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ABSTRAK

Tingginya konsumsi kopi dan fenomena perubahan gaya hidup masyarakat mendukung peluang bisnis
gerai kopi. “Sekopi” menjadi salah satu gerai kopi yang cukup dikenal di Kota Denpasar. Tujuan
penelitian ini adalah menjelaskan pengaruh promosi melalui sosial media terhadap niat beli dengan
brand awareness seba variabel mediasi. Data dikumpulkan melalui survei kepada 100 orang
responden pecinta kopi di Kota Denpasar yang belum pernah membeli produk di gerai kopi “Sekopi”.
Teknik analisis yang digunakan adalah analisis jalur, dan uji sobel. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa promosi melalui media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli; promosi
melalui media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness; brand awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli; brand awareness mampu memediasi pengaruh
promosi melalui media sosial terhadap niat beli. Hasil penelitian ini memberi implikasi bagi
manajemen gerai kopi “Sekopi” bahwa untuk meningkatkarniat beli, hendaknya ditingkatkan brand
awareness konsumen dengan terlebih dahulu meningkatkan promosi melalui media sosial.

Kata Kunci: Promosi Melalui Media Sosial, Niat Beli, Brand Awareness.

PENDAHULUAN

Kopi menjadi salah satu minuman yang digemari dan dibutuhkan oleh hampir seluruh kalangan
di dunia masa kini. Di Indonesia, meneguk secangkir kopi menjadi suatu tradisi atau budaya ketika
sedang melakukan acara kumpul keluarga, atau saat santai berkumpul bersama kerabat. Seiring
perkembangan zaman kopi tak hanya sebuah tradisi, namun sudah menjadi gaya hidup masyarakat
Indonesia. Perubahan gaya hidup masyarakat kini ditunjukkan dengan makin banyaknya penggemar
atau konsumen kopi, baik dari anak muda hingga orang tua.

Data hasil survei Snapcart di tahun 2023 menjelaskan dari 4.538 responden, 79 persen di
antaranya merupakan penikmat kopi. Survei tersebut menyatakan bahwa para responden minimal
mengonsumsi 1 (satu) cangkir kopi tiap harinya (Snapcart, 2023).

Tingginya konsumsi kopi dan didukung dengan perubahan gaya hidup masyarakat saat ini tentu
menjadi sebuah dorongan timbulnya bisnis gerai kopi di Indonesia, khususnya di Kota Denpasar. Gerai
kopi menjadi salah satu bisnis yang berpeluang mendapatkan keuntungan besar, mengingat budaya




minum kopi di Indonesia yang sangat kental. Hal ini dibuktikan dengan semakin banyaknya muncul
gerai kopi di setiap sudut kota. Keberadaan gerai kopi di Kota Denpasar dapat ditemukan dengan jarak
yang berdekatan. Masyarakat sekarang cenderung memilih gerai kopi sebagai salah satu tempat
mereka mulai dari sekedar berkumpul hingga menjadi ruang untuk bekerja. Jenis produk kopi yang
ditawarkan mulai dari kopi siap saji hingga produk biji dan bubuk kopi. Kini produk yang ditawarkan
tidak hanya kopi, namun beberapa menu variasi baru disertai pelayanan serta fasilitas yang nyaman
sehingga diburu oleh para konsumen.

“Sekopi” menjadi salah satu gerai kopi yang cukup dikenal di kalangan konsumen kopi khususnya
di Kota Denpasar. Gerai kopi ini sudah berdiri sejak 2019 dan hingga Bulan April 2024 telah memiliki
2 gerai yang beralamat di Jalan Tukad Balian dan Jalan Bypass Ngurah Rai, Denpasar. Produk yang
ditawarkan tak hanya kopi sebagai menu utama, namun juga terdapat beberapa produk makanan dan
minuman dengan ciri khas mereka. “Sekopi” juga memberikan fasilitas fiee wifi kepada para
pengunjung. Harga dari menu kopi yang ditawarkan berkisar mulai Rp. 12.000,- hingga Rp. 22.000,-.
Tak bisa dipungkiri, hal tersebut mampu menarik perhatian dan niat konsumen untuk mengunjungi
gerai kopi ini sebagai salah satu pilihan tempat untuk sekedar berkumpul atau bahkan ruang untuk
bekerja. Gerai kopi ini cukup dikenal di kalangan anak muda dan para pecinta kopi, terlebih lagi gerai
kopi “Sekopi” telah memanfaatkan platform digital sebagai wadah promosi, salah satunya dengan
memanfaatkan media sosial Instagram. “Sekopi” memperkenalkan produk hingga penawaran kepada
para calon konsumennya melalui akun media sosial.

