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Abstract

This study aimed to analyze the effect of brand equity, E-WOM, and brand image from social media on the
purchase intention of fast food restaurants in Batam City. The independent variables used in this study were social
media, brand equity, E-WOM, and brand image. Meanwhile, purchase intention was used as the dependent variable.
In this study, 306 respondents were used with the purposive sampling method through the distribution of online
questionnaires. SPSS software version 26.0 and SmartPLS version 3.0 were used in the analysis of research data.
The results of this study indicated that social media has significant positive effect on brand equity, E-WOM, and
brand image. Then those three variables, namely brand equity, E-WOM, and brand image have significant positive
effect on purchase intention. Based on the results of this study, it is clear that in this era of digital technology,
business people can utilize social media as a means to increase brand equity, E-WOM, and brand image of a
product or service.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand equity, E-WOM, dan brand image dari social
media terhadap purchase intention restoran fast food di Kota Batam. Variabel independen yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu social media, brand equity, E-WOM, dan brand image. Sedangkan purchase intention digunakan
sebagai variabel dependen. Dalam penelitian ini digunakan 306 responden dengan metode purposive sampling
melalui penyebaran kuesioner secara online. Software SPSS versi 26.0 dan SmartPLS versi 3.0 digunakan dalam
analisis data penelitian. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa social media berpengaruh signifikan positif terhadap
brand equity, E-WOM, dan brand image. Kemudian ketiga variabel tersebut, yaitu brand equity, E-WOM, dan brand
image berpengaruh signifikan positif terhadap purchase intention. Berdasarkan hasil penelitian ini, terlihat jelas
bahwa dalam jaman teknologi digital ini, para pelaku bisnis dapat memanfaatkan social media sebagai sarana untuk
meningkatkan brand equity, E-WOM, dan brand image dari suatu produk atau jasa.

Kata Kunci:
Sosial Media, Brand Equity, Brand Image, E-WOM, Purchase Intention.

Pendahuluan

Perkembangan teknologi pada era digital digital saat ini telah berkembang dengan pesat yang ditunjang
dengan kehadiran internet. internet ini memiliki peran penting dalam membantu kehidupan kita sehari-hari dalam
mesncari informasi seperti dengan bermunculannya media online, salah satunya seperti social media. Namun, ada
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beberapa dampak positif maupun negatif yang ditimbulkan oleh media online itu sendiri (Yudi, 2019). Perkembangan
era digital ini dapat dilihat dari adanya perubahan signifikan dari penggunaan internet di dunia secara menyeluruh.
Pada bulan Januari 2021, terdapat 4,66 milyar pengguna internet di seluruh dunia. Angka ini mengalami peningkatan
sebanyak 7,3% persen dibandingkan dengan angka pada bulan Januari 2020. Selain itu juga terdapat peningkatan
pada pengguna social media secara global. Pada bulan Januari 2021 terdapat 4,2 miliar pengguna social media,
dimana angka ini mengalami peningkatan sebanyak 13,2% dibandingkan dengan bulan Januari 2020 (Kenp, 2021).
Hal ini menunjukkan bahwa telah internet dan social media menjadi suatu kebutuhan dan berperan penting dalam
kehidupan masyarakat global dalam era digital ini.

Social media menjadi platform penyaluran bisnis yang sangat membantu serta dapat menjadi salah satu
potensi untuk mendatangkan para konsumen dengan baik. Banyak perusahaan di indonesia yang menggunakan
social media sebagai jembatan untuk meningkatkan penjualan mereka dan menjadi salah satu alternatif promosi
dengan tingkat biaya yang relatif murah (Youn et al., 2015). Social media dapat menghasilkan Electronic Word-of-
Mouth (E-WOM) berupa informasi produk yang baik atau buruk dari mulut ke mulut. Adanya perspektif positif yang
dihasilkan dari social media terhadap produk suatu perusahaan juga akan secara tidak langsung dapat
memungkinkan adanya komunikasi yang positif terhadap ekuitas dan citra merek dari suatu perusahaan itu sendiri
(Aji et al., 2020). Apabila citra merek sudah masuk ke benak konsumen dan produk itu sudah mampu memenuhi
ekpestasi dari para konsumen, maka para konsumen akan memilih untuk membeli produk dengan merek yang sudah
dikenal dengan citra merek yang positif (Sanny et al., 2020). Dengan demikian social media dianggap sebagai salah
satu faktor yang dapat menimbulkan energi positif (senang ataupun puas akan suatu hal), meningkatkan perilaku
partisipasi dan memberi meningkatkan niat untuk menggunakan bahkan membeli suatu produk (Seo & Park, 2018).

