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ABSTRACT

This article discusses research on three factors that influence consumers' purchase
intentions for a coffee shop in Semarang City, these three factors consist of Social Media
Marketing, Brand Image and Brand Awareness. Kopi Janji Jiwa is the object chosen in this
research which was taken to distribute questionnaires to consumers in the city of Semarang. This
research uses primary data obtained from the results of a questionnaire that was filled out by
100 consumers as respondents using the purposive sampling method as an approach. The data
processing results from this research used SPSS version 25 software in testing validity tests,
reliability tests, model tests and hypothesis tests. Research findings show that Social Media
Marketing does not have a significant influence on Purchase Intention to Kopi Janji Jiwa. Brand
Image also does not have a significant influence on Intention to Buy Janji Jiwa Coffee, while Brand
Awareness has a significant influence on Intention to Buy Janji Jiwa Coffee. From the results of
this research it can be concluded that not everyone has the intention to buy just by looking at the
Brand Image or Social Media Marketing of a brand, but the majority of respondents have the
intention to buy on the basis of brand awareness which can be recognized and remembered in
various situations or environments.
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ABSTRAK

Artikel ini membahas mengenai penelitian adanya tiga faktor yang memengaruhi Niat
Beli konsumen suatu coffee shop di Kota Semarang, tiga faktor tersebut terdiri atas Social
Media Marketing, Brand Image dan Brand Awareness. Kopi Janji Jiwa merupakan objek yang
dipilih dalam penelitian ini yang diambil untuk penyebaran kuesioner kepada konsumen di
Kota Semarang. Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh dari hasil kuesioner
yang telah diisi oleh 100 konsumen sebagai responden dengan menggunakan metode
purposive sampling sebagai pendekatan. Hasil olah data dari penelitian ini menggunakan
perangkat lunak SPSS versi 25 dalam pengujian uji validitas, uji reliabilitas, uji model dan uji
hipotesis. Temuan penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap Niat Beli pada Kopi Janji Jiwa. Brand Image juga tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap Niat Beli Kopi Janji Jiwa, sedangkan Brand Awareness memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Niat Beli Kopi Janji Jiwa. Dari hasil penelitian ini dapat
disimpulkan bahwa tidak semua orang memiliki niat beli hanya dengan melihat dari Brand
Image maupun Social Media Marketing dari suatu brand tersebut, namun sebagian besar
responden memiliki niat beli atas dasar dari kesadaran merk yang dapat dikenali dan diingat
dalam berbagai situasi atau lingkungan.

Kata kunci: Social Media Marketing; Brand Image; Brand Awareness; Niat Beli
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PENDAHULUAN

Masyarakat Indonesia memiliki tingkat kebutuhan akan konsumsi yang
sangat bermacam-macam, salah satunya adalah kopi. Konsumsi kopi tersendiri
menjadi kegemaran bagi kalangan usia muda sampai tua hal ini dapat diliat melalui
data Euromonitor, volume penjualan kopi siap minum di Indonesia diperkirakan
sebanyak 234 juta liter pada 2023 sehingga jumlah ini meningkat 4% dibandingkan
pada tahun 2022, meningkat sekitar 1,1% dibanding tahun sebelumnya, hal ini dapat
disebutkan bahwa Indonesia menjadi produsen ke 3 di dalam dunia (Annur, 2023).
Adanya fenomena tentang konsumsi kopi dalam negeri menimbulkan persaingan
bisnis yang ketat di dunia coffee shop yang saat ini menjadi salah satu bisnis yang
menjamur. Para pengusaha coffee shop ini dituntut untuk harus memiliki kreativitas
dan inovasi pada produknya dalam mempertahankan kelangsungan usaha. Strategi
pemasaran menjadi salah satu hal yang penting bagi pebisnis agar mampu
memenangkan persaingan.

