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ABSTRACT	

This	 study	 aims	 to	 examine	 the	 influence	 of	 social	 media	 marketing	 and	 brand	
awareness	 on	 purchase	 intention	 among	 consumers	 of	 Toko	 Kopi	 Tuku	 in	 Malang	 City.	 A	
descriptive	 quantitative	 approach	 was	 employed,	 involving	 160	 respondents	 selected	 using	
purposive	sampling.	Data	were	collected	through	an	online	questionnaire	and	analyzed	using	the	
Partial	Least	Square	(PLS)	method	with	SmartPLS	version	4.0	software.	The	findings	reveal	that	
social	media	marketing	has	a	positive	and	significant	impact	on	purchase	intention,	while	brand	
awareness	 does	 not	 show	 a	 significant	 effect.	 These	 results	 highlight	 the	 importance	 of	
implementing	 effective	 social	 media	 marketing	 strategies	 to	 attract	 consumer	 interest,	
particularly	by	delivering	informative	and	interactive	content	tailored	to	their	needs.	

Keywords:	Social	Media	Marketing,	Brand	Awareness,	Purchase	Intention.	
	
ABSTRAK	

	Penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	 mengkaji	 pengaruh	 pemasaran	 media	 sosial	 dan	
kesadaran	merek	terhadap	minat	beli	konsumen	di	Toko	Kopi	Tuku,	Kota	Malang.	Pendekatan	
yang	digunakan	adalah	kuantitatif	deskriptif	dengan	melibatkan	160	responden	yang	dipilih	
menggunakan	metode	purposive	 sampling.	 Pengumpulan	data	dilakukan	melalui	 kuesioner	
daring,	 yang	kemudian	dianalisis	menggunakan	metode	Partial	Least	 Square	 (PLS)	dengan	
bantuan	 software	 SmartPLS	 versi	 4.0.	 Hasil	 penelitian	mengungkapkan	 bahwa	 pemasaran	
media	 sosial	berpengaruh	positif	dan	signifikan	 terhadap	minat	beli,	 sedangkan	kesadaran	
merek	 tidak	 menunjukkan	 pengaruh	 signifikan.	 Temuan	 ini	 menekankan	 pentingnya	
penerapan	 strategi	 pemasaran	media	 sosial	 yang	 efektif	 untuk	menarik	minat	 konsumen,	
khususnya	melalui	penyajian	konten	yang	informatif	dan	interaktif	sesuai	dengan	kebutuhan	
mereka.	

Kata	Kunci:	Pemasaran	Media	Sosial,	Kesadaran	Merek,	Minat	Beli.	
	
PENDAHULUAN	

Kopi	merupakan	minuman	yang	 sangat	populer	di	 seluruh	dunia	 termasuk	
Indonesia,	 kini	 kopi	 menjadi	 sebuah	 bagian	 penting	 dari	 gaya	 hidup	 banyak	
masyarakat.	Masyarakat	Indonesia,	menikmati	kopi	bukan	hanya	sekedar	kebiasaan,	
tetapi	 juga	 mencerminkan	 tren	 gaya	 hidup	 modern	 yang	 semakin	 berkembang.	
Sebagai	salah	satu	negara	penghasil	berbagai	jenis	kopi	seperti	robusta	dan	arabika,	
konsumsi	 kopi	 di	 Indonesia	 menunjukkan	 tren	 peningkatan	 di	 setiap	 tahunnya.	
Berdasarkan	 data	 Kementerian	 Pertanian,	 konsumsi	 kopi	 domestik	 diproyeksikan	
mencapai	368.000	ton	pada	tahun	2024	(Kompas,	2024).	Kemudian,	dalam	laporan	
Badan	Pusat	Statistik	pada	tahun	2023	menunjukkan	produksi	kopi	di	Indonesia	pada	
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tahun	2022	meningkat	1,1%	dari	tahun	sebelumnya	yang	mencapai	794,8	ribu	ton.	
Produksi	 tertinggi	 berada	 pada	 tahun	 2021,	 sementara	 produksi	 terendah	 berada	
pada	tahun	2017	dengan	716,10	ribu	ton.	Data	juga	menunjukkan	tren	kenaikan	sejak	
2018,	yakni	756	ribu	ton	pada	2018,	752,5	ribu	ton	pada	2019,	762,4	ribu	ton	pada	
2020,	dan	786,2	ribu	ton	pada	2021	(Indonesia,	2023).		

Menurut	survei	GoodStats	berjudul	"Pola	Konsumsi	Kopi	Orang	Indonesia	di	
Tahun	2024,"	sekitar	37%	masyarakat	Indonesia	mengonsumsi	kopi	setidaknya	dua	
kali	 sehari.	 Kebiasaan	 ini	 turut	 memengaruhi	 cara	 penyajiannya,	 di	 mana	 66%	
responden	lebih	memilih	membeli	kopi	siap	saji	dibandingkan	membuatnya	sendiri	
(GoodStats,	 2024a).	 Iwan	 Setiawan	 (2024)	menambahkan	 bahwa	 tingginya	minat	
terhadap	 kopi	 menjadi	 daya	 tarik	 bagi	 pebisnis	 dan	 investor,	 yang	 memacu	
perkembangan	bisnis	kedai	kopi	di	Indonesia	(RRI,	2024).	

Selain	itu,	Iwan	menambahkan	bahwa	teknologi	digital,	 internet,	dan	media	
sosial	turut	berkontribusi	signifikan	terhadap	meningkatnya	popularitas	kedai	kopi	
di	 Indonesia	 (RRI,	 2024).	 Berdasarkan	 data	 Badan	 Pusat	 Statistik	 (BPS),	 69,21%	
penduduk	 Indonesia	berusia	 lima	 tahun	ke	 atas	 telah	menggunakan	 internet	pada	
2023.	 Mayoritas	 pengguna	 internet	 memanfaatkan	 platform	 ini	 untuk	 hiburan	
(80,26%),	 diikuti	 pencarian	 informasi	 dan	 penggunaan	media	 sosial	 sebesar	 76%	
(GoodStats,	2024b).	