Pandemi COVID-19 telah menimbulkan banyak disrupsi dalam berbagai aspek dan sektor kehidupan
manusia, salah satunya pada sektor bisnis restoran fast food (cepat saji) di Indonesia. Dengan adanya peraturan
social distancing, pembatasan waktu operasional, dan larangan makan di tempat, maka menimbulkan penurunan
penjualan bahkan penutupan gerai pada restoran fast food seperti KFC dan Mc Donald’s (Katadata, 2020). Pada
masa Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB), restoran KFC mengalami kerugian bersih mencapai Rp. 153,82
miliar sampai dengan akhir bulan Juni 2020. Angka ini tentunya mengalami penurunan dibandingkan dengan periode
yang sama pada tahun sebelumnya yang menghasilkan laba bersih sebesar Rp. 157,52 miliar. Sedangkan restoran
Pizza Hut juga mengalami kerugian bersih pada bulan September 2020 sebesar Rp. 8,63 miliar. Padahal pada
periode yang sama di tahun sebelumnya, Pizza Hut membukukan keuntungan bersih sebesar Rp. 149,24 miliar
(Detik.com, 2020). Hal ini membuat restoran fast food harus memikirkan strategi bisnis yang tepat, efektif, dan efisien
untuk mengurangi dampak negatif dari pandemi ini. Salah satunya adalah dengan mengoptimalkan strategi
pemasaran di social media, seperti yang dilakukan oleh restoran KFC dengan menggunakan cerita menarik
mengenai dampak pandemi COVID-19 dari brand lain yang diunggah pada Instagram KFC Indonesia. Hal ini tidak
hanya menarik perhatian masyarakat karena keunikannya, namun juga sebagai media promosi untuk meningkatkan
penjualan produknya (Bisnis.com, 2020).

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk pengaruh brand equity, E-WOM, dan brand
image dari social media terhadap purchase intention restoran fast food di Kota Batam. Penelitian ini tidak hanya
berkontribusi dalam literatur purchase intention sebuah produk akibat kehadiran social media, namun juga
memberikan kontribusi manajerial terhadap pelaku bisnis restoran agar dapat memanfaatkan dan mengoptimalkan
social media yang digunakan dalam meningkatkan penjualan di tengah ketatnya persaingan pasar ataupun dalam
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masa krisis multidimensional seperti pandemi COVID-19. Dengan demikian, hipotesis dan model penelitian yang
diusulkan adalah sebagai berikut:

H1 : Adanya hubungan yang signifikan positif antara social media terhadap brand equity.

H2 : Adanya hubungan yang signifikan positif antara social media terhadap E-WOM.

H3 : Adanya hubungan yang signifikan positif antara social media terhadap brand image.

H4 : Adanya hubungan yang signifikan positif antara brand equity terhadap purchase intention.

H5 : Adanya hubungan yang signifikan positif antara E-WOM terhadap purchase intention.

H6 : Adanya hubungan yang signifikan positif antara brand image terhadap purchase intention.

Brand Equity
(BE)
H1 Ha
Social Media H2 H6 Purchase
(SM) >  EWOM Intention (Pl)
H3 hs
Brand Image (BI)

Gambar 1. Model Penelitian. Sumber: Lima et al. (2019).

