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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan mengkaji pengaruh social media marketing terhadap purchase
intention dengan brand awareness sebagai variabel mediasi pada Kedai Berbagi Ruang dan
Kopi. Menggunakan pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan secara offline melalui
kuesioner kepada 100 responden purposive sampling, yaitu pengguna aktif media sosial di
Kelurahan Peguyangan Kangin. Analisis data dilakukan dengan path analysis menggunakan
SPSS versi 26. Hasil menunjukkan bahwa: (1) social media marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention; (2) social media marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand awareness; (3) brand awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention; dan (4) brand awareness secara positif memediasi
hubungan antara social media marketing dan purchase intention. Berdasarkan temuan
tersebut, disarankan agar manajemen Kedai Berbagi Ruang dan Kopi menyajikan promosi
kreatif seperti potongan harga khusus untuk followers yang mengunggah story dengan
menyertakan akun kedai untuk meningkatkan brand awareness dan memprioritaskan
kedai sebagai pilihan utama konsumen.

Kata kunci: Social Media Marketing , Brand Awareness, Purchase Intention

ABSTRACT

This study examines the effect of social media marketing on purchase intention, with brand
awareness serving as a mediating variable, at Kedai Berbagi Ruang dan Kopi. Employing a
quantitative approach, data were collected offline via questionnaires from 100 purposively
sampled respondents active social media users in Peguyangan Kangin subdistrict. Data
analysis was conducted using path analysis in SPSS version 26. The results indicate that: (1)
social media marketing has a positive and significant impact on purchase intention; (2) social
media marketing positively and significantly influences brand awareness; (3) brand
awadreness positively and significantly affects purchase intention; and (4) brand awareness
positively mediates the relationship between social media marketing and purchase intention.
Based on these findings, it is recommended that Kedai Berbagi Ruang dan Kopi’s
management implement creative promotions such as offering discounts to followers who
post stories tagging the café’s account to boost brand awareness and position the café as
consumers’ preferred choice.
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PENDAHULUAN

Industri kuliner, khususnya bisnis minuman seperti kafe dan kedai kopi,
terus menunjukkan pertumbuhan yang signifikan seiring dengan berubahnya pola
konsumsi masyarakat. Minum kopi tidak lagi sekadar memenuhi kebutuhan kafein,
melainkan telah menjadi bagian dari gaya hidup, terutama di kalangan generasi
muda. Fenomena ini turut mendorong munculnya berbagai kedai kopi baru yang
menawarkan konsep unik dan suasana berbeda. Kota Denpasar sebagai pusat
aktivitas ekonomi dan pariwisata di Bali menjadi salah satu wilayah yang
mengalami pertumbuhan pesat dalam jumlah kedai kopi. Menurut data dari Dinas
Pariwisata Kota Denpasar, jumlah kafe meningkat drastis dari 63 unit pada tahun
2022 menjadi 168 unit pada tahun 2023. Hal ini menandakan adanya persaingan
yang semakin ketat di sektor ini dan menuntut pelaku usaha untuk lebih kreatif
dalam strategi pemasaran.

Kedai Berbagi Ruang dan Kopi merupakan salah satu usaha yang lahir di
tengah masa pandemi COVID-19, tepatnya pada tahun 2020. Berlokasi di Jalan
Antasura No. 91, Peguyangan, Denpasar, kedai ini mencoba memadukan konsep
tempat bersantai sekaligus ruang kolaborasi. Meskipun memiliki nilai jual berupa
konsep yang menarik dan harga yang kompetitif, selama tahun 2024, penjualan
kedai cenderung stagnan dan belum mencapai target yang diharapkan. Dalam
upaya memperluas jangkauan pasar, Kedai Berbagi Ruang dan Kopi telah aktif
menggunakan media sosial seperti Instagram dan TikTok sebagai sarana promosi
utama. Namun, hasil survei awal menunjukkan bahwa eksistensi kedai ini belum
sepenuhnya tertanam di benak konsumen lokal sebagai pilihan utama untuk
menikmati kopi. Hal ini menimbulkan pertanyaan mengenai sejauh mana
efektivitas strategi social media marketing yang diterapkan dalam membentuk
brand awareness dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Untuk
memahami dinamika tersebut, penelitian ini mengacu pada pendekatan teori
Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Dalam konteks ini, social media marketing
bertindak sebagai stimulus yang diharapkan mampu memengaruhi persepsi
konsumen (organism), yaitu brand awareness, yang pada akhirnya dapat
mendorong niat beli atau purchase intention (response).