Kemudian	 survei	 dari	 We	 Are	 Social	 (Januari	 2024)	 menyebutkan	 bahwa	
49,9%	atau	sekitar	139	juta	orang	Indonesia	aktif	menggunakan	media	sosial.	Dari	
angka	 tersebut,	WhatsApp	menjadi	 aplikasi	paling	populer	dengan	pengguna	 rata-
rata	adalah	90,9%	dari	kelompok	usia	16	hingga	64	tahun,	dengan	waktu	penggunaan	
rata-rata	26	jam	13	menit	setiap	bulan.	Instagram	dan	Facebook	menempati	posisi	
berikutnya	dengan	masing-masing	85,3%	dan	81,6%	pengguna,	di	mana	waktu	rata-
rata	penggunaannya	adalah	16	jam	10	menit	dan	12	jam	56	menit	per	bulan.	Meski	
pengguna	TikTok	lebih	sedikit,	durasi	penggunaannya	mencapai	38	jam	26	menit	per	
bulan	(Inilah,	2024).	

Fenomena	meningkatnya	konsumsi	kopi	serta	tren	kedai	kopi	tidak	terlepas	
dari	peran	media	sosial	dalam	menyebarkan	informasi	secara	cepat,	yang	mendorong	
konsumen	lebih	sadar	terhadap	suatu	merek,	sehingga	berpengaruh	pada	minat	beli	
(Erpiana	 &	 Susmonowati,	 2021).	 Kotler	 &	 Keller	 (2016)	 menyatakan,	 minat	 beli	
merupakan	 suatu	 perilaku	 dari	 konsumen	 yang	 menunjukkan	 ketertarikan	 pada	
suatu	produk,	sehingga	mendorong	keinginan	untuk	membeli	(Kotler,	2016).	Dalam	
hal	 minat	 beli,	 suatu	 keputusan	 pembelian	 perlu	 didasarkan	 pada	 pertimbangan	
manfaat,	 kualitas,	 dan	 nilai	 produk	 (Imawan	 &	 Suryaningsih,	 2023).	 Priatni	 et	 al.	
(2020)	menyebutkan	bahwa	niat	beli	dapat	dipengaruhi	oleh	kesadaran	merek	dan	
informasi	yang	diperoleh	melalui	media	sosial	(Priatni	et	al.,	2020).	

Menurut	 Genelius	 (2011),	 pemasaran	 media	 sosial	 merupakan	 jenis	
pemasaran	yang	dapat	dilakukan	 secara	 langsung	maupun	 tidak	 langsung,	dengan	
tujuan	meningkatkan	kesadaran,	pengakuan,	dan	ingatan	pelanggan	terhadap	suatu	
merek,	produk,	atau	bisnis	tertentu	(Genelius,	2011).	Kemudian	penelitian	Baird	dan	
Parasnis	 (2011)	 mengungkapkan	 bahwa	 pemasaran	 melalui	 media	 sosial	
memungkinkan	penyampaian	informasi	atau	penawaran	secara	cepat	dan	viral,	yang	
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mampu	 membuat	 pelanggan	 tertarik	 dan	 meningkatkan	 keinginan	 mereka	 untuk	
membeli	 produk	dari	 suatu	merek	 (Baird	&	Parasnis,	 2011).	Namun,	Kristina	 dan	
Sugiarto	 (2020)	 menemukan	 bahwa	 pemasaran	 media	 sosial	 tidak	 memiliki	
pengaruh	yang	signifikan	terhadap	niat	beli	pada	PT	Reska	Multi	Usaha	(Kristina	&	
Sugiarto,	 2020).	 Di	 sisi	 lain,	 Dabbous	 dan	 Baraket	 (2020)	 menyatakan	 bahwa	
konsumen	 yang	memiliki	 pengalaman	 positif	 dan	 puas	 dengan	 interaksi	 di	media	
sosial	 terhadap	 suatu	 merek	 cenderung	 memiliki	 keinginan	 lebih	 besar	 dalam	
membeli	 produk	dari	merek	 tersebut,	 sehingga	pengalaman	positif	menjadi	 faktor	
penting	dalam	meningkatkan	minat	beli	(Dabbous	&	Barakat,	2020).	

Menurut	 Aaker	 (2020),	 kesadaran	 merek	 adalah	 kemampuan	 konsumen	
untuk	 mengenali	 atau	 mengingat	 suatu	 merek	 dengan	 kategori	 produk	 tertentu.	
Konsep	ini	mengukur	sejauh	mana	konsumen	di	pasar	dapat	mengidentifikasi	atau	
mengingat	 keberadaan	 sebuah	 merek	 (Sitorus,	 2022).	 Studi	 yang	 dilakukan	 oleh	
Krisnawan	dan	Jatra	(2020)	menemukan	bahwa	kesadaran	merek	berdampak	positif	
dan	signifikan	pada	minat	beli	 iPhone	di	Denpasar,	Bali	(Krisnawan	&	Jatra,	2020).	
Namun,	penelitian	yang	dilakukan	oleh	Hosfiar	et	al.	(2021)	menemukan	temuan	yang	
berbeda,	 yaitu	 kesadaran	 merek	 tidak	 mempengaruhi	 minat	 pelanggan	 untuk	
membeli	produk	jamu	Bejo	Jahe	Merah.	(Hosfiar	et	al.,	2021).	

Adapun	penelitian	 ini	difokuskan	pada	konsumen	Toko	Kopi	Tuku	Malang.	
Kopi	 Tuku	 Malang	 sendiri	 merupakan	 sebuah	 gerai	 kopi	 yang	 berhasil	
mengembangkan	 konsep	 awal	 dari	 kopi	 tuku	 yang	 hanya	 sebuah	 gerai	 kecil	 yang	
fokus	melayani	pemesanan	melalui	ojek	online	dan	take-away	menjadi	lokasi	dengan	
desain	interior	minimalis	dan	nyaman	(Amalia	Diana	et	al.,	2024).	
	
TINJAUAN	LITERARUR	

1. Pemasaran	Media	Sosial	
Pemasaran	 media	 sosial	 merupakan	 bentuk	 pemasaran,	 baik	 langsung	

maupun	tidak	langsung,	yang	bertujuan	untuk	meningkatkan	kesadaran,	pengakuan,	
ingatan,	dan	tindakan	pelanggan	terhadap	merek,	produk,	atau	perusahaan.	Aktivitas	
ini	 dapat	 dilakukan	 melalui	 berbagai	 metode	 seperti	 berbagi	 konten,	 blogging,	
microblogging,	 jejaring	 sosial,	 dan	 social	 bookmarking	 (Genelius,	 2011).	 Selain	 itu,	
pemasaran	 media	 sosial	 juga	 mencakup	 proses	 membuat	 dan	 mempromosikan	
kampanye	 pemasaran	 online	 melalui	 platform	media	 sosial	 yang	 bertujuan	 untuk	
memberikan	nilai	kepada	pemangku	kepentingan	organisasi	dengan	memanfaatkan	
interaksi,	 konten	 yang	 relevan,	 dan	 komunikasi	 yang	 terfokus.	 Pemasaran	 media	
sosial	 menurut	 Pham	 dan	 Gammoh	 (2015),	 mencakup	 penggunaan	 saluran,	
perangkat	lunak,	dan	teknologi	media	sosial	untuk	menyampaikan,	berkomunikasi,	
berbagi,	dan	memberikan	manfaat	kepada	pemangku	kepentingan	organisasi.	