Tinjauan Pustaka
Social Media (Media Sosial)

Social media adalah kunci pemasaran yang paling efektif baik itu dari segi promosi dan konten. Konten
dapat berupa foto, video, produk, merek, dan suasana lingkungan sekitar (Rayat et al., 2017). Social media juga
dapat memberikan pengaruh terhadap rekomendasi dan deskripsi produk berdasarkan opini dan perilaku konsumen
melalui konten yang ada di dalamnya . Social media itu sendiri telah menjadi mindset utama para konsumen sebagai
sumber pencari informasi terhadap suatu produk (Hermanda et al., 2019). Konsumen yang secara aktif
menggunakan social media atas kebijaksanaannya sendiri, kemungkinan besar akan lebih mungkin untuk
membagikan pendapat mereka. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa social media membutuhkan komunikasi
lisan untuk mengetahui baik positif maupun negatifnya (Sa’adah, 2018).

Brand Equity (Ekuitas Merek)

Brand equity merupakan sebuah gabungan dari sebuah nilai dan gabugan aset yang telah ditanamkan
dalam nama suatu brand. Apabila suatu brand equity memiliki nilai yang tinggi maka semakin banyak konsumen
yang didapatkan dan loyalitas dari merek tersebut juga akan semakin meningkat, yang selanjutnya dapat
menimbulkan niat membeli seorang konsumen (Vahdati & Nejad, 2016). Oleh karena itu menurut Moreira et al.,
(2017), perkembangan yang membawa suatu brand terhadap diferensiasi merek dan loyalitas dapat dianggap
sebagai alasan atau motivasi dalam memunculkan purchase intention akan suatu produk.
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E-WOM

Kehadiran social media padad jaman digital sekarang ini dapat menimbulkan adanya electronic Word of
Mouth (e-WOM) yang merupakan semua komunikasi informal yang diterima konsumen akan suatu produk (baik
positif maupun negatif) melalui teknologi seperti internet atau media elektronik (Poturak & Softic, 2019). E-WOM ini
merupakan media strategi pemasaran yang efektif (Pandey et al., 2018). Hal ini dikarenakan pada masa sekarang
ini, informasi sudah mudah diakses, sehingga pesan e-WOM secara tidak langsung sudah membantu para
konsumen dalam mengurangi ketidakpastian dan resiko yang akhirnya dapat mempengaruhi perilaku konsumen
sehingga dapat menimbulkan purchase intention akan suatu produk melalui ulasan online (Sahin, 2016) .

Brand Image (Citra Merek)

Brand image adalah sebuah persepsi merek yang menjadi first impression dari seorang konsumen yang
memiliki karakteristik sebagai berikut: menggambarkan simbolik dan identitas suatu merek dalam pengekspresian
diri. Dengan adanya brand image ini, maka sebuah produk dapat dibedakan dari produk para pesaingnya (Soltani
et al., 2016) . Oleh karena itu menurut Kala & Chaubey (2018), brand image dapat membantu konsumen dalam
menimbulkan niat membeli yang dipengaruhi oleh faktor eksternal. Hasil penelitian Soltani et al. (2016) dan Kala &
Chaubey (2018) menjelaskan bahwa brand image yang baik dapat menimbulkan purchase intention suatu produk
secara signifikan.

Purchase Intention (Minat Pembelian)

Purchase intention ialah suatu daya tarik yang dirasakan seseorang konsumen untuk melakukan pembelian
suatu produk (Saputra & Barus, 2020). Dalam membuat keputusan pembelian suatu produk, konsumen dipengaruhi
oleh informasi yang tersedia, berupa aktifitas pemasaran, rating dan komentar (Minniti, 2017). Menurut Lima et al.
(2019), social media memberikan dampak yang dapat mempengaruhi purchase intention secara langsung dan juga
secara tidak langsung melalui variabel lain,