Fenomena kemunculan gerai kopi yang kian hari kian meningkat, tentu menimbulkan persaingan
ketat bagi para pelaku usaha. Hal ini memicu para pelaku usaha untuk melakukan promosi yang
bertujuan menarik perhatian dan niat para konsumen untuk memutuskan pembelian produk yang
ditawarkan. Salah satu upaya yang dilakukan adalah dengan promosi melalui media sosial.
Kemudahan teknologi menyebabkan siapa saja dapat mengakses seluruh informasi secara cepat
dimanapun dan kapanpun. Fenomena tersebut berdampak bagi perusahaan untuk dapat
mengembangkan usaha mereka secara dinamis dan berdampak pada persaingan ketat antar bisnis. Bagi
perusahaan, pendayagunaan internet dapat membantu perusahaan dalam mengeksploitasi peluang
pemasaran. Pemanfaatan internet sebagai salah satu saluran pemasaran digital memungkinkan sebuah
perusahaan dapat memperkenalkan produk dan layanan mereka bahkan menjangkau konsumen yang
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ﬁdia sosial adalah sarana perusahaan untuk membagikan teks, gambar, suara, dan video dengan
orang lain dan dengan perusahaan, dan sebaliknya. Media sosial memungkinkan pemasar untuk
membangun suara publik dan hadir secara online. Media sosial menjadi media bagi perusahaan
melakukan kegiatan komunikasi lain dan mendorong sebuah perusahaan untuk berinovasi dan selalu
relevan (Kotler & Keller, 2021:400).

Data yang tercatat oleh Data Reportal per Januari tahun 2023 menunjukkan bahwa pengguna
media sosial di Indonesia per Januari 2023 tercatat sebesar 167 juta jiwa atau 60,4 persen dari total
populasi di Indonesia. Data tersebut menyatakan bahwa media sosial merupakan salah satu alat bagi
masyarakat untuk melakukan pencarian dan pertukaran informasi. Gerai kopi “Sekopi” juga
memanfaatkan media sosial sebagai salah satu media dalam mempromosikan produknya. Pemanfaatan
media sosial yang dilakukan oleh gerai kopi “Sekopi” nampaknya belum dapat dikatakan optimal
dibandingkan dengan pesaing usaha dengan bidang sejenis.

Hasil pengamatan promosi yang dilakukan pada media sosial beberapa gerai kopi di Kota
Denpasar menunjukkan gerai kopi “Sekopi” memiliki kebiasaan yang kurang rutin dalam mengunggah




konten di akun media sosial dibandingkan dengan pesaing mereka. Gerai kopi “Sekopi” belum mampu
memperoleh perhatian dari calon konsumennya. Hal ini didukung oleh hasil survei terbatas kepada 50
orang penikmat kopi di Kota Denpasar yang belum pernah berkunjung ke gerai kopi “Sekopi”. Survei
dilakukan pada akhir Bulan Maret 2024 dan hasilnya disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Survei Terbatas

Jawaban Responden  Persentase (%)
Ya Tidak Total Ya Tidak

No Pertanyaan

I  Apakah Anda seriTlg meliha_t met_:!ia sosial 48 5 50 06% 4%
yang mempromosikan gerai kopi?
2 Apakah Anda sering memperhatikan
promosi yang dilakukan gerai kopi 32 16 48 67% 33%
“Sekopi” melalui media sosial?
3 Apakah Anda tahu jenis produk yang
. . . . 12 36 48 25% 759
ditawarkan oleh gerai kopi “Sekopi™? & &
4 Setelah mengetahui gerai kopi merek
Sekopi, _apakah Anda mem¥11k1 r.nat untuk 12 36 48 25% 75%
membeli produk pada gerai kopi merek

Sekopi?

Sumber: data diolah, 2024

Berdasarkan hasil survei terbatas dalam Tabel 1, menunjukkan bahwa, walaupun sebagian besar
responden mengenal gerai kopi “Sekopi” dan mengetahuinya melalui promosi yang dilakukan media
sosial, namun belum mampu menimbulkan niat membeli produk gerai kopi “Sekopi yang optimal.