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan keterkaitan antara ketiga
variabel tersebut. Taufik et al. (2022) dan Rabianti et al. (2021) membuktikan bahwa
social media marketing berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.
Sementara itu, Dewi & Jatra (2018) serta Upadana et al. (2020) menemukan
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pengaruh yang serupa terhadap brand awareness. Mikhael & Susan (2022) bahkan
menegaskan bahwa brand awareness dapat berperan sebagai mediator antara
social media marketing dan purchase intention. Dengan demikian, penelitian ini
diarahkan untuk menganalisis peran brand awareness sebagai variabel mediasi
dalam hubungan antara social media marketing dan purchase intention pada
konsumen Kedai Berbagi Ruang dan Kopi di Denpasar.

Brand Awareness

O

Purchase
Intention (Y)

Social Media
Marketing (X)

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Social media marketing menjadi strategi yang banyak diadopsi oleh pelaku
usaha karena kemampuannya dalam membentuk persepsi dan mendorong
keputusan konsumen. Berbagai studi telah menegaskan pengaruhnya terhadap
purchase intention atau niat beli. Seperti yang dikemukakan oleh Prasetio & Zahira
(2021), social media marketing berperan penting dalam membentuk niat beli
konsumen. Temuan serupa juga diungkapkan oleh Laksamana (2018) dan Azzahra
et al. (2021), di mana social media marketing memiliki dampak signifikan terhadap
purchase intention. Hal ini juga diperkuat oleh penelitian Moslehpour et al. (2022),
Sari & Widodo (2022), serta Hati & Daningsih (2022), yang semuanya
mengonfirmasi pengaruh positif dan signifikan social media marketing terhadap
niat beli konsumen.

H1: Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

Selain memengaruhi niat beli secara langsung, social media marketing juga
terbukti berpengaruh terhadap peningkatan brand awareness. Penelitian oleh
Nining & Fahmi (2020) menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media
sosial mampu meningkatkan kesadaran merek produk Dirga Mahar. Selaras
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dengan itu, Haudi et al. (2022) serta Dewi & Jatra (2018) juga menemukan bahwa
social media marketing memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap
brand awareness. Penelitian dari Mikhael & Susan (2022) serta Sutariningsih &
Widagda (2021) turut mendukung temuan tersebut.

H2: Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
awareness.

Brand awareness sendiri terbukti memiliki peran penting dalam
memengaruhi purchase intention. Mikhael & Susan (2022) serta Sutariningsih &
Widagda (2021) menunjukkan adanya hubungan signifikan antara brand awareness
dan niat beli. Penelitian oleh Pandjaitan (2018) juga menunjukkan bahwa
meningkatnya kesadaran terhadap suatu merek dapat meningkatkan
kecenderungan konsumen untuk membeli. Amitay et al. (2020) mengonfirmasi
bahwa brand awareness berkontribusi positif terhadap purchase intention.

H3: Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

Adapun peran brand awareness sebagai variabel mediasi telah ditelaah
dalam beberapa penelitian sebelumnya. Mikhael & Susan (2022) serta Sutariningsih
& Widagda (2021) menjelaskan bahwa social media marketing memiliki pengaruh
signifikan terhadap brand awareness, yang pada gilirannya memengaruhi purchase
intention. Hal ini diperkuat oleh temuan dari Pandjaitan (2018), Amitay et al. (2020),
serta Shamsudin et al. (2020), yang menunjukkan bahwa brand awareness dapat
menjembatani pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian
konsumen.