Seorang produsen dalam hal ini adalah pebisnis coffee shop memiliki
kewajiban untuk mengetahui apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh para
pelanggan. Penentuan produk yang akan dibeli memiliki alur dari mulai memilih
produk yang sesuai dengan yang diinginkan hingga pencarian informasi tentang
produk tersebut adalah hal yang dilakukan oleh pelanggan sebelum memutuskan
untuk melakukan pembelian suatu produk. Memenangkan ketertarikan niat beli
konsumen menjadi salah satu tugas besar bagi produsen, memberikan informasi
produk hingga apakah produk dapat diterima bahkan populer di kalangan
masyarakat. Oleh karena itu, produsen perlu melakukan strategi pemasaran dengan
merespons tentang keinginan calon pelanggan yang nantinya diharapkan akan
terjadi proses jual beli. Kemudahan para produsen untuk menginformasikan produk
mereka kepada konsumen saat ini dapat dilakukan secara digital, Kegiatan
mempromosikan ini dilakukan dengan media sosial yang dapat memberikan
kemudahan para konsumen untuk mendapatkan informasi (Aryani & Murtiariyati,
2022).

Menurut laporan We Are Social tahun 2024, pengguna media sosial di
Indonesia mencapai 139 juta dari total populasi 278,7 juta penduduk, dibandingkan
dengan tahun 2023 pengguna aktif media sosial di Indonesia sebesar 167 juta orang
dari 276,4 juta populasi (Widi, 2023). Dengan laju pertumbuhan penggunaan social
media terutama di kalangan anak muda ini dapat menjadi peluang besar bagi para
pengusaha untuk melibatkan media sosial menjadi salah satu jembatan pemasaran.
Penggunaan media sosial seperti platform Instagram, Tiktok, Facebook dan X
memberikan kemudahan dalam memberikan informasi produk kepada pelanggan,
meningkatkan interaksi antara produsen dengan pelanggan, meningkatkan
kesadaran dan visibilitas usaha serta mampu meningkatkan brand awareness yang
akan membantu dalam meningkatkan niat beli para pelanggan.

Dalam niat beli konsumen pada suatu brand, media sosial tidak hanya menjadi
faktor yang memengaruhi hal tersebut, namun, brand image juga menjadi salah satu
faktor penting. Nilai dari brand image tersebut apakah bisa memiliki pandangan yang
baik di mata para pelanggannya. Keharusan yang wajib dilakukan sebuah brand
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adalah menentukan produksi produk dengan tepat serta kebutuhan konsumen
sehingga dapat meningkatkan brand image suatu merek tersebut (Putri & Aquinia,
2023).

Selain brand image, brand awareness juga menjadi faktor dalam niat beli
konsumen. Kesadaran akan merek di mata pelanggan menjadi salah satu hal yang
penting untuk melihat apakah ada kehadiran dari merek tersebut dan mengingat
akan kesadarannya tentang merek tersebut dilingkungannya. Brand awareness telah
terbangun apabila para pelanggan telah mampu mengidentifikasi logo, simbol, merek,
slogan, karakter dan kemasan suatu usaha. Brand awareness ini diharapkan mampu
mendapatkan respons positif dari pelanggan terhadap kualitas produk yang memiliki
perbedaan dengan kompetitor, sehingga dapat membangun kepercayaan pelanggan
terhadap produk tersebut (Foroudi, 2019).

Berdasarkan penelitian terdahulu, temuan penelitian dari Ling et al., (2023)
yang membahas mengapa GOJEK bisa berkembang di Indonesia menyatakan bahwa
adanya pengaruh yang signifikan dari aktivitas social media marketing terhadap niat
beli. Hasil penelitian bertolak belakang dengan penelitian Arifin (2015) yang
menunjukkan hasil bahwa social media marketing tidak berpengaruh signifikan
terhadap minat beli mahasiswa FISIP UNSU pada Brodo Footwear Bandung.
Penelitian yang dilakukan oleh Aquinia et al, (2023) tentang strategi persaingan
merek smartphone mengungkapkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap niat beli pelanggan pada suatu merek smartphone. Hasil
penelitian dari penelitian Ling et al., (2023) menyatakan bahwa brand awareness juga
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat beli makanan segar secara online.
Sedangkan Febriyantoro (2020) pada penelitiannya tentang komunikasi pemasaran
YouTube menunjukkan hasil bahwa brand image dan brand awareness tidak
berpengaruh terhadap niat beli.