Kotler & Keller (2016: 198) menyatakan bahwa niat beli dapat diartikan sebagai keinginan
konsumen untuk membeli suatu merek atau seberapa besar kemungkinan konsumen untuk berpindah
dari satu merek ke merek lain. Salah satu strategi yang bisa dilakukan untuk menimbulkan niat beli
konsumen adalah melakukan komunikasi pemasaran atau melakukan promosi melalui media sosial.
Beberapa hasil studi menunjukkan promosi melalui media sosial memiliki pengaruh positif terhadap
niat beli konsumen ﬁhamni & Arifin, 2021; Rojikun, 2022; dan Octavia, 2022). Sebaliknya, beberapa
penelitian lainnya menunjukkan bahwa promosi melalui media sosial tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap niat beli (Krisdayanti & Fatmayati, 2022; dan Utami, dkk., 202 erbedaan hasil
penelitian tersebut menimbulkan celah penelitian bahwa adanya inkonsistensi dariEgaruh promosi
melalui media sosial terhadap niat beli. Berdasarkan celah penelitian terdahulu, timbul inisiatif untuk
melakukan penelitian kembali dengan menambahkan sebuah variabel mediasi yaitu brand awareness.

Munculnya banyak alternatif dari kesediaan produk ataupun layanan, membuat konsumen
cenderung memilih produk yang lebih dikenal baimtu dari segi nama merek maupun dari kualitas
produk atau layanan yang diberikan. Dalam hal ini, salah satu faktor penting yang dapat memengaruhi
timbulnya niat bebkonsumen adalah brand awareness atau kesadaran merek. Media sosial menjadi
hal penting dalam strategi penjualan, pelayanan, komunikasi, serta pemasaran yang lebih luas dan lebih
lengkap serta merefleksikan dan menyesuaikan diri dengan pasar dan orang-orang yang menyikapinya
(Upadanﬁ: Pramudana, 2020). Ketatnya persaingan usaha yang semakin berkembang, menjadikan
promosi melalui media sosial semaj salah satu strategi pemasaran yang diterapkan pun harus menarik
dan kreatif dalam membangun brand awareness. Merek sebuah produk yang sudah dikenal mampu
membuat konsumen merasa aman karena terhindar dari resiko yang merugikan konsumen. Perusahaan




harus melakukan pendekatan kepada konsumen sebagai upaya membangun brand awareness di benak
konu‘nennya, agar konsumen dengan mudah mengenali merek suatu produk di antara merek lainnya.

Brand awareness mencerminkan kesanggupan calon konsumen dalam mengenali, mengingat
kembali suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu (Krisyanti & Rahanatha, 2019).
Merek menjadi salah satu pertimbangan calon konsumen untuk memenuhi kebutuhan mereka. Para
calon konsumen cenderung akan memilih produk yang mereknya lebih terkenal dibandingkan merek
lain pada kategori produk sejenis. Gerai kopi “Sekopi” ternyata belum mampu membangun brand
awareness yang baik. Hasil pengamatan terhadap media sosial gerai kopi menunjukkan informasi
bahwa adanya ketimpangan yang dilihat dari bagaimana para konsumen memberikan kesan dan pesan
setelah berkunjung ke gerai kopi tersebut baik melalui komentar pada unggahan konten media sosial,
hingga mengunggah konten tentang gerai kopi tersebut.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi melalui media sosial memiliki pengaruh positif dan
@niﬁkan terhadap brand awareness (Fadhila & Mustikasari, 2020; dan Semuel & Setiawan, 2018).
Dengan kata lain semakin meningkat promosi melalui media sosial maka semakin meningkat pula
tingkat brand awareness pada konsumen. Di sisi lain, terdapat hasil penelitian yang menunjukkan
bahwa terdapat hubungan signifikan antara brand awareness terhadap niat beli (Nikmatulloh &
Wijayanto, 2021; Aulia & Aquinia, 2023; S%' dkk. (2021); Banurea & Seminari (2020); dan Krisyanti
& Rahanatha, 2019). Berdasarkan paparan di atas, maka penelitian ini membahas tentang hubungan
promosi melalui media sosial dalam upaya membangun brand awareness dan dampaknya terhadap
niat beli di gerai kopi “Sekopi”.

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menjelaskan pengaruh promosi melalui media
sosial dan hrand awareness terhadap niat beli, promosi melalui media sosial terhadap brand
awareness, dan peran brand awareness memediasi promosi melalui media sosial dan terhadap niat
beli. Berdasarkan penelusuran pustaka dan hasil penelitian terdahulu dirumuskan empat hipotesis
yaitu: (1) Promosi melalui media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli; (2)
Promosi melalui media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness; (3) Brand
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli; dan (4) Brand awareness mampu
memediasi pengaruh promosi melalui media sosial terhadap niat beli.

METODE PENELITIAN

Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah eksplanatif. Penelitian dilakukan di
Kota Denpasar dengan melihat adanya kecenderungan masyarakatnya yang berkunjung ke gerai kopi
untuk melakukan kegiatan berkumpul ataupun melakukan aktivitas lainnya. Penelitian ini bertujuan
untuk menguji dan menjelaskan hubungan promosi melalui media sosial dalam upaya membangun
brand awareness dan dampaknya terhadap niat l:m di gerai kopi “Sekopi”.