H4: Brand awareness secara positif memediasi pengaruh social media marketing
terhadap purchase intention.

METODE PENEITIAN

Penelitian ini merupakan studi asosiatif kausal yang bertujuan untuk
mengidentifikasi hubungan sebab-akibat antara social media marketing, brand
awareness, dan purchase intention pada Kedai Berbagi Ruang dan Kopi. Terdapat
empat hipotesis utama yang diuji, yaitu: pengaruh langsung social media marketing
terhadap niat beli, pengaruh social media marketing terhadap kesadaran merek,
pengaruh brand awareness terhadap niat beli, serta peran mediasi brand
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awareness dalam hubungan antara social media marketing dan purchase intention.
Responden dalam penelitian ini adalah 100 pengguna aktif Instagram yang
berdomisili di Kelurahan Peguyangan Kangin, yang belum pernah mengunjungi
Kedai Berbagi Ruang dan Kopi, namun menunjukkan minat untuk membeli produk
kedai tersebut. Jumlah responden ditentukan menggunakan rumus Slovin. Data
dikumpulkan melalui kuesioner berformat skala Likert dan diuji kelayakannya
melalui uji validitas dan reliabilitas. Analisis dilakukan menggunakan beberapa
teknik, yakni analisis deskriptif, uji asumsi klasik, path analysis, uji Sobel, dan uji
Variance Accounted For (VAF). Hasil menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki
hubungan positif dan signifikan, serta brand awareness berperan sebagai mediator
dalam meningkatkan pengaruh social media marketing terhadap purchase
intention.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1. Hasil Uji Analisis Faktor Konfirmatori Social Media Marketing

Loading Eigen Variance
Faktor Indikator Factor Value KMO  Explaine
Factor d (%)
Xz 0,734
X4 0,576
Faktor 1 Xe 0,903 3,984
Xy 0,895 0,716 72,880
X 0,906
Faktor2 Xj 0,905 1,118
Xs 0,597

Hasil analisis faktor konfirmatori menunjukkan bahwa instrumen penelitian
untuk variabel social media marketing, brand awareness, dan purchase intention
memenubhi syarat validitas konstruk. Pada variabel social media marketing (Tabel 1),
terbentuk dua faktor utama dengan nilai KMO sebesar 0,716 yang menunjukkan
kecukupan sampel berada pada kategori baik. Faktor pertama terdiri dari indikator
X2, X4, X6, dan X7 dengan loading factor tertinggi sebesar 0,903 (X6), sedangkan
faktor kedua terdiri dari indikator X1, X3, dan X5 dengan loading factor tertinggi
sebesar 0,906 (X1). Total variance explained mencapai 72,88%, yang berarti
sebagian besar keragaman data dapat dijelaskan oleh dua faktor ini.
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Tabel 2. Hasil Uji Analisis Faktor Konfirmatori Brand Awareness

Loadin Eigen Variance
Faktor Indikator & Value KMO Explained
Factor
Factor (%)
M 0,961
KON M, o6as 3,0
M, 0,939 0,577 76,978
Faktor M, 0,852 198
2 Ms 0,870 269

Hasil CFA juga menunjukkan dua faktor dengan nilai KMO sebesar 0,577
yang masih dapat diterima. Faktor pertama terdiri dari indikator M1, M3, dan M4,
di mana indikator M1 memiliki loading factor tertinggi yaitu 0,961. Faktor kedua
mencakup indikator M2 dan M5, dengan loading factor tertinggi pada M5 sebesar
0,870. Varians yang dijelaskan oleh kedua faktor ini adalah sebesar 76,978%,
menunjukkan kontribusi faktor yang sangat baik terhadap struktur data.