Dilansir dari website Jiwa Group, Kopi Janji Jiwa telah hadir sejak tahun 2018
yang dimulai dari konsep klasik Coffee Shop pada umumnya, hingga kini pada tahun
2024 sudah memiliki lebih dari 900 outlet yang tersebar di kota dan kabupaten
Indonesia. Setelah melalui tahun ke lima, Janji Jiwa melakukan rebranding, salah
satunya dengan meluncurkan logo baru mereka yang diberi sebutan Pinky, dilengkapi
dengan jari kelingking atau pinky finger sebagai visualisasi darilogo terbaru ini. Selain
itu, inovasi cup dan konsep baru dalam outlet yang mengedepankan offline experience
juga menjadi hal yang ada dalam rebranding Kopi Janji Jiwa ini. Oleh karena itu,
berdasarkan gap penelitian dan fenomena yang terjadi di Kopi Janji Jiwa ini bertujuan
untuk menguji pengaruh dari social media marketing, brand awareness dan brand
image terhadap niat beli dari hasil rebranding yang dilakukan oleh Kopi Janji Jiwa.

TINJAUAN LITERATUR

Niat Beli

Definisi niat beli adalah perilaku konsumen yang timbul sebagai respons
terhadap suatu objek yang berupa keinginan konsumen dalam melakukan suatu
pembelian (Al Hafizi & Ali, 2021). Sikap dan preferensi konsumen terhadap suatu
produk atau layanan terkait erat dengan niat membeli mereka (Kim & Ko, 2012). Niat
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membeli, menurut (Wu et al,, 2011), mengacu pada kemungkinan konsumen berniat
membeli produk atau jasa tertentu di masa depan.

Social Media Marketing

Almohaimmeed (2019) mendefinisikan media sosial sebagai teknologi web
yang digunakan untuk berinteraksi dengan komunitas publik. Minat terhadap media
sosial dalam bidang pemasaran semakin mendapat perhatian karena potensi
pengaruh teknologi ini terhadap perilaku pelanggan. selain itu, minat organisasi
terhadap media sosial diperoleh dari berbagai manfaat yang dapat dicapai organisasi
seperti mengurangi biaya, meningkatkan profitabilitas, berbagi pengetahuan dan
membangun kemitraan bisnis (Netty 2011)

Brand Image

Setiap produk yang terjual di pasaran memiliki citra tersendiri di mata
konsumennya yang diciptakan oleh pemasar untuk membedakannya dari para
pesaing (Kotler & Keller, 2016). Dalam literatur manajemen merek, citra merek yang
positif, solid dan unit dapat menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan
dengan memberikan keuntungan ekonomi yang meraik (Ballantine et al., 2010). Citra
merek mencakup keyakinan, persepsi perasaan dan sikap mengenai struktur
psikologis konsumen dan konsumen lebih memilih merek atau produk melalui citra
merek (Song et al., 2019).

Brand Awareness

Brand awareness didefinisikan sebagai proses dimana seseorang menyadari
keberadaan suatu merek serta mengingat dan memasukkannya ke dalam memori
untuk dijadikan pertimbangan sebelum pembelian (Wahyuningtyas & Aquina,
2023).Suatu merek dikatakan mempunyai nilai yang tinggi ketika konsumen dapat
lebih cepat dalam mengingat atau mengenal merek tersebut. Membangun kesadaran
merek berarti meningkatkan daya pemahaman konsumen pada kategori produk.
Kemampuan konsumen untuk mengenali atau ingat bahwa merek adalah bagian dari
produk tersebut (Apriany & Gendalasari, 2022).