Menurut	Buzeta	et	al.	(2020),	pemasaran	media	sosial	memiliki	tiga	indikator	
utama	 dalam	 memenuhi	 kebutuhan	 konsumen,	 yaitu	 informasi,	 hiburan,	 dan	
interaksi	 sosial.	 Pertama,	 trendiness/informational	 mencakup	 penyajian	 konten	
informatif	 untuk	 membantu	 konsumen	 membuat	 keputusan	 dan	 memperkuat	
kepercayaan	 terhadap	 merek.	 Kedua,	 entertainment	 melibatkan	 penyajian	 konten	
yang	menghibur,	 seperti	 video	 atau	meme,	 untuk	meningkatkan	 keterlibatan	 dan	

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/6224


Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 
Volume	7	Nomor	3	(2025)			1102	–	1116			P-ISSN	2656-2871	E-ISSN	2656-4351	

DOI:	10.47467/alkharaj.v7i3.6224	
	

1105 | Volume 7 Nomor 3  2025 

menciptakan	 hubungan	 emosional	 dengan	 konsumen.	 Ketiga,	 social	 interaction	
menekankan	 pentingnya	 komunikasi	 antara	 konsumen	 dan	 merek	 untuk	
membangun	 hubungan	 personal,	 memperkuat	 komunitas,	 serta	 memahami	
kebutuhan	konsumen	secara	lebih	mendalam.	

2. Kesadaran	Merek	
Menurut	Aaker	(1991),	kesadaran	merek	merupakan	kemampuan	pelanggan	

untuk	mengenali	 atau	mengingat	 sebuah	merek	 tertentu	 dalam	 kaitannya	 dengan	
kategori	 produk	 tertentu,	 yang	menunjukkan	 sejauh	mana	 pelanggan	mengetahui	
keberadaan	 merek	 tersebut	 (Sitorus,	 2022).	 Kesadaran	 merek	 juga	 menunjukkan	
sejauh	 mana	 merek	 mudah	 diingat	 konsumen	 saat	 memikirkan	 produk	 tertentu.	
Semakin	 besar	 kesadaran	 konsumen	 terhadap	 suatu	 merek,	 semakin	 besar	
kemungkinan	mereka	 akan	membeli	 barang	 tersebut,	 yang	menjadikan	 kesadaran	
merek	memainkan	peran	penting	dalam	mendorong	niat	beli	(Debi	Eka	Putri,	2021).	

Kemudian	 Aaker	 (1991)	 juga	menjelaskan	 bahwa	 kesadaran	merek	 terdiri	
dari	empat	dimensi	utama.	Pertama	Top	of	Mind,	yaitu	merek	pertama	yang	muncul	
di	 benak	 pelanggan	 saat	mereka	 berpikir	 tentang	 suatu	 jenis	 produk.	 Kedu	Brand	
Recall,	 yang	 merupakan	 kemampuan	 pelanggan	 untuk	 mengingat	 merek	 secara	
spontan	 ketika	 kategori	 produk	 disebutkan.	 Keempat	 Brand	 Recognition,	 adalah	
kemampuan	 pelanggan	 untuk	 mengenali	 merek	 saat	 mereka	 melihat	 atau	
mendengarnya,	meskipun	tidak	teringat	secara	langsung.	Terakhir,	Unaware	of	Brand,	
yaitu	tingkat	kesadaran	terendah	di	mana	pelanggan	tidak	tahu	merek	tersebut	ada.	

3. Minat	Beli	
Menurut	Kotler	dan	Keller	(2016),	minat	beli	adalah	perilaku	konsumen	yang	

menunjukkan	ketertarikan	terhadap	suatu	produk,	yang	kemudian	memicu	dorongan	
untuk	membeli	produk	atau	layanan	tersebut	(Kotler,	2016).	Kotler	dan	Armstrong	
(2020)	 juga	 menjelaskan	 bahwa	 minat	 beli	 adalah	 perilaku	 konsumen	 yang	
ditunjukkan	oleh	keinginan	untuk	membeli	atau	memilih	produk,	yang	didasarkan	
pada	pengalaman	mereka	dalam	memilih,	menggunakan,	atau	mengonsumsi	produk	
tersebut,	bahkan	sampai	pada	keinginan	untuk	memiliki	produk	tersebut	(Wicaksana	
&	Rachman,	2018).	

Menurut	 Zeqiri	 (2024),	 minat	 beli	 dapat	 diukur	 melalui	 empat	 indikator	
utama.	 Pertama,	purchase	 intention,	 di	mana	 konsumen	mulai	 tertarik	 pada	 suatu	
produk	setelah	memperoleh	informasi	dari	orang	terdekat	atau	media.	Kedua,	repeat	
purchase	 intention,	 yaitu	 ketika	 konsumen	 merasa	 cocok	 setelah	 melakukan	
pembelian	 pertama	 dan	 berkeinginan	 untuk	 membeli	 kembali	 produk	 tersebut.	
Ketiga,	 loyalitas	 (loyalty),	 yang	 muncul	 ketika	 konsumen	 merasa	 nyaman	 setelah	
beberapa	 kali	 membeli	 sehingga	 menjadi	 setia	 dan	 terikat	 pada	 suatu	 merek.	
Terakhir,	purchase	recommendation,	yakni	saat	konsumen	mulai	memengaruhi	orang	
di	sekitarnya	untuk	membeli	produk	tertentu	karena	pengalaman	positif	yang	mereka	
rasakan	terhadap	produk	atau	merek	tersebut	(Zeqiri	et	al.,	2024).	