Metode Penelitian

Populasi pada penelitian ini adalah semua masyarakat di Kota Batam yang memiliki akun social media.
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner online melalui google forms dengan teknik purposive
sampling dari bulan Januari 2021 sampai dengan Mei 2021. Pada bagian awal kuesioner diberikan pertanyaan filter
sebagai persyaratan penelitian yaitu apakah responden memiliki akun social media dan pernah melihat akun social
media restoran fastfood tertentu yang diminati. Pertanyaan kuesioner menggunakan pengukuran dengan 5 skala
Likert dengan item dari penelitian sebelumnya, yaitu: social media terdiri dari 5 item dari Lima et al. (2019), brand
equity terdiri dari 5 item dari Lima et al. (2019), E-WOM terdiri dari 6 item dari Sahin (2016), brand image terdiri dari
7 item dari Kala & Chaubey (2018) dan Lee & Lee (2018), dan purchase intention terdiri dari 5 item dari Kala &
Chaubey (2018) dan Lima et al. (2019).

Menurut Hair et al. (2011), ukuran sampel minimal penelitian adalah 5 kali dari setiap pertanyaan dalam
kuesioner. Dalam penelitian ini digunakan total 28 pertanyaan, sehingga jumlah sampel dalam adalah 28 x 10 = 280
sampel. Namun analisis data dalam penelitian ini menggunakan SmartPLS versi 3.0 untuk menjelaskan hubungan
variabel yang berjenjang, selain SPSS versi 26.0 untuk analisa deskripsi responden. Pada analisis data dengan
menggunakan SmartPLS dimungkinkan untuk menggunakan sampel dengan jumlah yang kecil. Sedangkan
menurut Indriantoro & Supomo, (2016), rata-rata jumlah sampel yang digunakan pada analisis adalah 280 sampel.
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Dengan demikian, pada penelitian ini akan menggunakan sampel dari minimal 300 responden untuk mengantisipasi
adanya kuesioner yang tidak memenuhi persyaratan penelitian.

Hasil dan Pembahasan
a. Analisis Demografi Responden

Kuesioner penelitian yang dikumpulkan dalam penelitian ini sebanyak 311 kuesioner, namun 5 kuesioner
tidak memenuhi persyaratan, responden yang telah dikumpulkan, Namun ada 5 kuesioner yang tidak memenuhi
persyaratan penelitian, sehingga hanya 306 kuesioner yang dapat digunakan untuk analisa data selanjutnya.
Berdasarkan Tabel 1, Responden dalam penelitian ini mayoritas berjenis kelamin laki-laki, yaitu sebanyak 55,6%.
Sedangkan responden wanita sebanyak 44,4%. Mayoritas usia responden berada dalam rentang 17 — 26 tahun
(87,9%) mayoritas responden berpendidikan SMA (83,3%), mayoritas responden bekerja sebagai karyawan swasta
(75,5%), dan mayoritas responden berpenghasilan dibawah Rp. 5 juta (86,64%). Sedangkan nama restoran fastfood
yang diminati adalah Mc Donald’s (62,1%), diikuti dengan KFC (28,4%), dan Burger King (9,5%). Social media yang
paling banyak digunakan oleh responden untuk melihat akun social media restoran fastfood yang diminati yaitu
Instagram (80,4%) dan diikuti oleh Facebook (19,6%).

Tabel 1. Karakteristik Demografis Responden

Variabel Jumlah Persentase (%)
Jenis Kelamin

Laki-laki 170 55,6%
Perempuan 136 44,4%
Total 306 100%
Usia

<17 tahun 0 0%
17 - 26 tahun 269 87,9%
27 - 36 tahun 30 9,8%
37 — 46 tahun 7 2,3%
47 — 56 tahun 0 0%
Total 306 100%
Pendidikan

SMP 0 0%
SMA 255 83,3%
Sarjana 51 16,7%
Magister 0 0%
Doktor 0 0%
Total 306 100%
Pekerjaan