Tabel 3. Hasil Uji Analisis Faktor Konfirmatori Purchase Intention

. . Eigen Variance
Faktor Lndlkato :;g:folrg Value KMO Explaine
Factor d (%)
Y 0,969
Faktor Y, 0,696 2,803 0,711 70,084
1 Y3 0,866 ’ ’ ’
Y, 0,903

Variabel purchase intention (Tabel 3), hanya terbentuk satu faktor utama
dengan nilai KMO sebesar 0,711 yang juga berada pada kategori baik. Indikator-
indikator dalam faktor ini memiliki loading factor tinggi, dengan Y1 mencatat nilai
tertinggi sebesar 0,969. Total variance explained sebesar 70,084%,
mengindikasikan bahwa faktor tersebut dapat menjelaskan sebagian besar
variabilitas data pada konstruk purchase intention. Secara keseluruhan, hasil CFA
menunjukkan bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian ini telah
memenuhi kriteria validitas konstruk, dengan nilai KMO > 0,5, loading factor > 0,5,
dan varians yang dijelaskan berada di atas 70% pada masing-masing variabel.
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Tabel 4. Hasil Uji Realibilitas

No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
1. Social media maketing (X) 0,865 Reliabel
2. Brand awareness (M) 0,755 Reliabel
3. Purchase intention (Y) 0,851 Reliabel

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang disajikan pada Tabel 4, seluruh variabel
dalam penelitian ini dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha di
atas 0,7, yang merupakan batas minimal reliabilitas menurut standar umum.
Variabel social media marketing (X) menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar
0,865, menandakan bahwa instrumen pengukuran variabel ini memiliki konsistensi
internal yang sangat baik. Variabel brand awareness (M) memperoleh nilai 0,755,
yang juga berada dalam kategori reliabel dan menunjukkan bahwa item-item
pertanyaan dalam kuesioner mampu mengukur konstruk brand awareness secara
konsisten. Sementara itu, variabel purchase intention (Y) mencatat nilai 0,851, yang
berarti memiliki tingkat reliabilitas tinggi. Dengan demikian, seluruh instrumen
yang digunakan dalam penelitian ini dapat dipercaya untuk mengukur variabel-
variabel yang diteliti.

Tabel 5. Karakteristik Responden

Jumlah Persentase

Karakteristik Kategori (orang) (%)

) . Laki-Laki 48 48,0
Jenis Kelamin
Perempuan 52 52,0
Jumlah 100 100
17-25 Tahun 47 47,0
. 26-30 Tahun 14 14,0
Usia
31-35 Tahun 31 31,0
36-40 Tahun 8 8,0
Jumlah 100 100
SMA [ SMK 39 39,0
Dipl 6 6,0
Pendidikan |p.oma
Sarjana 46 46,0
Pascasarjana 9 9,0
Jumlah 100 100
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Pegawai Negeri 13 13,0

) Pegawai Swasta 33 33,0
Pekerjaan - -

Pelajar/Mahasiswa 35 35,0

Wiraswasta 19 19,0

Jumlah 100 100

Berdasarkan Tabel 5, karakteristik responden dalam penelitian ini
menunjukkan keragaman dari segi jenis kelamin, usia, pendidikan, dan pekerjaan.
Dilihat dari jenis kelamin, responden didominasi oleh perempuan sebanyak 52
orang (52%), sedangkan laki-laki berjumlah 48 orang (48%). Dari segi usia, mayoritas
responden berada pada rentang 17-25 tahun sebanyak 47 orang (47%), diikuti oleh
usia 31-35 tahun sebanyak 31 orang (31%), usia 26-30 tahun sebanyak 14 orang
(14%), dan sisanya berusia 36-40 tahun sebanyak 8 orang (8%). Untuk tingkat
pendidikan, sebagian besar responden berpendidikan Sarjana (S1) yaitu 46 orang
(46%), diikuti oleh lulusan SMA/SMK sebanyak 39 orang (39%), Pascasarjana
sebanyak 9 orang (9%), dan Diploma sebanyak 6 orang (6%). Sementara itu,
berdasarkan pekerjaan, responden terbanyak berasal dari kalangan
pelajar/mahasiswa sebanyak 35 orang (35%), diikuti oleh pegawai swasta 33 orang
(33%), wiraswasta 19 orang (19%), dan pegawai negeri 13 orang (13%). Komposisi
responden ini mencerminkan keberagaman latar belakang sosial dan demografis,
sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih representatif terhadap populasi
pengguna media sosial di wilayah penelitian.