Pengaruh	Pemasaran	Media	Sosial	Terhadap	Minat	Beli	
Ranawi	et	al.	(2019)	menyatakan	bahwa	media	sosial	berperan	penting	dalam	

setiap	 tahap	 proses	 pengambilan	 keputusan	 konsumen,	 mulai	 dari	 identifikasi	
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kebutuhan,	 pencarian	 informasi,	 evaluasi	 alternatif,	 hingga	 niat	 membeli,	 proses	
pembelian,	dan	pembentukan	 loyalitas	 (Ranawi,	2019).	Ketika	konsumen	memiliki	
kebutuhan	 tertentu,	mereka	 cenderung	mencari	 informasi	 untuk	menentukan	niat	
pembelian.	 Berdasarkan	 teori	 UGT,	 kebutuhan	 ini	 mendorong	 konsumen	
menggunakan	media	sosial	untuk	mencari	informasi	terkait	produk	yang	diinginkan.	
Teori	 UGT	 juga	 menjelaskan	 bahwa	 pencarian	 informasi	 merupakan	 salah	 satu	
motivasi	 utama	 dalam	 menggunakan	 media	 sosial,	 di	 samping	 motivasi	 lainnya	
seperti	 hiburan,	 interaksi	 sosial,	 identitas	 pribadi,	 imbalan,	 dan	 pemberdayaan	
(Buzeta	et	al.,	2020).	Pemasaran	melalui	media	sosial	memungkinkan	informasi	atau	
promosi	 dari	 sebuah	 merek	 menyebar	 dengan	 cepat	 dan	 viral,	 sehingga	 dapat	
menarik	perhatian	konsumen	dan	meningkatkan	niat	pembelian	(Baird	&	Parasnis,	
2011).	 Penelitian	 Pjero	 dan	 Kercini	 (2015)	 di	 Albania	 juga	 menemukan	 bahwa	
informasi	 produk	 dan	 layanan	 yang	 tersedia	 secara	 daring	 memberikan	 dampak	
positif	terhadap	niat	membeli	konsumen	(Pjero	&	Kёrcini,	2015).	Namun,	Kristina	dan	
Sugiarto	 (2020)	 dalam	 penelitiannya	menyatakan	 bahwa	 pemasaran	media	 sosial	
tidak	memiliki	pengaruh	yang	signifikan	terhadap	niat	beli	pada	PT	Reska	Multi	Usaha	
(Kristina	&	Sugiarto,	2020).	

Pengaruh	Kesadaran	Merek	Terhadap	Minat	Beli	
Kesadaran	 merek	 memainkan	 peran	 yang	 sangat	 penting	 dalam	 proses	

pengambilan	 keputusan	 konsumen	 (Kotler,	 2016).	 Konsumen	 cenderung	 memilih	
produk	 dari	 merek	 terkenal	 karena	 merasa	 lebih	 yakin	 terhadap	 kenyamanan,	
keamanan,	 dan	 kualitas	 yang	 ditawarkan.	 Ketika	 pelanggan	 memiliki	 tingkat	
kesadaran	yang	lebih	tinggi	terhadap	suatu	merek,	mereka	cenderung	lebih	memilih	
untuk	membeli	produk	dari	merek	 tersebut	 (Krisnawan	&	 Jatra,	2020).	Kesadaran	
merek	 sendiri	 merujuk	 pada	 kemampuan	 konsumen	 untuk	 mengingat	 dan	
membedakan	merek	dalam	berbagai	situasi	 (Kotler,	2016).	Menurut	Yadin	(2002),	
tingkat	 kesadaran	merek	 tercermin	 dari	 sejauh	mana	 konsumen	 dapat	mengenali	
merek	 sebelum	 melakukan	 pembelian	 (Tsabitah	 &	 Anggraeni,	 2021).	 Kesadaran	
merek	sendiri	dapat	memengaruhi	preferensi	merek,	niat	pembelian,	serta	persepsi	
konsumen	terhadap	kualitas,	yang	akhirnya	memberikan	keunggulan	tambahan	bagi	
merek	yang	sudah	dikenal	dibandingkan	dengan	merek	yang	kurang	familiar	(Tariq	
et	al.,	2017).	Akan	tetapi,	Hosfiar	et	al.	(2021)	menyatukan	bahwa	kesadaran	merek	
tidak	mempengaruhi	minat	pelanggan	untuk	membeli	pada	produk	jamu	Bejo	Jahe	
Merah.	(Hosfiar	et	al.,	2021).	

Berdasarkan	penjelasan	di	atas,	atau	pun	kerangka	konseptual	dari	penelitian	
ini	yaitu	sebagai	berikut:	

	
	

	
	
	
	

Gambar	1.	Kerangka	Konseptual	Penelitian	

Pemasaran	
Media	
Sosial	

H2	

H1	
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Merek	

Minat	Beli	
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Adapun	hipotesis	dalam	penelitian	ini	dapat	dirumuskan	sebagai	berikut:	
H1	 :	Pemasaran	Media	Sosial	berpengaruh	positif	signifikan	terhadap	Minat	Beli.	
H2		 :	Kesadaran	Merek	berpengaruh	positif	signifikan	terhadap	Minat	Beli.	
	
METODE	PENELITIAN	

Penelitian	 ini	 menerapkan	 metode	 kuantitatif,	 dan	 pendekatan	 yang	
digunakan	 adalah	 kuantitatif	 deskriptif.	 Sugiyono	 (2010)	 menyatakan	 bahwa	
penelitian	 kuantitatif	 deskriptif	 adalah	 pendekatan	 yang	 sistematis,	 faktual,	 dan	
akurat	 untuk	 menggambarkan	 atau	 menjelaskan	 fenomena	 tertentu.	 Metode	 ini	
melibatkan	 pengumpulan	 data	 berupa	 angka	 yang	 dianalisis	menggunakan	 teknik	
statistik	 untuk	mengungkap	hubungan	 antar	 variabel	 atau	memberikan	 gambaran	
jelas	mengenai	kondisi	yang	sedang	diteliti	(Sugiyono,	2010).	Adapun	variabel	dalam	
penelitian	ini	yaitu	Pemasaran	Media	Sosial	(X1),	Kesadaran	Merek	(X2),	dan	Minat	
Beli	(Y).	