Model Penelitian

Social Media
Marketing (X1)

Brand Image (X2) Niat Beli (Y)

Brand Awareness
(X3)

Gambar 1. Model Grafis

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui anteseden dari niat beli pada Kopi
Janji Jiwa, yang kemudian hipotesisnya dapat dirumuskan sebagai berikut:
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Hi : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Niat Beli
H:: Brand Image berpengaruh positif terhadap Niat Beli
H3 : Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Niat Beli

METODE PENELITIAN

Objek pada penelitian ini adalah Kopi Janji Jiwa, metode penelitian
menggunakan metode kuantitatif. Data primer adalah data yang digunakan dalam
penelitian ini, yang mana diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner kepada
responden dengan Kkriteria; berusia minimal 17 tahun, memiliki media sosial,
mengetahui produk Janji Jiwa dan pernah melihat media sosial Janji Jiwa. Pendekatan
sampling yang digunakan dalam penyebaran kuesioner menggunakan teknik
purposive sampling, diperoleh sejumlah 100 sampel responden yang datanya dapat
dilakukan ke tahap penelitian. Tanggapan responden atas kuesioner yang diberikan
diukur menggunakan skala Likert. Jenis skala pengukuran Likert pada penelitian ini
menggunakan lima alternatif jawaban dengan skor antara 1-5 dengan masing-masing
kategori jawaban sebagai berikut; (1) Sangat tidak setuju, (2) Tidak setuju, (3) Netral,
(4) Setuju dan (5) Sangat setuju.

Analisis data penelitian ini menggunakan software IBM SPSS ver. 25. Tahapan
pengujian terdiri atas uji instrumen yang meliputi uji reliabilitas dengan melihat nilai
dari cronbach alpha yang harus > 0.70 untuk dikatakan reliabel menurut Ghozali &
Latan (2015) dan uji validitas dengan mengacu pada nilai KMO > 0,5 serta faktor
loading > 0,5 untuk dapat dikatakan valid . Tahap selanjutnya adalah uji model yang
terdiri atas Uji F dan Uji Determinasi. Uji F dengan ambang batas nilai signifikansi <
0.05 untuk menentukan fit atau tidaknya suatu model, sedangkan Uji Determinasi
dengan melihat tiga kriteria nilai yaitu 0,75, 0,50 dan 0,25 dengan kategori masing-
masing adalah kuat, sedang dan lemah (Hair et al,, 2019).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang akan dikatakan
valid atau tidak untuk dilakukan pengujian (Ghozali, 2016). Hasil pengujian validitas
pada penelitian ini menunjukkan nilai KMO seluruh indikator berada di atas 0.5. Hal
ini juga menunjukkan bahwa seluruh indikator valid karena nilai faktor loading lebih
dari 0.4
Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Loading Fact
Variabel KMO (>0,5) Indikator 0d (lfg S)a ctor Keterangan
X1.1 0.708 VALID
Social medi X1.2 0.783 VALID
oclat media 0.900 X13 0.727 VALID
marketing (x1)
X1.4 0.718 VALID
X1.5 0.792 VALID
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X1.6 0.831 VALID
X1.7 0.795 VALID
X1.8 0.721 VALID
0.794 X2.1 0.835 VALID
Brand image (x2) X2.2 0.869 VALID
X2.3 0.909 VALID
X2.4 0.812 VALID
0.626 X3.1 0.785 VALID
Brand awareness X3.2 0.793 VALID
(x3) X3.3 0.800 VALID
X3.4 0.716 VALID
0.813 Y.l 0.515 VALID
Y.2 0.500 VALID
Niat Beli (Y) Y.3 0.667 VALID
Y.4 0.545 VALID
Y.5 0.651 VALID

Sumber: data diolah melalui SPSS 25 (2024)

