = 0,632). Selanjutnya nilai original sample social media marketing terhadap
customer engagement juga bernilai positif sebesar 0,189. Hal ini menunjukkan baik pengaruh tidak langsung dan
langsung semuanya setelah dinyatakan signfikan mempunyai koefisien arah yang sama dengan arah positif, dengan
demikian keputusan persyaratan ketiga Jawabannya Ya.

Langkah Keempat — Keputusan Akhir

Berdasarkan hasil pengujian terlihat bahwa Pengaruh tidak langsung dinyatakan signifikan dimana
terlihat dari keputusan persyaratan pertama Jawabannya Ya, kemudian pengaruh langsung dinyatakan signifikan
terlihat dari keputusan persyaratan kedua Jawabannya Ya. Selanjutnya koefisien arah yang didapatkan sama
bertanda positif maka keputusan persyaratan ketiga Jawabannya Ya. Dengan demikian berdasarkan hasil pengujian
terlihat bahwa baik hubungan langsung dan tidak langsung semuanya signifikan dan punya koefisien arah yang
sama sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa bentuk mediasinya adalah Complementary mediation (mediasi
komplementer) berbentuk partial mediation (mediasi parsial).

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, maka diperoleh hasil yang dirangkum sebagai berikut social media
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love. Social media marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap customer engagement. Brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
engagement. Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement dengan
brand love sebagai variabel mediasi. Berdasarkan prosedur analisis mediasi dalam SEM-PLS Dengan Metode
signifikansi path coefficient menunjukkan bahwa baik pengaruh langsung dan tidak langsung semuanya setelah
dinyatakan signfikan mempunyai koefisien arah yang sama dengan arah positif sehingga dapat diambil kesimpulan
bahwa bentuk mediasinya adalah Complementary mediation berbentuk partial mediation. Beberapa hal yang dapat
direkomendasikan yaitu :

1. Kopi Kenangan di Kota Padang disarankan untuk untuk meningkatkan social media marketing terutama
pada dimensi WOM dari segi keinginan konsumen untuk mengunggah konten dari instagram Kopi
Kenangan ke instagram sendiri, dengan cara :

a. Gerai Kopi Kenangan di Kota Padang diharapkan untuk lebih gencar mempergunakan social media
marketing melalui instagramnya dengan sering mengupdate postingan baik dalam berbentuk foto
maupun video reel mengai kopi kenangan di kota padang bukan secara general seperti postingan
yang hampir sama pada halamaan Instagram outlet cabang kopi kenangan lainnya sehingga
konsumen tertarik terhadap informasi dari konten Instagram tersebut serta mengunggah kontennya.

b. Agar media sosial instagram Kopi Kenangan di Kota Padang ini menyenangkan maka sebaiknya
mengimbangi antara postingan yang menggunakan foto dengan video reel sehingga konsumen tidak
salah dalam mempersepsikan tampilan postingan foto dengan keadaan yang sebenarnya di Kopi
Kenangan di Kota Padang
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C. Konten yang dibagikan pada media sosial instagram Kopi Kenangan di Kota Padang sebaiknya lebih
beragam tidak hanya sebatas foto produk makanan / minuman yang dijual saja, bisa ditambahkan
konten promosi aatau review menu.

2. Kopi Kenangan di Kota Padang disarankan untuk untuk meningkatkan brand love dengan cara
meningkatkan keterikataan konsumen dengan cara:

a. Membuat konsumen agar mau unttuk mencoba beerbagai macam menu produk makanan atau
minuman yang dijual agar konsumen tidak mencari aternatif lain menu yang disediakan oleh pesaing

b. Berusaha melakukan inovasi produk yang ditawarkan sehingga konsumen tidak merasa bosan dan
punya alternatif pilihan produk makanan/minuan yang diinginkan
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