Tabel 6. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Variabel Social media

marketing
Jawaban
. Responden Rata- .
Indikator/Pernyataan Total Kriteria
(orang) rata
1T 2 3 4 5
Kedai Berbagi Ruang
X, dan Kopi aktif 6 5 19 24 53 423 423 Sangat
membagikan  konten ’ Baik

melalui sosial media.

Informasi terkini terkait
X, produk Kedai Berbagi 2 11 27 17 43 388 3,88 Baik
Ruang dan Kopi tersedia

56



di media sosial.

Terhibur setelah melihat

X konten media sosial o 9 16 60 1 1 Sangat
> Kedai Berbagi Ruang > 3 3 Baik
dan Kopi.

Bahasa dalam konten

Kedai Berbagi Ruang )
X4 . 2 13 30 27 28 366 3,66 Baik

dan Kopi mudah

dipahami.

Tampilan visual konten

. . Sangat
Xs Berbagi Ruang dan Kopi o0 5 18 27 50 422 4,22 Baik
i
menarik.
Kedai Berbagi Ruang
d Kopi ktif
an. ?pl akti Cukup
Xe  berinteraksi dengan 6 9 44 23 18 338 3,38 Baik
ai

pengikutnya di sosial
media.

Konten sosial media
X; Berbagi Ruang dan Kopi 3 12 43 14 28 352 3,52 Baik
up-to-date.
Nilai Rata-Rata total Variabel Social media marketing 3,89 Baik
Berdasarkan hasil deskriptif pada Tabel 6, dapat disimpulkan bahwa
persepsiresponden terhadap variabel social media marketing Kedai Berbagi Ruang
dan Kopi secara umum berada dalam kategori "Baik" dengan nilai rata-rata
keseluruhan sebesar 3,89. Pernyataan dengan skor tertinggi adalah X3 (Terhibur
setelah melihat konten media sosial) yang memperoleh rata-rata 4,31 dan masuk
dalam kategori "Sangat Baik", diikuti oleh X1 (Aktif membagikan konten) dengan

nilai 4,23, dan X5 (Tampilan visual konten menarik) dengan 4,22, yang semuanya
mencerminkan penilaian sangat positif dari responden. Sementara itu, pernyataan
dengan penilaian terendah adalah X6 (Aktif berinteraksi dengan pengikut) dengan
rata-rata hanya 3,38, yang masuk dalam kategori "Cukup Baik", menunjukkan
bahwa aspek interaksi sosial media masih perlu ditingkatkan. Hal ini
mengindikasikan bahwa secara keseluruhan, social media marketing Kedai Berbagi
Ruang dan Kopi telah dilakukan dengan baik, khususnya dalam hal konten visual
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dan hiburan, namun masih terdapat ruang perbaikan dalam hal interaksi dengan

audiens.

Tabel 7. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Variabel Brand awareness

Indikator/Pernyataan

Jawaban Responden

(orang)

1

2

3

4

5

Total

rata

Kriteria

M,

Pernah melihat
promosi Kedai
Berbagi Ruang dan

Kopi di Instagram.

25

23

51

424

4,24

Cukup Baik

M:

Pernah melihat
promosi Kedai
Berbagi Ruang dan

Kopi di TikTok.