Pelajar/mahasiswa 51 16,7%
Karyawan swasta 231 75,5%
Pegawai Negeri Sipil (PNS) 0 0%
Wirausaha 24 7,8%
Lainnya 0 0%
Total 306 100%
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Pendapatan per bulan

<Rp. 5.000.000 259 84,64%
Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 42 13,73%
Rp 10.000.001 — Rp 15.000.000 5 1,63%
Rp 15.000.001 — Rp 20.000.000 0 0,0%
Rp 20.000.001 — Rp 25.000.000 0 0,0%
> Rp 25.000.001 0 0,0%
Total 306 100%
Merek Restoran Fastfood

Mc Donald’s 190 62,1%
KFC 87 28,4%
Burger King 29 9,5%
A&W 0 0%
Lainnya 0 0%
Total 306 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Tabel 1. Karakteristik Demografi Responden

Variabel Jumlah Persentase (%)
Social media Yang Digunakan

Facebook 60 19,6%

Instagram 246 80,4%

Twitter 0 0%

Lainnya 0 0%

Total 306 100%

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

b. Uji Common Method Bias (CMB)

Hasil pengujian berdasarkan metode Harman’s single factor menggunakan program SPSS versi 26.0
mendapatkan nilai variance 38,462%. Nilai variance di bawah 50% ini menunjukkan bahwa tidak terjadi bias pada
kuesioner penelitian yang digunakan, sehingga data dapat digunakan dalam pengolahan data lebih lanjut (Hulland
etal., 2018).

c. Hasil Uji Outer Loading

Secara umum dianggap bahwa nilai lebih besar dari 0,5 untuk uji outer loading pada program SmartPLS
dinyatakan signifikan (Ghozali & Latan, 2015). Pada pengujian awal outer loading, ada sejumlah indikator yang
memiliki nilai outer loading lebih kecil dari 0,5, yaitu indikator social media 1, E-WOM 1 dan brand image 1. Oleh
karena itu, indikator tersebut tidak dimasukkan dalam analisa selanjutnya. Kemudian uji ulang outer loading
dilakukan dan didapatkan semua indikator mendapatkan nilai outer loading yang valid.
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d. Uji Reliabilitas

Berdasarkan data pada Tabel 2, hasil pengujian menunjukkan bahwa semua variabel ini memenuhi
persyaratan reliabilitas karena nilai Cronbach's Alpha variabel lebih besar dari 0,6 dan nilai Composite Reliability
lebih besar dari 0,7 (Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Composite Keterangan
Alpha Reliability

Social Media 0,759 0,847 Reliabel

Brand Equity 0,834 0,883 Reliabel

E-WOM 0,817 0,872 Reliabel

Brand Image 0,837 0,881 Reliabel

Purchase Intention 0,848 0,892 Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

e. Hasil Uji Validitas

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua konstruk yang digunakan dalam penelitian ini adalah valid
berdasarkan nilai AVE (Tabel 3). Secara umum dianggap bahwa nilai standar AVE adalah lebih besar dari 0,5
(Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 3. Hasil Uji Validitas

Variabel AVE Keterangan
Brand Equity (BE) 0,602 Valid
Brand Image (Bl) 0,552 Valid
E-WOM 0,578 Valid
Purchase Intention (Pl) 0,624 Valid
Social Media (SM) 0,581 Valid

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

f. Hasil Uji Path Coefficients

Path coefficients menunjukkan adanya besar hubungan atau korelasi antara variable independen dengan
variable dependen. Dapat dilihat pada Tabel 4, jalur hubungan yang memiliki nilai T-statistik lebih besar dari 1,96
dan p-values dengan lebih besar dari 0,05 dikatakan memiliki hubungan signifikan positif (Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 4. Hasil Uji Path Coefficients

