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Abstrak 
 

Tujuan penelitian ini untuk menguji pengaruh Consumers Purchase Intention terhadap Kedai 
Kopi Lokal Kekinian. Jenis penelitian menggunakan hypotesis testing. Penelitian menggunakan 
data primer dengan teknik penyebaran kusioner melalui Google Form. Periode waktu 
pengumpulan data dilakukan dari 30 Desember 2022 - 12 Januari 2023 melalui sosial media 
yaitu Instagram dan WhatsApp. Metode pengambilan sampel yang dilakukan dalam penelitian 
ini adalah non-probability sampling teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Pusposive Sampling. Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah 
mengonsumsi produk dari kedai kopi lokal kekinian minimal dua kali dalam satu bulan terakhir. 
Hasil dari penelitian ini bahwa Interactivity, Personalization, Trendiness, Word of Mouth 
memberikan pengaruh positif terhadap Brand Image, namun Informativeness tidak memberikan 
pengaruh positif terhadap Brand Image. Kemudian Brand Image memberikan pengaruh positif 
terhadap Brand Equity, sedangkan Brand Equity memberikan pengaruh positif terhadap 
Consumers Purchase Intention. 

 
Kata Kunci: Sosial Media, Marketing Activites, Kedai Kopi. 

 
Abstract 

 
The purpose of this study was to examine the effect of Consumers Purchase Intention on the 
Contemporary Local Coffee Shop. This type of research uses hypothesis testing. This research uses 
primary data with a questionnaire distribution technique via Google Form. The time period for data 
collection was from 30 December 2022 - 12 January 2023 via social media, namely Instagram and 
WhatsApp. The sampling method used in this study was non-probability sampling; the technique used 
in this study was purposive sampling. The sample criteria in this study were consumers who had 
consumed products from local coffee shops at least twice in the past month. The results of this study are 
that Interactivity, Personalization, Trendiness, Word of Mouth have a positive influence on Brand 
Image, but Informativeness does not have a positive influence on Brand Image. Then Brand Image has 
a positive influence on Brand Equity, while Brand Equity has a positive influence on Consumers 
Purchase Intention. 
 
Keywords: Social Media, Marketing Activities, Coffee Shop.

Pendahuluan 
Perusahaan Toffin bekerjasama 

dengan majalah Mix MarComm SWA Media 
Group melakukan penelitian bahwa jumlah 
kedai kopi di Indonesia per-Agustus tahun 
2019 sebanyak 2950 kedai, meningkat dari 
tahun 2018 yang berjumlah sekitar 1000 

kedai (Hariyanto 2019). Konsumsi kopi 
Indonesia juga cukup menggembirakan. 
Menurut International Coffee Organization 
(ICO), Indonesia berada di urutan kelima 
dunia sebagai negara dengan konsumsi kopi 
hingga lima ribu kantong kopi yang 
berukuran 60 kilogram pada musim 2020-
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2021. Jika melihat beberapa dekade terakhir, 
konsumsi kopi nasional belum seperti saat ini 
dikarenakan kedai kopi waktu dahulu tidak 
nyaman dan tidak untuk segala usia yang 
pada akhirnya tidak menjadi bagian dari gaya 
hidup (Saputra 2022). 

Persaingan ketat di antara kedai kopi 
lokal kekinian membuat para merek-merek 
kedai kopi lokal kekinian harus membuat 
strategi pemasaran yang efektif agar unggul 
dari para kompetitor atau pesaingnya. The 
Theory of Reasoned Actions (TRA) 
menunjukkan bahwa perilaku konsumen saat 
ini dipengaruhi oleh niat konsumen itu 
sendiri. Perilaku yang disukai konsumen 
berdasarkan dari niat positif konsumen 
terhadap produk atau merek tertentu 
(Chakraborty, 2019; Sharma et al., 2021)). 

 
Tinjauan Literatur 
Social Media Marketing Activities 

Sosial media merupakan aplikasi, 
platform dan media online yang 
memungkinkan para penggunanya untuk 
berbagi konten, berinteraksi dan 
berkolaborasi. Sosial media merupakan 
aplikasi, platform dan media online yang 
memungkinkan para penggunanya untuk 
berbagi konten, berinteraksi dan 
berkolaborasi (Prabowo et al. 2022)  
Interactivity 

Interactivity didefinisikan sebagai 
komunikasi interaktif yang baik melalui 
channel atau tanpa channel  (Vazquez 2020). 
Interactivity sosial media mempengaruhi 
pengguna secara signifikan dengan berbagai 
cara seperti membentuk opini pengguna 
mengenai topik yang relevan hingga 
meyakinkan pilihan dari para pengguna 
(Reuber and Fischer 2022). 
Informativeness 

Informativeness adalah kemampuan 
untuk menginformasikan  konsumen tentang 
produk dan dapat digunakan untuk 

menganalisis efektivitas informasi dalam 
memuaskan preferensi konsumen (Kwon et 
al. 2019). Tujuan social media marketing 
adalah menyediakan konten yang efektif 
kepada pengguna atau konsumen pada waktu 
yang tepat sehingga konsumen dapat 
memperoleh nilai utilitas pribadi yang 
produktif. 
Personalization 

Personalization adalah dimensi 
penting dari kualitas layanan karena perlu 
kepentingan besar dalam evaluasi layanan 
mengacu pada penyesuaian layanan yang 
sesuai dengan preferensi konsumen (Appiah 
Otoo 2022). Personalization berbeda dengan 
upaya pemasaran lainnya seperti kustomisasi 
yang berarti perusahaan atau merek 
memegang kendali dan memutuskan untuk 
penyesuaian titik kontak tertentu dengan 
konsumen (Bleier, Harmeling, and Palmatier 
2018). 
Trendiness 