14

31

16

341

3,41

Baik

Pernah melihat
video reels tentang
event di  Kedai
Berbagi Ruang dan

Kopi di media sosial.

12

22

26

34

370

3,70

Baik

Logo Kedai Berbagi
Ruang dan Kopi
terlihat di media
sosial.

25

13

61

434

4,34

SangatBaik

Kedai Berbagi
Ruang dan Kopi
merupakan pilihan
ketika
memikirkan  Kedai

pertama

kopi.

18

35

39

337

3,37

Baik

Nilai Rata-Rata total Variabel Brand awadreness

3,81

Baik

Berdasarkan Tabel 7, deskripsi jawaban responden terhadap variabel brand
awareness menunjukkan bahwa secara umum persepsi responden berada pada
kategori "Baik", dengan nilai rata-rata total sebesar 3,81. Pernyataan dengan skor
tertinggi terdapat pada indikator M4, yaitu "Logo Kedai Berbagi Ruang dan Kopi
terlihat di media sosial," dengan rata-rata 4,34, yang termasuk dalam kategori
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"Sangat Baik". Hal ini menunjukkan bahwa logo kedai cukup dikenal dan mudah
dikenali oleh responden di media sosial. Indikator dengan nilai rata-rata tinggi
lainnya adalah M1 (""Pernah melihat promosi di Instagram") dengan nilai 4,24 dalam
kategori"Cukup Baik", menandakan efektivitas promosi melalui platform tersebut.
Sementara itu, indikator dengan nilai terendah adalah M5 ("Kedai Berbagi Ruang
dan Kopi merupakan pilihan pertama ketika memikirkan kedai kopi") yang
memperoleh rata-rata 3,37, meskipun masih berada dalam kategori "Baik", namun
menunjukkan bahwa brand belum sepenuhnya menempati posisi utama dalam
benak konsumen. Secara keseluruhan, temuan ini mengindikasikan bahwa brand
awareness Kedai Berbagi Ruang dan Kopi sudah cukup kuat di media sosial, namun
masih memerlukan penguatan agar dapat menjadi top-of-mind brand di kalangan
konsumen.
Tabel 8. Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Variabel Purchase intention

Jawaban Responden

Rata
Indikator/Pernyataan (orang) Total Kriteria

rata
1 2 3 4 5
Tertarik untuk mencari
tahu lebih  banyak
Y; informasi tentang 2 22 15 32 29 364 3,64  Tinggi
Kedai Berbagi Ruang
dan Kopi.

Tertarik pada produk
v yang ditawarkan Kedai o 14 20 o Tinggi
> Berbagi Ruang dan 4 3 43 39 3,95 g8

Kopi.

Tertarik berkunjung ke
y Kedai Berbagi Ruang s N 1 o
> dan Kopi setidaknya 7 7 34 35 3,5 gg

sekali.

Tertarik membeli
produk Berbagi Ruang

Y " 6 1 : Cuk

* dan Kopi dalam waktu / 333 3 337 3,37 ukup
dekat.

Nilai Rata-Rata total Variabel Purchase intention 3,62 Tinggi
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Berdasarkan Tabel 8, deskripsi jawaban responden terhadap variabel
purchase intention menunjukkan bahwa secara umum minat beli konsumen
terhadap Kedai Berbagi Ruang dan Kopi berada pada kategori tinggi, dengan nilai
rata-rata total sebesar 3,62. Pernyataan Y1 yang berkaitan dengan ketertarikan
untuk mencari tahu lebih banyak informasi mengenai kedai memperoleh nilai rata-
rata 3,64, mengindikasikan ketertarikan yang cukup kuat dari responden.
Pernyataan Y2, yaitu ketertarikan terhadap produk yang ditawarkan, memiliki nilai
tertinggi di antara semua indikator, yaitu 3,95, yang menandakan bahwa produk
dari Kedai Berbagi Ruang dan Kopi sangat menarik perhatian konsumen. Untuk
pernyataan Y3 mengenai minat berkunjung setidaknya sekali, rata-rata berada di
angka 3,51, juga termasuk dalam kategori tinggi. Namun, pada pernyataan Y4
mengenai ketertarikan membeli dalam waktu dekat, nilai rata-rata hanya 3,37,
sehingga dikategorikan cukup. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun minat awal
dan ketertarikan terhadap produk cukup tinggi, niat untuk segera melakukan
pembelian belum terlalu kuat. Temuan ini dapat menjadi perhatian bagi
manajemen untuk meningkatkan urgensi atau daya tarik penawaran agar
mendorong pembelian dalam waktu singkat.