Variabel Sample Mean T-Statistics P-Values Kesimpulan

H1: Social media -> Brand equity 0,729 18,405 0,000 Signifikan positif
H2: Social media -> E-WOM 0,452 6,406 0,000 Signifikan positif
H3: Social media -> brand image 0,662 13,202 0,000 Signifikan positif
H4: Brand Equity -> Purchase Intention 0,440 7,703 0,000 Signifikan positif
H5: E-WOM -> Purchase intention 0,106 2,450 0,014 Signifikan positif
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H6: Brand image -> Purchase intention 0,330 5,857 0,000 Signifikan positif
Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Hipotesis 1: Social media berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity

Berdasarkan hasil penguijian, dapat disimpulkan bahwa social media berpengaruh signifikan positif
terhadap brand equity. Social media yang dapat berupa konten foto, video, produk, merek dan suasana lingkungan
sekitar, secara langsung akan menimbulkan sesuatu yang berhubungan dengan brand equity itu sendiri. Hasil ini
searah dengan penelitian yang dilakukan oleh Minniti (2017), Rayat et al. (2017), Taskin & Alkaya (2017) dan Aji et
al. (2020).

Hipotesis 2: Social media berpengaruh signifikan positif terhadap E-WOM

Berdasarkan hasil pengujian, dapat disimpulkan bahwa social media berpengaruh signifikan positif
terhadap E-WOM. Social media dapat memberikan komunikasi kepada konsumen sehingga menimbulkan
keyakinan yang baik yang berasal dari testimoni terhadap sebuah produk. Hasil ini searah dengan penelitian yang
dilakukan oleh Poturak & Softic (2019) dan Mendrofa (2016).

Hipotesis 3: Social media berpengaruh signifikan positif terhadap brand image

Berdasarkan hasil penguijian, dapat disimpulkan bahwa social media berpengaruh signifikan positif
terhadap brand image. Media social telah menjadi mindset utama para konsumen sebagai sumber pencarian
informasi terhadap suatu produk. Sehingga dengan adanya social media, pelaku bisnis dapat meningkatkan citra
merek melalui penggunaan social media itu sendiri. Hasil ini searah dengan penelitian yang dilakukan oleh
Hermanda et al. (2019), Seo & Park (2018), Bilgin (2018), dan Sanny et al. (2020).

Hipotesis 4: Brand equity berpengaruh signifikan positif terhadap purchase intention

Berdasarkan hasil pengujian, dapat disimpulkan bahwa brand equity berpengaruh signifikan positif terhadap
purchase intention. Dengan demikian, semakin tinggi nilai brand equity maka semakin banyak konsumen yang
tertarik akan merek tersebut sehingga dapat menimbulkan niat membeli seorang konsumen. Hasil ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Vahdati & Nejad (2016), Moreira et al. (2017), Satvati et al. (2016), dan Vinh
& Huy (2016).

Hipotesis 5: E-WOM berpengaruh signifikan positif terhadap purchase intention

Berdasarkan hasil penguijian, dapat disimpulkan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan positif terhadap
purchase intention. Adanya pesan atau komunikasi elektronik dari mulut ke mulut tanpa adanya tatap muka ini dapat
membagikan informasi secara langsung atau memberikan review yang positif dari suatu produk yang selanjutnya
dapat meningkatkan minat pembelian konsumen. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Pandey
etal. (2018), Elseidi & EI-Baz (2016), Sahin (2016), Yusuf et al. (2018), Prasad et al. (2019), dan Koubova & Buchko,
(2017).

Hipotesis 6: Brand image berpengaruh signifikan positif terhadap purchase intention
Berdasarkan hasil pengujian, dapat disimpulkan bahwa brand image berpengaruh signifikan positif
terhadap purchase intention. Brand image membantu konsumen dalam menimbulkan niat membeli yang
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dipengaruhi oleh faktor eksternal. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chin & Lai (2018), Lee &
Lee, 2018), Martin-Consuegra et al. (2018), Kala & Chaubey (2018), dan Soltani et al. (2016).

