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ABSTRACT 
 
 

 
TARUMANAGARA UNIVERSITY FACULTY 

OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 
 
 

 

(A)      FAREL WINASIS WICAKSONO SALIM (115170160) 

(B)     THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING, TRUST, AND BRAND 

AWARENESS TOWARDS PURCHASE INTENTION OF KOPI KENANGAN IN 

JAKARTA 

(C)     XVII + 86 Pages, 26 Tables, 7 Pictures, 14 Attachments 

(D)     MARKETING MANAGEMENT 

(E)     Abstract: The purpose of this research is to examine the effect of social media 

marketing, trust, and brand awareness toward purchase intention of Kopi 

Kenangan in Jakarta.    The sample of this research is 100 peoples who buy a 

product of Kopi Kenangan once a week and drinks coffee everyday.   This 

research uses a purposive sampling method, by distributing online questionnaires 

and then processed using smartPLS-SEM.   The results of this study are social 

media marketing, trust, and brand awareness can affect purchase intention. 

(F)     Keywords:  Social  Media  Marketing,  Trust,  Brand  Awareness,  Purchase 

Intention 

(G)     References 40 (1991-2020) 

(H)     Yenny Lego, S.E., M.M.



6  

 
 
 
 
 
 

ABSTRAK 
 
 

 
UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 
 
 

 

(A)     FAREL WINASIS WICAKSONO SALIM (115170160) 

(B)     PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL, KEPERCAYAAN, DAN 

KESADARAN MEREK TERHADAP NIAT MEMBELI KOPI 

KENANGAN DI JAKARTA 

(C)     XVII + 86 Halaman, 26 Tabel, 7 Gambar, 14 Lampiran 

(D)     MANAJEMEN PEMASARAN 

(E)    Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh 

pemasaran media sosial, kepercayaan, dan kesadaran merek terhadap niat 

membeli Kopi Kenangan di Jakarta. Sampel dari penelitian ini adalah 100 

orang yang membeli produk Kopi Kenangan satu kali dalam seminggu dan 

mengonsumsi kopi setiap hari.   Penelitian ini menggunakan metode 

purposive sampling yaitu dengan menyebarkan kuesioner secara online lalu 

diolah dengan menggunakan smartPLS-SEM. Hasil dari penelitian ini 

adalah pemasaran media sosial, kepercayaan, dan kesadaran merek dapat 

mempengaruhi niat membeli. 

(F)     Kata Kunci: Pemasaran Media Sosial, Kepercayaan, Kesadaran Merek, Niat 

Membeli 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 
 

A.  PERMASALAHAN 
 

1.    LATAR BELAKANG MASALAH 
 

Seiring berjalannya waktu, penduduk di Indonesia akan terus-menerus 

bertambah sehingga permintaan akan kebutuhan pokok meningkat.   Karena 

permintaan atas kebutuhan pokok terus meningkat, produsen industri makanan & 

minuman yang ada di Indonesia menjadi banyak.   Banyaknya produsen industri 

makanan dan minuman di Indonesia membuat para produsen bersaing dengan ketat. 

Hadirnya industri makanan dan minuman di Indonesia sangat membantu 

pembangunan ekonomi di Indonesia. Industri makanan dan minuman berkembang 

dan memberikan kontribusi bagi negara Indonesia.  Saat ini, banyak makanan dan 

minuman bukan lagi diperlukan untuk memenuhi kebutuhan pokok, melainkan 

dijadikan  sebagai  gaya  hidup  yang  baru  bagi  beberapa  golongan  masyarakat 

tertentu. 
 

Pesatnya perkembangan industri makanan dan minuman di Indonesia, 

mendorong orang untuk membentuk berbagai macam usaha.   Contohnya yaitu 

kedai kopi.  Usaha kedai kopi di Indonesia sudah mulai menjamur.  Cukup banyak 

masyarakat Indonesia yang tertarik untuk membuka usaha kedai kopi karena tergiur 

dengan keuntungan yang cukup besar yang dapat dihasilkan dari usaha kedai kopi. 