Tabel 9. Hasil Analisis Jalur Pada Sub-struktural 1

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 7,156 1,338 5,346 0,000
SOCiGI, media 0,438 0,048 0,678 9,124 0,000
marketing
R* 0,459

Dependent Variable: Brand Awareness

Berdasarkan hasil analisis jalur yang ditampilkan pada Tabel 9, diperoleh
bahwa variabel social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap brand awareness. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien Beta sebesar
0,678 dengan nilai signifikansi 0,000 (p < 0,05), yang berarti bahwa hubungan
tersebut secara statistik signifikan. Persamaan sub-struktural 1 yang terbentuk
adalah M = 0,678X + e1, yang mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu
satuan pada social media marketing akan meningkatkan brand awareness sebesar
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0,678 satuan. Nilai R? sebesar 0,459 menunjukkan bahwa sebesar 45,9% variasi
dalam brand awareness dapat dijelaskan oleh variabel social media marketing,
sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran melalui media sosial memainkan
peran penting dalam membentuk kesadaran merek konsumen terhadap Kedai
Berbagi Ruang dan Kopi.
Tabel 10. Hasil Analisis Jalur Pada Sub-struktural 2
Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) -0,690 1,438 -0,480 0,632
Social media 0,164 0,062 0,247 2,653 0,009
marketing
Brand awareness 0,562 0,096 0,548 5,883 0,000
R* : 0,545
Fsig: 0,000

Dependent Variable: Purchase Intention

Berdasarkan hasil analisis jalur pada Tabel 10 maka dapat dirumuskan
persamaan sub-struktural 2 yang terbentuk adalah sebagai berikut.
Y=B:X + BsM+ e
Y= 0,247X+0,548 M+ e,

Berdasarkan hasil analisis jalur pada sub-struktural 2 yang disajikan dalam
Tabel 10, diperoleh bahwa model regresi memiliki nilai koefisien determinasi (R?)
sebesar 0,545, yang berarti 54,5% variasi dari purchase intention dapat dijelaskan
oleh variabel social media marketing dan brand awareness secara simultan. Nilai
signifikansi F sebesar 0,000 menunjukkan bahwa model ini signifikan secara
statistik. Hasil uji parsial menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan nilai koefisien beta
sebesar 0,247 dan nilai signifikansi 0,009 (p < 0,05). Artinya, semakin tinggi
aktivitas social media marketing, maka semakin besar pula niat konsumen untuk
membeli produk Kedai Berbagi Ruang dan Kopi. Sementara itu, brand awareness
juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
dengan koefisien beta sebesar 0,548 dan signifikansi 0,000 (p < 0,001). Hal ini
mengindikasikan bahwa peningkatan kesadaran merek secara substansial
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mendorong peningkatan niat beli konsumen. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa baik social media marketing maupun brand awareness memiliki kontribusi
penting dalam membentuk purchase intention.
Tabel 11. Pengaruh Langsung, Social media marketing Terhadap Purchase
intention dengan dimediasi oleh Brand awareness

