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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media 

Marketing terhadap Brand Engagement pada Coffee Shop Akademi Kopi 

Ponorogo. Pendekatan kuantitatif dengan metode survei digunakan dalam 

penelitian ini, dengan menyebarkan kuesioner kepada konsumen Akademi Kopi. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel entertainment, interaction, dan WOM 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand engagement. Temuan ini 

menunjukkan bahwa keberhasilan strategi pemasaran melalui media sosial sangat 

berperan dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan. Selain itu, perkembangan 

bisnis kedai kopi di Indonesia didukung oleh inovasi produk dan tren modern yang 

menarik minat generasi muda serta inovasi dalam penyajian kopi yang 

meningkatkan pengalaman pelanggan. Penelitian ini memberikan saran kepada 

pengelola akademi kopi untuk terus berkreasi dalam konten media sosialnya agar 

tetap menarik dan mampu mempertahankan pelanggan. 

 

Kata kunci : Social Media Marketing, Brand Engagement, Entertainment, 

Interaction, e-WOM 
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MOTTO 

 

“Allah tidak akan membebani seseorang melainkan sesuai dengan 

kesanggupannya” 

(QS. Al-Baqarah 2:286) 

 

“Rasakanlah setiap proses yang kamu tempuh dalam hidupmu, sehingga 

kamu tau betapa hebatnya dirimu sudah berjuang sampai detik ini’ 

 

“Hatiku tenang karena mengetahui bahwa apa yang melewatkanku tidak akan 

pernah menjadi takdirku, dan apa yang ditakdirkan untukku tidak akan pernah 

melewatkanku” 

(Umar Bin Khattab) 
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