Saat ini, banyak sekali pengusaha kedai kopi yang berlomba-lomba untuk 

membesarkan merek kopi mereka agar menjadi market leader di bidang minuman 

kopi.  Market Leader merupakan suatu merek dalam kategori produk tertentu yang 

memiliki pangsa pasar terbesar dibandingkan  merek lainnya dalam  penjualan. 

Dengan demikian suatu produk dapat dikatakan market leader ketika menunjukkan 

kualitas produknya Hellofs & Jacobson (1999). Persaingan dalam usaha kedai kopi 

sangat ketat sehingga setiap pengusaha harus menyediakan kopi yang rasanya enak, 

harga nya terjangkau, dan juga pelayanan yang terbaik dibandingkan dengan yang 

disediakan oleh pesaing usaha kopi lainnya.   Para pengusaha kedai kopi dapat
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melakukan inovasi yang lebih terhadap menu kedai kopinya agar bisnis kedai kopi 

yang dilakukannya berjalan lancar dalam jangka waktu yang panjang. Jika pemilik 

usaha terus berinovasi, maka para pelanggan mereka tidak akan merasa jenuh 

terhadap menu kedai kopi mereka. 

Saat ini, minuman kopi sudah menjadi kebutuhan oleh kebanyakan orang. 

Kopi sudah menjadi kebutuhan bagi orang-orang karena didalam kopi terdapat 

kafein yang membuat para penikmatnya menjadi segar dan siap untuk beraktifitas. 

Kebanyakan konsumen ingin kopi yang dibelinya memiliki kualitas yang baik 

misalnya, rasa kopi tersebut tetap enak dan rasanya tidak berubah sehingga 

pelanggan akan berpikir untuk membeli kembali kopi tersebut.  Jika kualitas dan 

rasa kopi memburuk, dapat membuat konsumen untuk berhenti membeli dan mulai 

mencari kopi dari merek pesaing. 

Tampilan dan  kualitas  kemasan  suatu  produk  kopi  yang bagus  dapat 

menarik niat beli konsumen.  Tampilan dan kualitas kemasan yang buruk dapat 

mengubah pikiran konsumen untuk tidak membeli kembali produk tersebut karena 

masih ada produsen lain yang menyediakan minuman kopi sehingga pelanggan 

memiliki pilihan untuk membeli kopi yang lain. 

Jika kopi yang dibeli oleh konsumen rasanya tidak sepadan dengan uang 

yang dibayarkan oleh konsumen akan membuat konsumen berhenti membeli dan 

mencari kopi dari pesaing yang harganya lebih terjangkau dengan rasa kopi yang 

diinginkan oleh konsumen itu dengan merek yang berbeda.  Secara tidak langsung 

persepsi harga berperan dalam menentukan kualitas suatu produk karena harga suatu 

produk menjadi pertimbangan bagi para konsumen dalam membeli suatu 

produk. 
 

Dalam memasarkan produk kopi, pemilik kedai kopi dapat menggunakan 

media sosial dalam memasarkan produknya karena media sosial merupakan 

platform yang sangat banyak dikunjungi oleh konsumen.   Pemasaran yang 

dilakukan kedai kopi tidak dapat menjangkau konsumen yang banyak jika tidak 

menggunakan media sosial karena konsumen tidak dapat mengakses informasi yang 

dimiliki oleh kedai kopi di media sosial.   Pemasaran tersebut sulit untuk 

menjangkau konsumen yang banyak karena pemilik usaha memasarkannya secara
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langsung  kepada  masyarakat  agar  masyarakat  dapat  mengetahui  kedai  kopi 
 

tersebut. 
 

Logo yang menarik dan unik dalam usaha kedai kopi berperan cukup 

penting agar dapat mudah diingat oleh konsumen.  Logo kedai kopi yang kurang 

menarik tidak memberikan pengaruh yang cukup baik untuk kedai kopi karena tidak 

dapat mengundang ketertarikan konsumen terhadap logo kedai kopi tersebut 

sehingga akan sulit untuk membuat konsumen agar dapat mengingat merek kedai 

kopi tersebut. 