Pe h
Pengaruh Pengaruh n'garu Pengaruh Std. ) )
) tidak Sig. Hasil
variabel langsung Total Eror
langsung
0,06 s
X—Y 0,247 0,372 0,619 5 0,009 Signifikan
0,04 S
X—M 0,678 0,678 8 0,000 Signifikan
0,09 s
M—Y 0,548 0,548 6 0,000 Signifikan

Pada Tabel 11 ditampilkan hasil ringkasan nilai masing-masing jalur pengaruh
langsung dan tidak langsung antar variabel serta nilai error pada masing-masing
persamaan sub-struktural yang dihasilkan melalui teknik analisis jalur. social media
marketing (X) memiliki pengaruh langsung yang positif dan signifikan terhadap
purchase intention (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,247 dan signifikansi 0,009
(p < 0,05). Ini menunjukkan bahwa semakin aktif dan efektif strategi pemasaran
melalui media sosial yang dilakukan, maka semakin tinggi pula niat beli konsumen
terhadap produk Kedai Berbagi Ruang dan Kopi, meskipun tanpa
mempertimbangkan variabel mediasi. Pengaruh social media marketing (X)
terhadap brand awareness (M) t positif dan signifikan, dengan nilai koefisien
sebesar 0,678 dan signifikansi 0,000 (p < 0,001). Hal ini menunjukkan bahwa
penggunaan media sosial yang efektif secara langsung meningkatkan kesadaran
konsumen terhadap merek, yang menjadi fondasi penting dalam proses
pengambilan keputusan pembelian. Pengaruh brand awareness (M) terhadap
purchase intention (Y) ditemukan positif dan signifikan, dengan koefisien sebesar
0,548 dan nilai signifikansi 0,000 (p < 0,001). Artinya, semakin tinggi kesadaran
konsumen terhadap merek Kedai Berbagi Ruang dan Kopi, maka semakin tinggi
pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. ecara keseluruhan,
pengaruh total social media marketing terhadap purchase intention adalah sebesar
0,619, yang merupakan hasil penjumlahan pengaruh langsung (0,247) dan
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pengaruh tidak langsung melalui brand awareness (0,372). Hal ini menegaskan
bahwa brand awareness memediasi secara signifikan hubungan antara social
media marketing dan purchase intention, dan peran mediasi ini memperkuat
pengaruh total yang ditimbulkan.

Berdasarkan uji VAF nilai hitung sebesar 60,07 % yang bernilai diantara 20% -
80% maka dapat dikategorikan sebagai pemediasi parsial (partial mediation), maka
dapat disimpulkan brand awareness memediasi secara parsial social media
marketing terhadap purchase intention.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis data yang diperoleh dari 100 responden
pengguna aktif Instagram di Kelurahan Peguyangan Kangin, ditemukan bahwa
social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
awareness maupun purchase intention. Selain itu, brand awareness juga terbukti
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil
analisis jalur menunjukkan bahwa brand awareness mampu memediasi secara
parsial hubungan antara social media marketing dan purchase intention, dengan
nilai indirect effect lebih besar dibandingkan direct effect. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin baik strategi social media marketing yang dilakukan, maka semakin
tinggi pula kesadaran merek yang terbentuk di benak konsumen, dan pada
akhirnya meningkatkan niat beli terhadap produk yang ditawarkan. Dengan nilai
VAF sebesar 60,07%, mediasi oleh brand awareness termasuk dalam kategori
parsial, yang berarti konsumen tidak hanya dipengaruhi langsung oleh media
sosial, tetapi juga melalui persepsi mereka terhadap merek. Temuan ini
menegaskan pentingnya peningkatan kualitas konten, interaksi sosial, dan
identitas merek dalam media sosial sebagai strategi untuk membangun loyalitas
dan minat beli konsumen. Kedai Berbagi Ruang dan Kopi disarankan untuk terus
memperkuat brand positioning melalui kampanye sosial media yang lebih interaktif
dan personal agar dapat menjadi top-of-mind brand di tengah persaingan industri
kedai kopi yang semakin kompetitif.
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