Variabel penelitian meliputi variabel bebas yaitu Promosi melalui media sosial, variabel terikat
yaitu Niat beli, dan variabel mediasi yaitu Brand awareness. Promosi melalui media sosial
didefinisikan sebagai penilaian para pecinta kopi di Kota Denpasar terhadap aktivitas promosi yang
dilakukan pihak gerai kopi “Sekopi” melalui media sosialnya. Niat beli didefinisikan sebagai perilaku
pecinta kopi di Kota Denpasar yang muncul setelah mendapatkan rangsangan yang dilihat dan timbul
dari kecenderungan para calon konsumen yag memiliki keinginan kuat untuk mencoba, membeli, dan




memiliki produk dari gerai kopi “Sekopi”. Brand awareness didefinisikan sebagai kemampuan calon
konsumen dalam mengenali dan mengingat kembali merek gerai kopi “Sekopi™.

Populasi pada penelitian ini adalah konsumen kopi atau pecinta kopi di Kota Denpasar, yang
jumlahnya tidak diketahui. Sampel ditentukan secara purposif dengan ukuran 100 orang penikmat
kopi. Ukuran sampel ini sudah memenuhi jumlah maksimal dari formula 5-10 kali jumlah indikator
variabel sebanyak 10 indikator. Data dikumpulkan melalui survei omline dan kemudian diolah
menggunakan analisis statistik deskriptif dan statistik inferensial berupa analisis jalur dan uji sobel
dibantu perangkat lunak SPSS.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Analisis Statistik Deskriptif

Hasil analisis statistik deskriptif menunjukkan bahwa responden sebanyak 100 orang terdiri atas:
(1) 58 persen laki-laki dan 42 persen Perempuan; (2) didominasi oleh rentang usia 20-24 tahun, disusul
oleh responden rentang usia 15-19 tahun; (3) Sebagian besar ditanggapi oleh para pelajar/mahasiswa;
dan (4) responden memiliki pendapatan yang didominasi pada rentang < Rp. 1.000.000. hasil deskripsi
jawaban responden terhadap butir-butir indikator variabel penelitian menunjukkan bahwa Promosi
melalui media sosial dinilai menarik (perolehan skor 3,98); Brand awareness dinilai baik (perolehan
skor 3,88); dan Niat beli dinilai tinggi (perolehan skor 3,77).

Hasil Analisis Statistik Inferensial

1) Merumuskan Persamaan Struktural
Persnnaan struktural 1
M= X+ el
M=0,618 X+ e

&rsamaan struktural 2

Y=p X+ pfsM+e2
Y=0,357X+0,434M+ e2
Keterangan:

Y = Niat beli

X = Promosi melalui media sosial
M = Brand awareness

Tabel 1. Hasil Analisis Struktural 1

Standardized t Sig.
Model Unstandardized Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 5.026 0.874 5.754 0.000
Promosi melalui 0416 0.053 0.618 7.791 0.000

media sosial
R’ : 0,382




Sumber: Data diolah tahun 2024

Tabel 2. Hasil Analisis Struktural 2

Unstandardized Standardized t Sig.
Model Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 1.270 1.024 1.240  0.218
Promosi melalui media sosial 0.272 0.069 0.357 3.945  0.000
Brand awareness 0.491 0.102 0.434 4.791 0.000
R? 1 0,508
Sumber: Data diolah tahun 2024

2) Melakukan uji asumsi klasik
Model regresi ﬁcatakan model yang baik apabila dalam model tersebut bebas dari asumsi

klasik statistik berupa uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas.
(1) Uji Normalitas

Pengujian normalitas pada penelitian ini dilakukan menggunakan analisis One-Sample
Kolmogorov-Smirnov, yaitu dengan membagikan Kolmogorov-Smirnov hitung dengan Kolmogorov-
Smirnov tabel. Hasil uji One-Sample Kolmogg)v-Smimov ditunjukan pada Tabel 3 sebagai berikut:

Tabel 3. Uji Normalitas (One-Sample Kolmogorov-Smirnov)

Persamaan Asymp. Sig. (2-tailed)

Kolmogorov-Smirnov
Struktural 1 0,053
Struktural 2 0,200
Sumber: Data diolah, 2024

Hasil uji normalitas seperti pada tabel 3 menunjukkan bahwa hasil Asymp.Sig (2-tailed)
Kolmogorov-Smirnov lebih besar dibandingkan dengan nilai alpha sebesar 0,05, hal ini
mengindikasikan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini berdistribusi normal, sehingga dapat
disimpulkan bahwa model regresi memenuhi asumsi normalitas.