Dalam membuka usaha kedai kopi, kualitas layanan yang diberikan kepada 

konsumen ada berbagai macam yaitu seperti tempat yang disediakan kedai kopi 

nyaman bagi konsumen agar konsumen betah untuk bersantai di kedai kopi tersebut.  

Jika tempat yang disediakan kedai kopi tidak nyaman dan layanan yang disediakan 

kurang memadai akan membuat konsumen merasa tidak nyaman karena konsumen 

merasa kualitas layanan yang diberikan kedai kopi itu buruk.  Dalam usaha kedai 

kopi pasti ada keluhan yang diberikan konsumen kepada kedai kopi. Keluhan yang 

diberikan konsumen merupakan tanggung jawab pengusaha kedai kopi dalam 

menjaga kualitas layanan kedai kopi tersebut. Keluhan konsumen yang tidak 

ditanggapi oleh kedai kopi akan membuat konsumen berpikir untuk tidak membeli 

produk dari kedai kopi tersebut. Kepekaan karyawan kedai kopi terhadap konsumen 

berpengaruh terhadap kualitas layanan yang diberikan kepada konsumen.  Jika 

karyawan tidak peka terhadap konsumen, pandangan konsumen terhadap kualitas 

layanan kedai kopi tersebut menjadi buruk dan membuat konsumen tidak berniat 

untuk membeli produk kedai kopi tersebut. 

Setiap kedai kopi memilikki citra merek masing-masing sesuai pandangan 

yang diberikan oleh konsumen.  Pandangan konsumen terhadap suatu kedai kopi 

bergantung pada ciri khas yang dimiliki kedai kopi tersebut. Kedai kopi yang tidak 

konsisten dalam membuat produk yang diminati oleh konsumen dapat mengubah 

pandangan konsumen terhadap citra merek kedai kopi tersebut. 

Konsumen pasti menginginkan produk yang dibelinya memiliki kualitas 

yang bagus. Konsumen akan merasa kecewa terhadap suatu kedai kopi jika produk 

yang dibelinya terdapat hal yang tidak disukai oleh konsumen dan konsumen
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menganggap bahwa produk tersebut memilikki kualitas yang buruk. Kualitas buruk 

yang dimiliki oleh produk kedai kopi tersebut dapat mengubah pikiran konsumen 

untuk tidak membeli produk dari kedai kopi tersebut. 

Kopi Kenangan merupakan salah satu perusahaan yang berjalan di bidang 

minuman kopi.   Kopi merupakan produk utama yang ditawarkan oleh Kopi 

Kenangan.  Kopi kenangan pertama kali didirikan pada tahun 2017 dengan nama 

perusahaan PT Bumi Berkah Boga.  Kopi kenangan memiliki tujuan yaitu untuk 

mengisi kesenjangan antara kopi mahal yang disajikan dengan jaringan kedai kopi 

internasional dengan kedai kopi instan yang berada di pinggir jalan.  Produk Kopi 

Kenangan memiliki harga yang terjangkau dibandingkan kopi yang dijual pada 

umumnya dan kemasan yang digunakan adalah kemasan plastik yang memiliki 

gambar yang menarik dan simpel sehingga praktis dalam menikmatinya.   Kopi 

Kenangan awalnya hanya memilliki 8 gerai dan berkembang pesat hingga saat ini 

dan telah memiliki 500 gerai yang tersebar di seluruh Indonesia.  Contoh produk 

yang dijual oleh kopi kenangan adalah seperti berikut: 

 

Gambar 1.1 
 

 

Produk Kopi Kenangan
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Tiap perusahaan pasti mempunyai  cara  mereka masing-masing dalam 

memasarkan produknya.   Dalam memasarkan produknya perusahaan biasanya 

memasarkannya melalui media sosial dengan tujuan agar dapat menarik niat beli 

para konsumen.  Niat beli merupakan suatu bentuk keputusan yang dimiliki oleh 

konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk atau jasa tertentu. 