g. Hasil Uji R Square

Nilai R square menunjukkan seberapa besar kontribusi dari variabel independen terhadap variabel
dependen dalam suatu model penelitian. Nilai R square lebih besar dari 0,25 dikatakan lemah, nilai R square lebih
besar dari 0,50 dikatakan moderat, dan nilai R square lebih besar dari 0,75 dikatakan kuat (Ghozali, 2016). Hasil
pengujian pada Tabel 5 menunjukan bahwa nilai R square dari brand equity sebesar 0,533 yang berarti bahwa
social media berkontribusi dalam menjelaskan variabel brand equity sebesar 53,3%. Nilai R square dari E-WOM
sebesar 0,209 yang berarti bahwa social media berkontribusi dalam menjelaskan variabel E-WOM sebesar 20,9%.
Nilai R square dari brand image sebesar 0,440 yang berarti bahwa social media berkontribusi dalam menjelaskan
variabel brand image sebesar 44%. Sedangkan nilai R square dari purchase intention sebesar 0,609 yang berarti
bahwa brand equity, E-WOM, dan brand image berkontribusi dalam menjelaskan variabel E-WOM sebesar 60,9%.

Tabel 5. Hasil Uji R Square

Variabel Adjusted R Square Kesimpulan
Brand Equity 0,533 Moderat
Brand Image 0,440 Lemah
E-WOM 0,209 Lemah
Purchase Intention 0,609 Moderat

Sumber: Data Primer Diolah (2021)

h. Hasil Uji Model Fit

Quality Index (GoF)

Hasil pada uji quality index ini untuk melihat kecocokan sebuah model penelitian. Nilai Goodness of Fit (GoF)
dapat menentukan seberapa baiknya model yang dapat dihasilkan. Nilai GoF lebih besar dari 0,10 dikatakan kecil,
nilai GoF lebih besar dari 0,25 dikatakan moderat, dan nilai GoF lebih besar dari 0,36 dikatakan besar (Ghozali &
Latan, 2015). Berdasarkan data pada Tabel 6, nilai GoF pada penelitian ini sebesar 0,5128 (lebih dari 0,36),
sehingga dapat disimpulkan bahwa model pada penelitian ini termasuk kriteria kuat.

Tabel 6. Hasil Uji Quality Index (GoF)
Rata-rata Communality/AVE Rata-rata R Square Nilai GoF
0,5874 0,44775 0,5128
Sumber: Data Primer Diolah (2021)

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)

Nilai standardized root mean square residual juga dapat digunakan untuk melihat model fit penelitian. Batas nilai
SRMR menurut Kline (2016) adalah dibawah 0,1, sedangkan nilai SRMR lebih dari 0,1 mengindikasikan model yang
poor fit. Nilai SRMR pada penelitian ini adalah 0,096, sehingga memenuhi persyaratan model fit.
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Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh brand equity, E-WOM, dan brand image dari social
media terhadap purchase intention restoran fast food di Kota Batam. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua
hipotesis penelitian terbukti kebenarannya, yaitu: social media berpengaruh signifikan positif terhadap brand equity,
E-WOM, dan brand image. Kemudian ketiga variabel tersebut, yaitu brand equity, E-WOM, dan brand image
berpengaruh signifikan positif terhadap purchase intention. Dengan memahami faktor yang mempengaruhi
purchase intention pada restoran fast food di Kota Batam, maka restoran fast food harus dapat memanfaatkan
kehadiran sosial media sebagai sarana promosi, pemberian informasi, dan memberikan pelayanan yang terbaik
kepada pelanggannya, sehingga dapat meningkatkan keberhasilan dan penjualan usaha dalam kondisi pasar yang
semakin ketat. Penelitian ini memiliki keterbatasan, antara lain penyebaran kuesioner kurang menjangkau kalangan
lebih luas sehingga hampir keseluruhan pada hasil responden penelitian ini didominasi oleh kalangan remaja atau
kaum milenial. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini juga terbatas, sehingga penelitian selanjutnya
direkomendasikan agar memperluas jangkauan penyebaran kuesioner, menggunakan variabel penelitian yang lebih
banyak, dan populasi penelitian yang berbeda.
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