(2) B’i Multikolinearitas

Pengujian multikolinearitas dilakukan dengan menganalisis nilai folerance dan nilai VIF. Nilai
tolerance dan nilai VIF digunakan untuk mengukur variabilitas variabel independen atau hubungan
antar variabel independen, jika nilai folerance kurang dari 0,10 agn) nilai VIF lebih dari 10 maka
menunjukan adanya multikolinearitas. Hasil uji ini yang disajikan pada Tabel 4 menunjukkan tidak
terdapat variabel yang memiliki nilai tolerance kurang dari 0,10 dan nilai VIF lebih dari 10. Oleh
karena itu, model regresi bebas dari gejala multikolinear'as_

Tabel 4. Uji Multikolinearitas (Tolerance dan Variance Inflation Factor)

Collinearity statistics
Model
a tolerance VIF
Promosi melalui media sosial 618 1.619

Struktural 2
Brand awareness 618 1,619




Sumber: Data diolah, 2024
(3) Uji Heteroskedastisitas 50

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan melalui metode glejser. Bila terdapat variabel independen
yang berpengaruh secara signifikan terhadap absolut residual maka terjadi heteroskedastisitas pada

model regresi ini. Tabel 5 menunjukan bahwa masing-masing model memiliki nilai signifikan lebih
dari 0,05 berarti variabel independen yang digunakan pada penelitian ini tidak berpengaruh secara

signgkan terhadap absolut residual, persamaan struktural bebas dari gejala heteroskedastisitas.
Tabel 5. Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser)

Persamaan Model t Sig.
Struktural 1 Promosi melalui media sosial -0,769 0,443
Struktural 2 Promosi melalui media sosial 1.930 0,057

Brand awareness -1,605 0,112

Sumber: Data diolah, 2024
3) Bentuk diagram koefisien jalur

Promosi Melalui
Media Sosial (X)

(1) Pengaruh langsung
a) Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap Niat beli sebesar 0,357
b) Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap Brand awareness sebesar 0,618
c) Pengaruh brand awareness terhadap niat beli sebesar 0,434.

(2) Pengaruh tidak langsung

Pengaruh tidak langsung terjadi apabila ada variabel lain yang memediasi hubungan kedua
variabel. Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap Niat beli dengan mediasi Brand

awareness sebesar 0,618 x 0,434=0,268.
(3) Pengaruh total

ntuk memahami pengaruh total dapat dilakukan dengan menambahkan pengaruh langsung
Promosi melalui media sosial terhadap Niat beli sebesar 0,357 dan pengaruh tidak langsung
Promosi melalui media sosial terhadap niat beli melalui Brand awareness sebesar 0,268 maka

0 didapatkan hasil pengaruh total adalah sebesar 0,357+0,268= 0,625
4) Menguji nilai koefisien determinasi (R?) dan variabel error (e)

Pada pengujian ini dilihat nilai masing-masing koefisien determinasi untuk struktural 1 dan

struktural 2 serta nilai masing-masing variabel error pada setiap struktural dengan tujuan penyusunan

model diagraajalur akhir. Berikut ini hasil perhitungan nilai variabel error pada setiap struktural.
e=1—-R?
e1=4/1—R*=1-0,382=0,786




5)

1)

2)

3)

6)

e2=+/1 = R,>=/1 - 0,508=0,701
Pada perhitungan pengaruh error (¢) maka didapatkan hasil untuk pengaruh error struktural 1
(e1) sebesar 0,786 dan pengaruh error struktural 2 (e2) sebesar 0,701 Selanjutnya akan dihitung
koefisien determinasi total adalah sebagai berikut:
Rm =1—(e1)’(e2)
=1-(0,786)>(0,701)’
=1-(0,618)(0,492)
=1-0,304= 0,696
Nilai koefisien determinasi total didapatkan sebesar 0,696, artinya 69,@ variasi variabel niat
beli pada gerai kopi “Sekopi” di Kota Denpasar dijelaskan oleh variabel promosi melalui media
sosial secara langsung maupun tidak langsung melalui brand awareness, sedangkan sisanya
30,4% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian.