Lokasi	dalam	penelitian	 ini	yaitu	Toko	Kopi	Tuku	Malang,	dengan	populasi	
seluruh	 konsumennya	 yang	 bersifat	 tidak	 terbatas.	 Sampel	 penelitian,	 ditentukan	
menggunakan	teori	Hair	(2022),	berjumlah	160	responden	berdasarkan	16	indikator	
penelitian	 dan	 diambil	 menggunakan	 metode	 non-probability	 sampling	 dengan	
pendekatan	 purposive	 sampling.	 Kriteria	 sampel	 meliputi	 konsumen	 yang	 pernah	
membeli	 di	Toko	Kopi	Tuku,	pengguna	aktif	 Instagram	dan	TikTok,	 berusia	18-34	
tahun,	serta	pernah	melihat	konten	tentang	Toko	Kopi	Tuku	di	media	sosial.	Adapun	
data	 primer	 diperoleh	 dari	 kuesioner	 daring	 melalui	 Google	 Form	 yang	
disebarluaskan	 via	 WhatsApp,	 Instagram,	 dan	 TikTok,	 sedangkan	 data	 sekunder	
berupa	 laporan,	artikel,	 atau	penelitian	 terdahulu.	Kemudian	Teknik	pengumpulan	
data	yang	digunakan,	yaitu	angket	yang	berisi	pertanyaan	untuk	diolah	menjadi	data	
penelitian	(Sugiyono,	2010).	

Alat	 pengukuran	 yang	 digunakan	 dalam	 penelitian	 ini	 adalah	 skala	 Likert,	
yang	 digunakan	 untuk	 menilai	 sikap,	 pendapat,	 dan	 persepsi	 individu	 terhadap	
fenomena.	 Skala	 ini	 menguraikan	 variabel	 menjadi	 sejumlah	 indikator,	 yang	
digunakan	 sebagai	 dasar	 untuk	membuat	 item	 instrumen	 seperti	 pernyataan	 atau	
pertanyaan	 (Sugiyono,	 2010).	 Kemudian	 metode	 Partial	 Least	 Square	 (PLS)	
digunakan	 untuk	 melakukan	 analisis	 data.	 Metode	 PLS	 sendiri	 yaitu	 pendekatan	
berbasis	 komponen	 atau	 varians	 dalam	 Structural	 Equation	 Modeling	 (SEM)	 yang	
bertujuan	 mengembangkan	 teori	 (Ghozali	 &	 Latan,	 2014).	 Proses	 analisis	
menggunakan	perangkat	lunak	SmartPLS	versi	4.0.	
	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Outer	Model	
Pengujian	 outer	 model	 bertujuan	 untuk	 menilai	 validitas	 dan	 reliabilitas	

indikator	 penelitian,	 dengan	 melakukan	 pengujian	 terhadap	 validitas	 konvergen,	
validitas	diskriminan,	dan	reliabilitas	komposit	sesuai	dengan	pedoman	dari	Hair	et	
al.	(2021).	
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Gambar	2.	Outer	Model	

Sumber:	Data	diolah	oleh	peneliti	menggunakan	Smart	PLS	4.0,	2024	

1) Uji	Convergen	Validity	
Uji	validitas	konvergen	digunakan	untuk	menilai	validitas	konstruk	dengan	

memperhatikan	 kontribusi	 setiap	 indikator	 terhadap	 variabel	 yang	 diukur,	 yang	
tercermin	pada	nilai	loading	factor	masing-masing	indikator.	Indikator	dianggap	valid	
jika	memiliki	nilai	loading	factor	lebih	dari	0,7	atau	nilai	Average	Variance	Extracted	
(AVE)	lebih	dari	0,5.	

Tabel	1.	Nilai	Loading	Factor	

Variabel	 Item	 Nilai	 Keterangan	
Pemasaran	Media	

Sosial	
SMM	1.1	 0.769	 Valid	
SMM	1.2	 0.803	 Valid	
SMM	1.3	 0.778	 Valid	
SMM	1.4	 0.847	 Valid	
SMM	1.5	 0.828	 Valid	
SMM	1.6	 0.833	 Valid	
SMM	1.7	 0.842	 Valid	

Kesadaran	Merek	 BA	1.1	 0.854	 Valid	
BA	1.2	 0.912	 Valid	
BA	1.3	 0.883	 Valid	
BA	1.4	 0.829	 Valid	
BA	1.5	 0.847	 Valid	

Minat	Beli	 PI	1.1	 0.882	 Valid	
PI	1.2	 0.886	 Valid	
PI	1.3	 0.775	 Valid	
PI	1.4	 0.879	 Valid	

Sumber:	Data	diolah	oleh	peneliti	menggunakan	Smart	PLS	4.0,	2024	

Berdasarkan	 tabel	 di	 atas,	 hasil	 analisis	 menunjukkan	 bahwa	 semua	 item	
dalam	 variabel	 pemasaran	 media	 sosial,	 kesadaran	 merek,	 dan	 minat	 beli	 pada	
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konsumen	Kopi	Tuku	di	Kota	Malang	memiliki	nilai	loading	factor	yang	berada	di	atas	
ambang	batas	0,7,	yang	menandakan	validitas	yang	baik.	

Pada	variabel	pemasaran	media	sosial,	setiap	item	dari	SMM	1.1	hingga	SMM	
1.7	memiliki	nilai	 loading	 factor	berturut-turut	sebesar	0,769;	0,803;	0,778;	0,847;	
0,828;	 0,833;	 dan	 0,842.	 Nilai-nilai	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 seluruh	 item	 secara	
konsisten	mengukur	aspek	pemasaran	media	sosial	dan	dinyatakan	valid.	

Selanjutnya,	pada	variabel	kesadaran	merek,	item	BA	1.1	hingga	BA	1.5	juga	
menunjukkan	 nilai	 loading	 factor	 yang	 kuat,	 yaitu	 0,854;	 0,912;	 0,883;	 0,829;	 dan	
0,847.	Nilai-nilai	 ini	menunjukkan	 bahwa	 semua	 item	dalam	 variabel	 ini	memiliki	
tingkat	konsistensi	 yang	 tinggi	dalam	mengukur	kesadaran	merek,	dan	memenuhi	
kriteria	validitas.	

Pada	 variabel	minat	 beli,	 nilai	 loading	 factor	 juga	menunjukkan	 hasil	 yang	
konsisten,	di	mana	 item	PI	1.1	hingga	PI	1.4	memiliki	nilai	masing-masing	sebesar	
0,882;	 0,886;	 0,775;	 dan	 0,879.	 Nilai-nilai	 ini	mengindikasikan	 bahwa	 setiap	 item	
pada	variabel	minat	beli	memiliki	validitas	yang	baik	dan	secara	konsisten	mengukur	
aspek	minat	beli.	