Uji Reliabilitas

Seluruh variabel telah dilakukan uji reliabilitas untuk melihat hasil penelitian
yang sebenarnya dari lapangan yang akan terus konsisten apabila dilakukan tes
kembali pada kesempatan yang berbeda. Dalam penelitian ini, variabel Social Media
Marketing, Brand Image, Brand Awareness dan Niat Beli dinyatakan reliabel karena
nilai Cronbach Alpha lebih dari 0.7

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach
Variabel ronbac Standar Alpha Keterangan
Alpha
Social media marketing (x1) 0.894 > 0.7 RELIABEL
Brand image (x2) 0.871 > 0.7 RELIABEL
Brand awareness (x3) 0.775 > 0.7 RELIABEL
Niat beli (y) 0.814 > 0.7 RELIABEL
Sumber: data diolah melalui SPSS 25 (2024)
Uji Model
Uji F

Uji F digunakan untuk mengevaluasi pengaruh simultan faktor independen
dan dependen terhadap variabel dependen. Model regresi dapat diterapkan jika
ambang signifikan sebesar 0.05. Pada tabel di bawah menunjukkan hasil uji F sebesar
29.301 dengan tingkat signifikansi 0.000 < 0.05, yang berarti bahwa variabel Social
Media Marketing, Brand Image, Brand Awareness secara simultan berpengaruh
terhadap Niat Beli Konsumen.
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Tabel 3. Hasil Uji F

Variabel Independen Variabel Dependen F Sig
Social media marketing (x1)
Brand image (x2) Niat Beli (Y) 29.301 0.000
Brand awareness (x3)

Sumber: data diolah melalui SPSS 25 (2024)

Uji Determinasi (R2)

Pengujian determinasi adalah untuk melihat besaran proporsi variasi dari
variabel dependen yang dijelaskan oleh variabel independen. Berdasarkan hasil uji
koefisien determinasi, masing-masing komponen variabel Social Media Marketing
(X1), Brand Awareness (X2), Brand Image (X3) memiliki pengaruh gabungan sebesar
46,2% terhadap Niat Beli (Y), dan sisanya sebesar 53,8% dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain di luar lingkup penelitian

Tabel 4. Hasil Uji Determinasi

Variabel R R Square Adjusted R Square
Social media marketing (x1)
Brand Image (x2) 0.691 0.478 0.462
Brand awareness (x3)

Sumber: data diolah melalui SPSS 25 (2024)

Uji Hipotesis (uji t)

Pengujian hipotesis bertujuan untuk melihat apakah hipotesis yang layak
harus diterima atau ditolak. Ambang batas tingkat signifikansi sebesar 0.05, jika nilai
signifikansinya kurang dari 0.05, maka dinyatakan tidak ada hubungan yang terlihat
antara variabel independen dan dependen. Berikut adalah hasil uji hipotesis
penelitian ini

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis

, Uii Hipotesi
Variabel Variabel Independen 1 1po e51s. Ket.
Dependen Beta Sig

Social Medi
oetar vledtd 0.060 0.416 Ditolak

Niat Beli (Y) Marketing (x1)

iat Beli
Brand Image (x2) 0.032 0.667 Ditolak
Brand Awareness (x3) 0.682 0.000 Diterima

Sumber: data diolah melalui SPSS 25 (2024)

Penjelasan dari hasil uji hipotesis tabel di atas adalah sebagai berikut:
1. Hi: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Niat Beli
Berdasarkan tabel 5 Social Media Marketing memiliki nilai beta 0.060
dengan nilai signifikansi 0.416 > 0.05, yang berarti bahwa Social Media
Marketing tidak berpengaruh terhadap Niat Beli, dengan demikian hipotesis
1 ditolak
2. Hy: Brand Image berpengaruh positif terhadap Niat Beli
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Tabel 5 menunjukkan nilai beta 0.032 dan nilai signifikansi 0.667 >
0.05 pada variabel Brand Image. Temuan ini dapat disimpulkan Brand Image
tidak berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli, sehingga hipotesis 2 ditolak