Niat beli konsumen yang besar akan muncul jika produk kopi yang ditawarkan 

harganya terjangkau, kemasannya menarik, dan kualitasnya tinggi.   Agar dapat 

menarik niat beli konsumen yang lebih besar lagi Kopi Kenangan perlu melakukan 

promosi yang menarik karena promosi  yang menarik akan membuat niat beli 

konsumen menjadi semakin besar.  Promosi yang dilakukan oleh Kopi Kenangan 

kurang menarik perhatian konsumen karena Kopi Kenangan hanya menggunakan 1 

media sosial dalam melakukan promosinya.  Kopi Kenangan hanya menggunakan 

media sosial instagram dalam memasarkan produknya sehingga promosi yang 

dilakukan Kopi Kenangan hanya sampai kepada konsumen yang menggunakan 

media sosial Instagram.  Promosi yang dilakukan Kopi Kenangan tidak sampai ke 

konsumen yang menggunakan media sosial lain selain instagram.  Promosi yang 

dilakukan oleh Kopi Kenangan kurang variatif sehingga kurang menarik niat beli 

dari para konsumen.  Saat ini, Kopi Kenangan belum mengajak influencer untuk 

bekerjasama dalam mengenalkan produknya.  Produk pesaing dari Kopi Kenangan 

lebih dikenal konsumen karena telah bekerjasama dengan influencer yang sedang 

digemari masyarakat saat ini.    Influencer tersebut berkolaborasi untuk 

mengeluarkan menu baru dan mengenalkan produk pesaing melalui media sosial 

instagram stories sehingga produk baru dari pesaing dapat sampai ke masyarakat. 

Hal tersebut menyebabkan produk pesaing Kopi Kenangan lebih dikenal oleh 

masyarakat dibandingkan produk Kopi Kenangan itu sendiri. 

Komponen yang paling penting dalam suatu pembelian adalah 

kepercayaan konsumen itu sendiri. Kopi Kenangan telah menawarkan kopi dengan 

harga  yang terjangkau  tapi  masih  banyak  konsumen  yang membeli  kopi  dari 

pesaing nya yang lebih besar.   Hal itu terjadi karena beberapa kepercayaan 

konsumen masih tertuju kepada kedai kopi pesaing Kopi Kenangan karena pesaing 

tersebut  menyediakan  kursi  yang  lebih  banyak  dan  menyediakan  wifi  untuk
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konsumen sehingga konsumen dapat berlama-lama disana.  Kopi Kenangan hanya 

menyediakan kursi di beberapa gerai nya dan jumlah kursi yang disediakan tidak 

banyak.  Kopi Kenangan juga tidak menyediakan layanan wifi untuk konsumen. 

Beberapa kekurangan yang dimiliki Kopi Kenangan tersebut dapat mengurangi 

kepercayaan konsumen terhadap Kopi Kenangan dan berdampak terhadap niat beli 

konsumen terhadap produk Kopi Kenangan. 

Kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon pembeli dalam 

mengenali atau mengingat kembali suatu merek merupakan bagian dari kategori 

produk tertentu. Kesadaran masyarakat terhadap merek Kopi Kenangan masih 

belum maksimal karena Kopi Kenangan belum dapat menanamkan detail-detail 

yang cukup membekas di pikiran konsumen.   Kesadaran merek masyarakat 

terhadap merek Kopi Kenangan dipengaruhi oleh merek kopi pesaing Kopi 

Kenangan yang lebih besar karena merek tersebut sudah berdiri lebih lama dari Kopi 

Kenangan dan merek tersebut sudah menjadi market leader dalam industri minuman 

kopi.   Hal tersebut memberikan dampak terhadap pikiran konsumen karena merek  

tersebut  telah  menanamkan  detail-detail  yang sudah  melekat  di pikiran 

konsumen sejak lama.   Seperti yang diberitakan di Mix Marcomm Kesadaran 

konsumen terhadap merek tersebut lebih tinggi daripada merek Kopi Kenangan 

karena merek tersebut merupakan brand yang kuat di benak konsumen dan sudah 

masuk ke tahap top of mind.  Hal tersebut membuat konsumen lebih memilih untuk 

membeli produk dari pesaing dibandingkan produk Kopi Kenangan itu sendiri. 