Secara	keseluruhan,	hasil	uji	convergent	validity	pada	seluruh	variabel	dalam	
penelitian	 ini	 menunjukkan	 tingkat	 validitas	 yang	 baik,	 karena	 setiap	 item	 pada	
variabel	 pemasaran	media	 sosial,	 kesadaran	merek,	 dan	minat	 beli	 memiliki	 nilai	
loading	factor	yang	lebih	dari	0,7.	Dengan	demikian,	semua	item	tersebut	dinyatakan	
valid	dalam	mengukur	aspek	yang	diwakili	oleh	masing-masing	variabel.	Pengujian	
lanjutan,	 seperti	 pengukuran	 Average	 Variance	 Extracted	 (AVE),	 dapat	 dilakukan	
untuk	 memperkuat	 hasil	 ini	 dan	 memastikan	 konsistensi	 internal	 yang	 lebih	
mendalam	pada	setiap	variabel.	

Tabel	2.	Nilai	Average	Variance	Extracted	(AVE)	

Variabel	 Nilai	 Keterangan	
Pemasaran	Sosial	Media	 0.749	 Valid	
Kesadaran	Merek	 0.735	 Valid	
Minta	Beli	 0.664	 Valid	

Sumber:	Data	diolah	oleh	peneliti	menggunakan	Smart	PLS	4.0,	2024	

Berdasarkan	 tabel	 di	 atas,	 hasil	 analisis	menunjukkan	bahwa	nilai	Average	
Variance	Extracted	(AVE)	untuk	variabel	pemasaran	sosial	media	(0,749),	kesadaran	
merek	(0,735),	dan	minat	beli	(0,664)	pada	konsumen	Kopi	Tuku	di	Kota	Malang	telah	
memenuhi	standar	validitas	yang	baik,	yaitu	di	atas	0,5.	Hal	ini	menandakan	bahwa	
setiap	 variabel	 memiliki	 validitas	 konvergen	 yang	 memadai,	 sehingga	 indikator-
indikatornya	 secara	 konsisten	 dan	 andal	mengukur	 konsep	 yang	 dimaksud	 dalam	
penelitian	ini.	

2) Uji	Discriminant	Validity	
Discriminant	validity	digunakan	untuk	menguji	apakah	suatu	variabel	berbeda	

dari	variabel	lainnya.	Pengujian	ini	dilakukan	dengan	melihat	nilai	cross	loading,	di	
mana	 indikator	 dianggap	 valid	 jika	 nilai	 cross	 loading-nya	 melebihi	 0,7.	 Artinya,	
korelasi	 setiap	 item	 pernyataan	 terhadap	 variabelnya	 sendiri	 harus	 lebih	 tinggi	
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daripada	korelasinya	dengan	variabel	lain.	Jika	nilai	cross	loading	memenuhi	syarat	
ini,	maka	discriminant	validity	dianggap	terpenuhi	(Hair	et	all,	2024).	

Tabel	3.	Nilai	Cross	Loading	

		 BA	 PI	 SMM	
SMM	1.1	 0.511	 0.626	 0.769	
SMM	1.2	 0.550	 0.623	 0.803	
SMM	1.3	 0.684	 0.535	 0.778	
SMM	1.4	 0.700	 0.620	 0.847	
SMM	1.5	 0.738	 0.643	 0.828	
SMM	1.6	 0.661	 0.654	 0.833	
SMM	1.7	 0.767	 0.694	 0.842	
BA	1.1	 0.854	 0.526	 0.691	
BA	1.2	 0.912	 0.558	 0.718	
BA	1.3	 0.883	 0.606	 0.740	
BA	1.4	 0.829	 0.537	 0.667	
BA	1.5	 0.847	 0.589	 0.683	
PI	1.1	 0.638	 0.882	 0.762	
PI	1.2	 0.556	 0.886	 0.619	
PI	1.3	 0.370	 0.775	 0.497	
PI	1.4	 0.621	 0.879	 0.724	

Sumber:	Data	diolah	oleh	peneliti	menggunakan	Smart	PLS	4.0,	2024	

Berdasarkan	 hasil	 analisis	 cross	 loading,	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 ketiga	
variabel,	yaitu	Pemasaran	Media	Sosial	(SMM),	Kesadaran	Merek	(BA),	dan	Minat	Beli	
(PI)	memenuhi	syarat	discriminant	validity.	Pada	variabel	BA,	indikator-indikatornya	
(BA	1.1	hingga	BA	1.5)	memiliki	nilai	cross	loading	tertinggi	pada	kolom	BA,	dengan	
rentang	 nilai	 antara	 0,829	 hingga	 0,912,	 yang	 seluruhnya	 lebih	 dari	 0,7.	 Hal	 ini	
menunjukkan	 bahwa	 setiap	 indikator	 BA	 memiliki	 korelasi	 lebih	 tinggi	 dengan	
variabel	BA	dibandingkan	dengan	variabel	lainnya,	yaitu	PI	dan	SMM.	

Begitu	 pula	 pada	 variabel	 PI,	 seluruh	 indikatornya	 (PI	 1.1	 hingga	 PI	 1.4)	
memiliki	nilai	cross	loading	tertinggi	pada	kolom	PI,	dengan	nilai	antara	0,775	hingga	
0,886,	 yang	 juga	memenuhi	 ambang	 batas	 0,7.	 Ini	mengindikasikan	 bahwa	 setiap	
indikator	PI	memiliki	korelasi	yang	lebih	kuat	terhadap	variabel	PI	daripada	variabel	
lain.	

Selanjutnya,	 variabel	 SMM	 juga	 memenuhi	 syarat	 discriminant	 validity,	
dengan	semua	indikatornya	(SMM	1.1	hingga	SMM	1.7)	memiliki	nilai	cross	loading	
tertinggi	 pada	 kolom	 SMM,	 dengan	 rentang	 nilai	 antara	 0,769	 hingga	 0,847.	 Ini	
menegaskan	 bahwa	 setiap	 indikator	 SMM	 lebih	 berkorelasi	 dengan	 variabelnya	
sendiri	dibandingkan	dengan	variabel	BA	atau	PI.		

Secara	 keseluruhan,	 setiap	 indikator	 pada	 ketiga	 variabel	 menunjukkan	
korelasi	yang	lebih	tinggi	dengan	variabelnya	sendiri	dibandingkan	dengan	variabel	
lain,	 sehingga	 discriminant	 validity	 terpenuhi.	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 setiap	

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/6224


Al-Kharaj: Jurnal Ekonomi, Keuangan & Bisnis Syariah 
Volume	7	Nomor	3	(2025)			1102	–	1116			P-ISSN	2656-2871	E-ISSN	2656-4351	

DOI:	10.47467/alkharaj.v7i3.6224	
	

1111 | Volume 7 Nomor 3  2025 

variabel	 dalam	model	 ini	memiliki	 perbedaan	 yang	 jelas	 satu	 sama	 lain	 dan	 valid	
secara	diskriminan.	