Menguji Hipotesis 1-3

Berdasarkan hasil olah data pada Tabel 1 dan 2 diperoleh hasil uji hipotesis sebagai berikut.
Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap niat beli

Hasil menunmkan bahwa nilai koefisien signifikansi adalah 0,000 atau < 0,05 sehingga
dapat disimpulkan bahwa promosi melalui media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap
niat beli. Hasil ini mmberi makna bahwa apabila semakin menarik promosi melalui media sosial
gerai kopi “Sekopi” di Kota Denpasar maka semakin tinggi niat beli pada gerai kopi “Sekopi” di
Kota Denpasar.
Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap brand awareness

Hasil menunmkan bahwa nilai koefisien signifikansi adalah 0,000 atau < 0,05 sehingga
dapat disimpulkan bahwa promosi melalui media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap
brand awareness. Hasil ini memberi makna bahwa apabila semakin menarik promosi melalui
media sosial gerai kopi “Sekopi” di Kota Denpasar maka semakin tinggi brand awareness pada
gerai kopi “Sekopi” di Kota Denpasar.
Pengaruh brand awareness terhadap niat beli

Hasil menunjukkan bahwa nilai koefisien signifikansi adalah 0,000 atau < 0,05 sehingga
dapat disimpulkan bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat
beli. Hal ini menunjukkan apabila semakin tinggi brand awareness pada gerai kopi “Sekopi” maka
niat beli pada gerai kopi “Sekopi” di Kota Denpasar akan semakin meningkat.

Meringkas dan Menyimpulkan
Pada tabel 6 disajikan ringkasan pengaruh langsung dan tidak langsung antar variabel
penelitian.




Tabel 6. Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung Promosi melalui media sosial (X),
Terhadap Brand awareness (M) dan Niat beli (Y).

Pengaruh Pengaruh  Pengaruh  Pengaruh  Std. Sig. Hasil
variabel langsung tidak Total Eror
langsung
melalui M
X—-Y 0,357 0,268 0,625 0,069 0,000 Signifikan
X—M 0,618 0,618 0,053 0,000 Signifikan
M—Y 0,434 0,434 0,102 0,000 Signifikan

Sumber: Data diolah tahun 2024
Pada Tabel 6 ditampilkan hasil ringkasan nilai masing-masing jalur pengaruh langsung dan
tidak langsung antar variabel serta nilai error pada masing-masing persamaan struktural. Berikut ini
dijabarkan makna nilai-nilai pada Tabel 6.

a) Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap niat beli
Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap niat beli menunjukkan pengaruh langsung sebesar
ﬂ357 dan signifikansi sebesar 0,000. Hal ini sesuai dengan hasil uji hipotesis bahwa variabel
promosi melalui media sosial berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli.

b) Pengaruh Emosi melalui media sosial terhadap brand awareness
Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap menunjukkan pengaruh langsung sebesar 0,618
dan signifikansi sebesar 0,000. Hal ini sesuai dengan hasil uji hipotesis bahwa variabel promosi
melalui media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.

c) Pengaruh brand awareness terhadap niat beli
Pengaruh brand awareness terhadap niat beli menunjukkan pengaruh langsung sebesar 0,434 dan
nilai signifikansi sebesar 0,000. Hal ini sesuai dengan hasil uji hipotesis bahwa variabel brand
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

d) Peran brand awareness dalam memediasiwgaruh promosi melalui media sosial terhadap niat beli
Peran brand awareness dalam memediasi pengaruh promosi melalui media sosial terhadap niat beli
menunjukkan hasil sebesar 0,625.

Menguji Hipotesis 4 dengan Uji Sobel
guji Hipotesis 4 deng ji S

Uji sobel digunakan untuk menguji peran brand awareness dalam memediasi pengaruh
nomosi melalui media sosial terhadap niat beli. Pada Tabel 6 telah disajikan ringkasan pengaruh tak
langsung promosi melalui media sosial (X) terhadap niat beli (Y) yang menunjukkan pengaruhnya

signifikan. Hasil ini diperkuat dengan perhiwgan uji sobel sebagai berikut.
ab

.=
[b2s3+a2sh+53SE
Keterangan :
a =0,618
Sa= 0,053
b =0,434

Se= 0,102




;- 0,618 .0,434
J(0,43420,0532) + (0, 61820, 1022) + (0, 05320, 1022)

0,268
0,067
7 =3984
Pengujian hipotesis mediasi berdasarkan hasil Uji Sobel diperoleh koefisien Z sebesar 3,984
yang apabila koefisiensi Z > 1,96 maka Ho ditolak dan l-hditerima. Hasil ini memiliki arti bahwa
variabel brand awareness merupakan variabel mediasi pengaruh promosi melalui media sosial
terhadap niat beli pada gerai kopi “Sekopi” di Kota Denpasar, schingga hipotesis keempat dalam
penelitian ini diterima.