Kualitas layanan yang diberikan dalam suatu kedai kopi dapat 

mempertahankan niat beli konsumen terhadap suatu produk yang dijualnya. 

Beberapa konsumen mengeluh bahwa kualitas layanan yang diberikan oleh Kopi 

Kenangan masih belum dapat memuaskan konsumen karena terkadang ketika 

konsumen memesan produk Kopi Kenangan dengan permintaan less ice, tidak 

semua barista Kopi Kenangan dapat memenuhi permintaan tersebut.  Terkadang, 

kopi yang dipesan konsumen sudah diminta untuk less ice, barista sering lupa untuk 

memberi es yang sedikit sesuai yang diminta oleh konsumen.  Hal tersebut dapat 

mempengaruhi pandangan konsumen terhadap kualitas layanan yang diberikan oleh
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Kopi Kenangan.  Beberapa gerai Kopi Kenangan yang menyediakan tempat untuk 

drink in fasilitasnya masih belum memadai karena di gerai tersebut tidak 

menyediakan kursi dan meja yang banyak.  Terjadi ketidaksamaan informasi antar 

gerai Kopi Kenangan dimana beberapa gerai Kopi Kenangan kurang inisiatif dalam 

memberikan informasi yang lengkap untuk konsumen seperti memberitahu 

konsumen bahwa ada promo pembelian kopi jika memesannya melalui aplikasi 

Kopi Kenangan. 

Dilihat dari ulasan Kopi Kenangan di aplikasi zomato, Kopi Kenangan 

dipandang oleh konsumen sebagai kedai kopi yang memiliki image yang bagus 

dengan menyediakan kopi yang enak.  Tapi, ada satu ulasan buruk dari konsumen 

mengenai produk Kopi Kenangan yang dipesan melalui go-food. Konsumen 

mengeluh kalau kopi yang dipesannya rasanya tawar dan tidak strong sehingga yang 

dirasakannya hanya air es.  Kualitas produk yang tidak memuaskan tersebut dapat 

membuat citra dari Kopi Kenangan menjadi tidak baik sehingga membuat 

konsumen menjadi ragu untuk membeli produk Kopi Kenangan kembali.   Satu 

ulasan buruk yang diberikan konsumen dapat mempengaruhi pandangan konsumen 

terhadap citra merek Kopi Kenangan. 

 
 

Gambar 1.2 
 

Ulasan Zomato Kopi Kenangan
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Terdapat keluhan konsumen Kopi Kenangan di  aplikasi  zomato  yang 

mengeluhkan mengenai kualitas produk yang dijual oleh Kopi Kenangan. 

Konsumen membeli produk ice americano di Kopi Kenangan, tapi kopi yang 

diminum konsumen rasanya berbeda dari yang biasanya.  Konsumen merasa biji 

kopi yang digunakan Kopi Kenangan pada waktu itu rasanya aneh.  Dari keluhan 

tersebut, kualitas produk yang dijual oleh Kopi Kenangan belum terjaga dan dapat 

mempengaruhi niat beli konsumen terhadap produk Kopi Kenangan. 

 

 
 

 

Gambar 1.3 
 

Ulasan Zomato Kopi Kenangan 
 

 
 

Dalam menjalankan suatu bisnis, niat membeli merupakan hal yang perlu 

diperhatikan oleh perusahaan karena berhubungan dengan kesediaan konsumen 

untuk melakukan pembelian produk. Oleh karena itu penting untuk mengetahui apa 

saja faktor yang dapat mempengaruhi niat membeli konsumen. Berdasarkan latar 

belakang yang diuraikan, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

mengangkat judul “PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL, 

KEPERCAYAAN, DAN KESADARAN MEREK TERHADAP NIAT 

MEMBELI KOPI KENANGAN DI JAKARTA”.
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2.    IDENTIFIKASI MASALAH 
 

Berdasarkan latar belakang di atas, identifikasi masalah dalam penelitian 

ini adalah: 