3) Uji	Composite	Reliability	
Uji	composite	reliability	bertujuan	untuk	mengukur	konsistensi	konstruk	yang	

terkait	 dengan	 indikator	 setiap	 variabel.	 Uji	 ini	 dilakukan	 dengan	 melihat	 nilai	
composite	 reliability	 dan	 cronbach’s	 alpha.	 Sebuah	 variabel	 dinyatakan	 reliabel	
apabila	memiliki	nilai	*composite	reliability*	dan	cronbach’s	alpha	di	atas	0,7	(Hair	et	
al.,	2021).	Hasil	uji	reliabilitas	pada	penelitian	ini	adalah	sebagai	berikut:	

Tabel	4.	Nilai	Cronbach’s	Alpha	dan	Composite	Reliability	

Variabel	 Cronbach's	
alpha	

Composite	
reliability	

Keterangan	

Pemasaran	
Sosial	Media	

0.916	 0.918	 Reliabel	

Kesadaran	
Merek	

0.880	 0.901	 Reliabel	

Minta	Beli	 0.915	 0.918	 Reliabel	
Sumber:	Data	diolah	oleh	peneliti	menggunakan	Smart	PLS	4.0,	2024	

Berdasarkan	 hasil	 uji	 reliabilitas	 yang	 diperoleh,	 variabel-variabel	 dalam	
penelitian	 ini,	 yaitu	 pemasaran	 sosial	 media,	 kesadaran	 merek,	 dan	 minat	 beli,	
memiliki	 nilai	 Cronbach's	 alpha	yang	 lebih	dari	 0,7,	masing-masing	 sebesar	0,916,	
0,880,	 dan	 0,915.	 Nilai	 composite	 reliability	 dari	 masing-masing	 variabel	 juga	
menunjukkan	 hasil	 yang	 tinggi,	 dengan	 pemasaran	 sosial	 media	 sebesar	 0,918,	
kesadaran	merek	 0,901,	 dan	minat	 beli	 0,918.	 Dengan	 nilai	 Cronbach's	 alpha	 dan	
composite	 reliability	 yang	 di	 atas	 0,7,	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 seluruh	 variabel	
dalam	penelitian	ini	dinyatakan	reliabel.	

Inner	Model	
Dalam	analisis	ini,	terdapat	beberapa	indikator	utama	yang	digunakan	dalam	

pengujian	 hipotesis,	 yaitu	 nilai	 R-Square	 (R²)	 dan	 hasil	 signifikansi	 yang	 diukur	
melalui	 nilai	 T-Statistik	 dan	 P-Value.	 Selain	 itu,	 pengujian	 juga	 dapat	 mencakup	
penilaian	 ukuran	 efek	 atau	 effect	 size	 (F-Square/F²)	 serta	 relevansi	 prediktif	 (Q²)	
(Hardisman,	2021).	

1) Uji	R-Square	(R²)	
Analisis	 nilai	 R-Square	 (R²)	memiliki	 beberapa	 tingkatan	 untuk	mengukur	

kekuatan	 hubungan	 antar	 variabel.	 Nilai	 R-Square	 (R²)	 ≥	 0,75	 menunjukkan	
hubungan	 yang	 kuat	 antara	 variabel,	 nilai	 R-Square	 (R²)	 antara	 0,50	 dan	 0,75	
mengindikasikan	hubungan	yang	sedang	(moderat),	dan	nilai	R-Square	(R²)	antara	
0,25	dan	0,50	menunjukkan	hubungan	yang	lemah.	
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Tabel	5.	Nilai	R-Square	(R²)	

Variabel	 Nilai	 Keterangan	
Minat	Beli		 0.601	 Sedang	
Sumber:	Data	diolah	oleh	peneliti	menggunakan	Smart	PLS	4.0,	2024	

Berdasarkan	 hasil	 uji	 R-Square	 (R²)	 pada	 tabel	 di	 atas,	 variabel	 dependen	
minat	 beli	 memiliki	 nilai	 R-Square	 (R²)	 sebesar	 0,601.	 Artinya,	 pemasaran	media	
sosial	 dan	 kesadaran	merek	memiliki	 hubungan	 yang	 sedang	 terhadap	minat	 beli.	
Dengan	kata	 lain,	60,1%	variasi	dalam	minat	beli	dapat	dijelaskan	oleh	pemasaran	
media	sosial	dan	kesadaran	merek,	sedangkan	sisanya	dipengaruhi	oleh	faktor	lain	di	
luar	model	ini.	

2) Nilai	T-Statistik	dan	P-Value	
Nilai	 T-Statistik	 dan	 P-Value	 digunakan	 untuk	 menilai	 apakah	 hipotesis	

penelitian	dapat	diterima.	Hipotesis	dianggap	diterima	jika	nilai	T-Statistik	melebihi	
1,96	dan	nilai	P-Value	kurang	dari	0,05.	

Tabel	6.	Nilai	T-Statistik	dan	P-Value	

	 T-
Statistik	

P-
Value	

Keterangan	

Pemasaran	
Media	Sosial	-
>	Minat	Beli	

8.237	 0.000	 Berpengaruh	
Signifikan	

Kesadaran	
Merek	->	
Minat	Beli	

0.766	 0.444	 Tidak	
Berpengaruh	

Sumber:	Data	diolah	oleh	peneliti	menggunakan	Smart	PLS	4.0,	2024	

Adapun	hipotesis	penelitian	berdasarkan	nilai	T-Statistik	dan	P-Value	 pada	
tabel	di	atas	adalah	sebagai	berikut:	

a. Pengaruh	 Pemasaran	 Media	 Sosial	 terhadap	 Minat	 Beli	 memiliki	 nilai	 T-
Statistik	 sebesar	 8.237	 dan	 P-Value	 sebesar	 0.000,	 yang	 menunjukkan	
pengaruh	yang	signifikan.	Artinya,	hipotesis	penelitian	H1	diterima,	dan	H0	
ditolak.	

b. Pengaruh	 Kesadaran	 Merek	 terhadap	 Minat	 Beli	 memiliki	 nilai	 T-Statistik	
sebesar	0.766	dan	P-Value	 sebesar	0.444,	 yang	menunjukkan	 tidak	 adanya	
pengaruh	signifikan.	Artinya,	hipotesis	penelitian	H2	ditolak,	dan	H0	diterima.	
	