Pembahasal Hasil Penelitian

7

Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap niat beli pada gerai kopi “Sekopi” di Kota
Denpasar

Pengujian hipotesis pertama dalam penelitian ini menunjukkan bahwa promosi melalui media
sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal tersebut berarti semakin menarik
promosi melalui media sosial yang dilakukan gerai kopi “Sekopi” maka niat beli para pecinta kopi di
Kota Denpasar akan semakin meningkat. Hasil ini didukung oleh deskripsi penilaian responden
terhadap variabel penelitian yang menunjukkan bahwa responden menilai promosi yang dilakukan
melalui media sosial termasuk kategori menarik dan niat beli konsumen pecinta kopi juga termasuk
kategori tinggi.

Media sosial menjadi hal penting dalam strategi penjualan, pelayanan, komunikasi, serta
pemasaran yang lebih luas dan lebih lengkap serta merefleksikan dan menyesuaikan diri dengan pasar
dan orang-orang yang menyikapinya (Upadana & Pramudana, 2020). Keberadaan media sosial yang
dimanfaatkan oleh para pelaku usaha menimbulkan banyaknya alternatif yang disediakan kepada para
konsumen sehingga mempengaruhi perilaku konsumen dalam menimbulkan Niat beli. Jika
dihubungkan dengan hierarchy-of-effects-model, maka dengan adanya promosi media sosial yang
dapat digunakan untuk menampilkan produk atau layanan secara menarik dan relevan, konten yang
menunjukkan manfaat dan keunggulan produk. Hal ini dapat mendorong konsumen untuk mencari
tahu lebih lanjut tentang produk tersebut dan melihat ulasan positif da@aengguna lain sehingga dapat
memicu minat dan meyakinkan konsumen untuk mempertimbangkan membeli produk tersebut. Hasil
penelitian ini sejalaulengan penelitian yang dilakukan oleh Irhamni & Arifin (2021); Rojikun (2022);
dan Octavia (2022) bahwa promosi melalui media sosial memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
niat beli konsumen.

Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap brand awareness pada gerai kopi “Sekopi” di

Kota Denpasar
Pengujian hipotesis kedua dalam penelitian ini menunjukkan bahwa promosi melalui media

sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Hal tersebut berarti
semakin menarik Promosi melalui media sosial yang dilakukan gerai kopi “Sekopi” maka semakin
meningkat brand awareness pada gerai kopi “Sekopi” di Kota Denpasar. Hasil ini didukung dengan
deskripsi penilaian responden terhadap variabel penelitian yang menunjukkan bahwa responden




menilai promosi yang dilakukan melalui media sosial termasuk baik dan brand awareness gerai kopi
“Sekopi” juga termasuk kategori baik.

Ketatnya persaingan usaha yang semakin berkembang, menjadikan promosi melalui media
sosial sebagai salah satu strategi pemasaran yang diterapkan pun harus menarik dan kreatif dalam
membangun brand awareness. Media sosial dapat meningkatkan kesadaran merek dengan menjangkau
audiens yang luas dan menargetkan kelompok demografis tertentu. Apabila dikaitkan dengan teori
hierarchy-of-effects-model maka dengan adanya konten yang menarik dan informatif, seperti iklan,
video, dan infografis, dapat menarik perhatian konsumen dan memperkenalkan merek kepada
konsumen. Interaksi dengan pengguna melalui komentar dan ulasan dapat membangun hubungan dan
meningkatkan keterikatan dengan merek sehingga kesadaran merek yang dimiliki oleh konsumen akan
meningkat. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang Gakukan oleh Suhada, dkk. (2024);
Fadhila & Mustikasari (2020); dan Semuel & Setiawan (2018) bahwa promosi melalui media sosial
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.

Pengaruh brand awareness terhadap niat beli pada gerai kopi “Sekopi” di Kota Denpasar
Pengujian hipotesis ketiga dalam penelitian ini menunjukkan bahwa brand awareness memiliki

pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal tersebut berarti bahwa apabila brand angypness
gerai kopi “Sekopi” semakin meningkat, maka tingkat niat beli para konsumen pecinta kopi di Kota
Denpasar akan semakin tinggi. Hasil ini didukung dengan deskripsi penilaian responden terhadap
variabel penelitian yang menunjukkan bahwa responden menilai brand awareness termasuk kategori
tinggi Ea'l niat beli konsumen pecinta kopi juga termasuk kategori tinggi.