3. Hs: Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Niat Beli

Hasil dari uji t pada tabel 5 Brand Awareness memiliki nilai beta 0.682
dengan tingkat signifikansi 0.000 < 0.05, hal ini dapat dijelaskan bahwa Brand
Awareness memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Niat Beli, dengan
demikian hipotesis 3 diterima

Pembahasan

1. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Niat Beli
Hasil uji analisis data menunjukkan bahwa secara parsial Social Media
Marketing (X1) pada Kopi Janji Jiwa tidak berpengaruh signifikan terhadap
Niat Beli. Hal ini dapat diartikan bahwa pemberian informasi terkait produk,
konten-konten promosi dan interaksi dengan konsumen di media sosial tidak
selalu menimbulkan keinginan seseorang untuk membeli produk tersebut.
Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan dari Arifin (2015) yang
menyatakan bahwa Social Media Marketing tidak berpengaruh signifikan
terhadap Niat Beli sejalan dengan hasil analisis data dari penelitian ini
2. Pengaruh Brand Image terhadap Niat Beli
Analisis data menunjukkan secara parsial Brand Image tidak memiliki
pengaruh terhadap Niat Beli pada Kopi Janji Jiwa. Hal ini dapat disimpulkan
bahwa meskipun konsumen telah memiliki persepsi dan preferensi yang
bagus terhadap suatu merek tidak menjamin akan membentuk niat beli
konsumen pada merek tersebut. Penelitian dari Febriyantoro (2020) yang
menunjukkan hasil Brand Image tidak berpengaruh terhadap Niat Beli sejalan
dengan hasil analisis data dari penelitian ini
3. Pengaruh Brand Awareness terhadap Niat Beli
Temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Awareness
berpengaruh positif signifikan terhadap Niat Beli (Y) pada Kopi Janji Jiwa.
Penelitian ini dapat menjelaskan bahwa kesadaran akan merek seseorang
dapat menjadi tolak ukur terhadap Niat Beli konsumen. Hasil penelitian ini
sejalan dengan Ling et al., (2023) menyatakan bahwa brand awareness juga
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat beli

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat disimpulkan
bahwa variabel Social Media Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap niat
beli. Hal ini dapat dikatakan bahwa Social Media Marketing yang dilakukan oleh Kopi
Janji Jiwa kurang mampu dalam menarik niat beli konsumen. Brand Image tidak
berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli Kopi Janji Jiwa, yang menunjukkan bahwa
konsumen akan tertarik dan memiliki niat beli jika citra merek atau brand image
suatu merek tersebut tinggi. Variabel Brand Awareness berpengaruh signifikan

8280 | Volume 6 Nomor 11 2024


http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551452039&&&2019
http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1552874658&1&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/alkharaj/4293

Al-RKuarg): Jurval Ghovow, Kenamgan & Biswis Syarial

Volume 6 Nomor 11 (2024) 8273 - 8283 P-ISSN 2656-2871 E-ISSN 2656-4351
DOI: 10.47467 /alkharaj.v6i11.4293

terhadap niat beli pada Kopi Janji Jiwa. Hal ini menunjukkan bahwa kesadaran akan
suatu merek mampu menarik niat beli konsumen pada Kopi Janji Jiwa. .

Penelitian ini memiliki keterbatasan yang memerlukan beberapa perbaikan
dan pengembangan hasil. Jumlah data yang diperoleh dari hasil kuesioner masih
tergolong sedikit dari banyaknya populasi yang bisa dijadikan responden. Selain itu,
data yang diperoleh adalah data primer berasal dari kuesioner, sehingga peneliti
tidak mampu mengontrol kesungguhan ataupun kejujuran responden dalam
memberikan jawaban yang sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Saran yang
dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya, diharapkan menambahkan variabel-
variabel lain yang belum digunakan pada penelitian ini, sehingga dapat diperkirakan
dapat lebih memengaruhi niat beli konsumen seperti variabel online customer
reviews, celebrity endorsment dan perception of quality product.
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