3) Uji	F-Square	Effect	Size	
Nilai	 F-Square	 berfungsi	 sebagai	 ukuran	 tambahan	 untuk	 menilai	 besaran	

atau	kekuatan	pengaruh	variabel	independen	terhadap	variabel	dependen.	Nilai	ini	
diperoleh	melalui	hasil	pengujian	menggunakan	PLS-Algorithm.	
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Tabel	7.	Nilai	F-Square	Effect	Size	

	 Minat	Beli	 Keterangan	
Pemasaran	Media	Sosial	 0.437	 Pengaruh	Besar	
Kesadaran	Merek	 0.005	 Tidak	Berpengaruh	
Sumber:	Data	diolah	oleh	peneliti	menggunakan	Smart	PLS	4.0,	2024	

Berdasarkan	 hasil	 analisis	 F-Square,	 kesadaran	 merek	 tidak	 berpengaruh	
terhadap	minat	beli	dengan	nilai	0,005.	Sebaliknya,	pemasaran	media	sosial	memiliki	
pengaruh	besar	 terhadap	minat	beli	dengan	nilai	0,437.	Artinya,	pemasaran	media	
sosial	 memberikan	 kontribusi	 yang	 signifikan	 dalam	 meningkatkan	 minat	 beli,	
sementara	kesadaran	merek	tidak	memberikan	dampak	yang	berarti	terhadap	minat	
beli.	

4) Predictive	Relevance	(Q²)	
Nilai	 Q²	 predictive	 relevance	 diperoleh	 melalui	 uji	 blindfolding	 yang	

menghasilkan	 nilai	 dari	 Construct	 Validated	 Redundancy.	 Q²	 digunakan	 untuk	
memvalidasi	model	 struktural,	 di	mana	nilai	Q²	 pada	 variabel	 dependen	dianggap	
baik	jika	lebih	dari	0,02.	

Tabel	8.	Nilai	Predictive	Relevance	(Q²)	

Variabel	 Nilai	 Keterangan	
Minat	Beli	 0.586	 Baik	

Sumber:	Data	diolah	oleh	peneliti	menggunakan	Smart	PLS	4.0,	2024	

Pada	 tabel	 di	 atas	 menunjukkan	 bahwa	 nilai	 Minat	 Beli	 memiliki	 angka	
sebesar	0.586,	yang	tergolong	baik.	Nilai	 ini	 lebih	dari	0.02,	yang	mengindikasikan	
bahwa	 variabel	 Minat	 Beli	 memiliki	 kualitas	 prediktif	 yang	 baik.	 Artinya,	 model	
struktural	 yang	 digunakan	 dalam	 penelitian	 ini	 dapat	 secara	 baik	 memprediksi	
variabel	Minat	Beli.	
	
KESIMPULAN	DAN	SARAN		

Kesimpulan	
Penelitian	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 pemasaran	 media	 sosial	 memiliki	

pengaruh	 signifikan	 terhadap	 minat	 beli	 konsumen	 Kopi	 Tuku	 di	 Kota	 Malang,	
sedangkan	kesadaran	merek	tidak	memberikan	pengaruh	signifikan	terhadap	minat	
beli.	Temuan	ini	mengindikasikan	bahwa	penggunaan	media	sosial	yang	efektif	dapat	
menarik	 minat	 beli	 konsumen,	 terutama	 melalui	 konten	 yang	 bersifat	 informatif,	
trendi,	 dan	 menghibur.	 Sebaliknya,	 meskipun	 kesadaran	 merek	 Kopi	 Tuku	 cukup	
baik,	aspek	ini	tidak	secara	langsung	mendorong	peningkatan	minat	beli	konsumen.	

Saran	
Untuk	 memberikan	 kontribusi	 dalam	 memperbarui	 serta	 mengatasi	

keterbatasan	 pada	 penelitian	 sebelumnya	 yang	 menggunakan	 objek	 penelitian	
serupa,	 peneliti	 menyusun	 sejumlah	 saran	 perbaikan	 bagi	 penelitian	 di	 masa	
mendatang.	
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1. Untuk	Penelitian	Berikutnya	
a. Penelitian	 selanjutnya	 disarankan	 untuk	 menambah	 variabel	 yang	

mungkin	 memengaruhi	 minat	 beli,	 seperti	 perceived	 value	 atau	 brand	
loyalty,	untuk	mendapatkan	gambaran	yang	lebih	komprehensif	tentang	
faktor-faktor	 yang	 mendorong	 konsumen	 membeli	 kembali	 atau	
merekomendasikan	produk.	

b. Dalam	penelitian	selanjutnya	disarankan	memperluas	wilayah	penelitian	
atau	 segmentasi	 demografis	 untuk	 melihat	 perbedaan	 minat	 beli	 di	
antara	kelompok	usia,	pekerjaan,	atau	wilayah	yang	berbeda,	yang	dapat	
memberikan	wawasan	lebih	mendalam.	

2. Untuk	Kopi	Tuku	Malang	
a. Meningkatkan	 strategi	 pemasaran	 di	 media	 sosial,	 terutama	 melalui	

konten-konten	interaktif	dan	informatif	yang	relevan	dengan	tren	terkini,	
sehingga	 dapat	 terus	 menarik	 minat	 konsumen,	 khususnya	 kalangan	
muda	yang	menjadi	mayoritas	konsumen	Kopi	Tuku.	

b. Melihat	 adanya	 ruang	 peningkatan	 pada	 aspek	 loyalitas,	 Kopi	 Tuku	
sebaiknya	mempertimbangkan	program	loyalitas	atau	kegiatan	promosi	
yang	 mampu	 menjaga	 keterikatan	 konsumen,	 misalnya	 melalui	
penawaran	 khusus	 atau	 diskon	 bagi	 pelanggan	 yang	 melakukan	
pembelian	ulang.	

Meski	kesadaran	merek	tidak	signifikan	terhadap	minat	beli,	meningkatkan	
kesadaran	merek	dengan	 lebih	menekankan	keunikan	atau	keunggulan	Kopi	Tuku	
sebagai	 kopi	 lokal	 berkualitas	 tinggi	 bisa	membantu	memperkuat	 posisi	merek	 di	
benak	konsumen.	
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