1.    Apakah Pemasaran Media Sosial memiliki pengaruh terhadap Niat Membeli? 
 

2.    Apakah Kepercayaan memiliki pengaruh terhadap Niat Membeli? 
 

3.    Apakah Kesadaran Merek memiliki pengaruh terhadap Niat Membeli? 
 

4.    Apakah Persepsi Harga memiliki pengaruh terhadap Niat Membeli? 
 

5.    Apakah Kualitas Layanan memiliki pengaruh terhadap Niat Membeli? 
 

6.    Apakah Citra Merek memiliki pengaruh terhadap Niat Membeli? 
 

7.    Apakah Kualitas Produk memiliki pengaruh terhadap Niat Membeli? 
 

 
 

3.    BATASAN MASALAH 
 

Agar ruang lingkup masalah tidak menjadi terlalu luas dan dibatasi oleh 

biaya, waktu, dan tenaga maka peneliti membuat batasan masalah penelitian yang 

diadakan sebagai berikut: 

a. Pemasaran Media Sosial, Kepercayaan, dan Kesadaran Merek akan digunakan 

sebagai variabel eksogen. 

b.    Niat Membeli akan digunakan sebagai variabel endogen. 
 

 
 

4.    RUMUSAN MASALAH 
 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah yang 

telah diuraikan diatas, maka rumusan masalah penelitian ini diuraikan sebagai 

berikut: 

a.    Apakah Pemasaran Media Sosial memiliki pengaruh positif terhadap Niat 
 

Membeli Kopi Kenangan di Jakarta? 
 

b.    Apakah Kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap Niat Membeli Kopi 
 

Kenangan di Jakarta? 
 

c.    Apakah Kesadaran Merek memiliki pengaruh positif terhadap Niat Membeli 
 

Kopi Kenangan di Jakarta?
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B.   TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.    TUJUAN 
 

Tujuan dari penelitian yang berkaitan dengan permasalahan yang diuraikan diatas 

adalah sebagai berikut: 

a.    Untuk menguji secara empiris pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat 
 

Membeli Kopi Kenangan di Jakarta. 
 

b.    Untuk menguji secara empiris pengaruh Kepercayaan terhadap Niat Membeli 
 

Kopi Kenangan di Jakarta. 
 

c.    Untuk  menguji  secara  empiris  pengaruh  Kesadaran  Merek  terhadap  Niat 
 

Membeli Kopi Kenangan di Jakarta. 
 

 
 

2.    MANFAAT 
 

a.    Manfaat Akademis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi para pengajar dan 

mahasiswa/i.  Diharapkan penelitian ini dapat menambah wawasan para pengajar 

dan mahasiswa/i tentang cara meningkatkan pemasaran media sosial supaya 

menjadi lebih variatif, meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, 

dan meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap suatu merek agar niat membeli 

konsumen terhadap suatu produk minuman kopi di Jakarta menjadi besar. Penelitian 

ini diharapkan dapat menjadi referensi untuk penelitian selanjutnya bagi semua 

pihak di bidang pendidikan. 

 
 

b.    Manfaat Praktis 
 

Penelitian ini diharapkan bisa menjadi masukan dan informasi terhadap 

perusahaan Kopi Kenangan untuk memperbagus strateginya dalam memasarkan 

produk dan menekankan beberapa faktor dalam meningkatkan niat beli konsumen. 

Diharapkan juga dengan penelitian ini dapat menambah informasi bagi produsen 

untuk mendesain pemasaran media sosial yang lebih bagus, meningkatkan 

kepercayaan konsumen, dan meningkatkan kesadaran konsumen akan merek Kopi 

Kenangan agar dapat membuat niat membeli Kopi Kenangan di Jakarta semakin 

meningkat.
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