Brand awareness mencerminkan kesanggupan calon konsumen dalam mengenali, mengmat
kembali suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu (Krisyanti & Rahanatha, 2019). salah
satu faktor penting yang dapat memengaruhi timbulnya niat beli konsumen adalah brand awareness
atau kesadaran merek. Jika dihubungkan dengan hierarchy-of-effects-model, maka adanya brand
awareness memastikan konsumen mengenal dan mengingat merek suatu produk saat konsumen ingin
mencari produk yang ditawarkan. kain tinggi brand awareness, semakin besar kemungkinan
konsumen akan mempertimbangkan membeli produk tersebut. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Nikmatulloh & Wijayanto (2021), penelitian Adriano & Cahyaningratri
(2022), Sari, dkk. (2021), Banurea & Seminari (2020), dan penelitian Krisyanti & Rahanatha (2019)

bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan hrand awareness terhadap niat beli.
Peran brand awareness memediasi pengaruh promosi melalui media sosial terhadap niat beli

pada gerai kopi “Sekopi” di Kota Denpasar

Pengujian hipotesis keempat dalam penelitian ini menunjukkan bahwa promosi melalui media
sosial berpwaruh terhadap niat beli pada gerai kopi “Sekopi” di Kota Denpasar dengan mediasi brand
awareness. Hal ini berarti semakin menarik promosi melalui media sosial gerai kopi “Sekopi” di Kota
Denpasar maka brand awareness akan semakin tinggi, serta meningkatnya brand awareness akan
menimbulkan niat beli yang tinggi pada pecinta kopi di Kota Denpasar. Hal ini didukung dengan
deskripsi penilaian responden terhadap variabel promosi melalui media sosial dan brand awareness
termasuk kategori yang tinggi dan niat beli konsunal pecinta kopi yang termasuk kategori tinggi.

Media sosial menjadi hal penting dalam strategi penjualan, pelayanan, komunikasi, serta
pemasaran yang lebih luas dan lebih lengkap serta merefleksikan dan menyesuaikan diri dengan pasar
dan orang-orang yang menyikapinya (Upadana & Pramudana, 2020). Ketatnya persaingan usaha yang
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semakin berkembang, menjadikan promosi gﬁlalui media sosial sﬁaga.i salah satu strategi pemasaran
yang diterapkan pun harus menarik dan kreatif dalam membangun brand awareness. Brand awareness
mencerminkan kesanggupan calon konsumen dalam mengenali, mengingmkembali suatu merek
sebagai bagian dari kategori produk tertentu (Krisyanti & Rahanatha, 2019). Salah satu faktor penting
yang dapat memengaruhi timbulnya niat beli konsumen adalah brand awareness atau kesadaran
merek. Promosi media sosial dapat menjadi alat yang efektif untuk meningkatkan niat beli konsumen
jika dilakukan dengan strategi yang tepat. Dengan memahami model hierarki efek dan menerapkannya
dalam media sosial sechingga dapat meningkatkan kesadaran merek dan membangun minat konsumen,
serta mendorong keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Semuel & Setiawan (2018)
bahwa promosi melalui media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, serta
adanya brand awareness dari konsumen mampu menimbulkan niat beli konsumen. Peran mediasi
brand awareness memberi makna bahwa promosi yang baik melalui media sosial yang dilakukan oleh
gerai kopi “Sekopi” mampu secara langsung menyebabkan niat beli konsumen pecinta kopi di Kota
Denpasar dan sekaligus juga promosi yang baik melalui media sosial terlebih dahulu menyebabkan
brand awareness yang baik sehingga pada akhirnya mampu meningkatkan niat beli konsumen
terhadap gerai kopi “Sekopi”.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pembahasan penelitian yang diperoleh, maka dapat disimpulkan bahwa: (1)
Promosi melalui media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, inya bahwa
semakin menarik promosi melalui media sosial yang dilakukan gerai kopi “Sekopi”™ maka semakin
tinggi niat beli konsumen IE'nta kopi di Kota Denpasar terhadap produk-produk yang ditawarkan
oleh gerai kopi tersebut; (2) Promosi melalui media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand awareness, artinya bahwa semakin menarik promosi melalui media sosial yalmlilakukan gerai
kopi “Sekopi” maka semakin tinggi brand awareness pada gerai kopi tersebut; (3) Brand awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat lm artinya bahwa semakin tinggi brand awareness
pada gerai kopi “Sekopi” di Kota Denpasar, maka akan meningkatkan niat beli konsumen pecinta kopi
di Kota Denpasar pada gwi kopi tersebut; dan (4) Brand awareness merupakan variabel mediasi
parsial pada penelitian ini, artinya apabila promosi melalui media sosial semakin menarik maka brand
awareness akan meningkat kemudian akan meningkatkan niat beli pada gerai kopi “Sekopi” di Kota
Denpasar.

Disarankan kepada pihak manajemen bahwa apabila ingin meningkatkan niat beli, maka agar
lebih memperhatikan promosi melalui media sosial dan brand awareness. Bagi peneliti berikutnya
disarankan untuk meneliti variabel lain yang dapat mempengaruhi niat beli dan memperluas ruang
lingkup penelitian.
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