Trendiness berarti sejauh mana suatu 
merek dapat mengkomunikasikan informasi 
terkini, terbaru, dan paling terkenal tentang 
merek tersebut  (Naaman, Becker, and 
Gravano 2011). Konsumen berupaya mencari 
informasi berkaitan produk melalui platform 
media sosial karena memberikan kesan 
bahwa konsumen lebih “up-to-date” daripada 
saluran tradisional (Ashley and Tuten 2015). 
Word of Mouth 

Word of Mouth adalah pertukaran 
informasi yang didiskusikan konsumen  
tentang produk dan layanan. Penelitian yang 
dilakukan Herold et al., (2016) menghasilkan 
bahwa Word of Mouth cukup berpengaruh 
dalam pengambilan keputusan keluarga 
dalam membeli sebuah produk atau 
menggunakan sebuah jasa daripada melalui 
pesan-pesan testimonial yang ada di sosial 
media. “Cue Utilisation Theory” 
memberikan penjelasan tentang 
ketergantungan konsumen pada isyarat 
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evaluatif (evaluative cues) seperti 
komunikasi pemasaran dan Word of Mouth 
dalam pengambilan keputusan (Zhang et al. 
2022). 
Brand Image 

Brand Image adalah persepsi tertuju 
pada suatu merek yang diungkapkan oleh 
produsen kepada masyarakat. Brand Image 
merupakan faktor penting dalam 
mempengaruhi konsumen dalam mengenal 
suatu brand yaitu mengetahui pendapat dan 
perasaan mengenai brand sehingga 
menciptakan hubungan yang positif antara 
konsumen dan brand (Plumeyer et al. 2019). 
Brand Equity 

Brand Equity adalah seperangkat 
keyakinan, pemahaman dan perilaku yang 
ada dibenak pembeli yang dapat 
meningkatkan kegunaan dan merek 
mencapai volume atau margin yang lebih 
tinggi daripada tanpa merek (Pappu and 
Quester 2021).  

Definisi lain dari Brand Equity 
dikembangkan oleh (Vidyakala and Kumar 
2021) "Meningkatkan kegunaan yang 
dirasakan dan keinginan produk dalam 
branding memberikan produk." Brand Equity 
mencerminkan pengaruh diferensial  
pemahaman merek pada reaksi pelanggan 
terhadap pemasaran merek product (Stocchi 
et al. 2021) 
Consumers Purchase Intention 

Consumers Purchase Intention 
diartikan pada kemampua pembeli untuk 
membeli barang setelah evaluasi (Kian et al. 
2017). Tujuan konsumen merupakan elemen  
perilaku kognitif konsumen yang 
menunjukkan bahwa konsumen ingin 
membeli dari merek tertentu (Su and Huang 
2011).  
 

 
 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 
 

Penelitian sebelumnya yang 
dilakukan Yadav & Rahman (2017) dan Kim 
& Ko (2012) memvalidasi item pengukuran 
dari lima dimensi Social Media Marketing 
Activities (Interactivity, Informativeness, 
Personalization, Trendiness, dan Word of 
Mouth) dianggap mengukur keterlibatan 
dengan berbagai aktivitas yang terkait 
dengan sosial media dengan merek fashion 
dan merek mewah. Penelitian  yang 
dilakukan Guha et al. (2021) bahwa ketika 
konsumen mengetahui produk Handicrafts di 
sosial media dan merasa positif mengenai 
Brand Image yang dirasakan maka konsumen 
akan cenderung lebih loyal dan menunjukkan 
komitmen yang kuat terhadap produk 
tersebut.  

 
Metode Penelitian  

Jenis penelitian ini adalah pengujian 
hipotesis yang menguji 7 hipotesis untuk 
menentukan implikasi dari upaya pemasaran 
media sosial kedai kopi lokal saat ini, dengan  
kedai kopi lokal saat ini sebagai unit analisis 
dan  konsumen yang belum pernah 
mengkonsumsi sebagai unit observasi dari 
produk kafe lokal modern. Penelitian 
menggunakan data primer dengan teknik 
penyebaran kusioner melalui Google Form. 
Periode waktu pengumpulan data dilakukan 
dari 30 Desember 2022 - 12 Januari 2023 
melalui sosial media yaitu Instagram dan 
WhatsApp. Jenis pengambilan sampel 
menggunakan non-probability sampling, 
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sedangkan teknik yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah purposive sampling. 
Kriteria pengambilan sampelnya adalah 
konsumen yang menggunakan produk dari 
kedai kopi lokal  setidaknya dua kali dalam 
sebulan terakhir. Alat analisis  dalam 
pengujian validitas adalah analisis faktor, 
dimana nilai  loading faktor setiap pernyataan 
dibandingkan dengan loading faktor standar. 
Berdasarkan jumlah indikator, target sampel 
dalam penelitian ini adalah 215 responden 
yang loading factor-nya ≥ 0,40 sehingga 
indikator yang digunakan dapat dinyatakan 
valid (Hair et al., 2019). Pengujian reliabilitas 
dapat dilihat melalui koefisien alpha 
Cronbach, variabel harus diterima dengan 
syarat  alpha Cronbach ≥ 0,60 (Sekaran dan 
Bougie, 2016). Metode analisis data yang 
digunakan adalah Structural Equation Model 
dan software yang digunakan adalah AMOS 
versi 24.  

 
Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Uji hipotesis yang digunakan adalah 
metode statistic Structural Equation Model 
(SEM). Keputusan untuk menguji hipotesis 
dibuat dengan menggabungkan nilai p 
dengan tingkat signifikansi 0,05 (tingkat 
kesalahan = 5%) dan tingkat kepercayaan 
95%.  

Tabel 1. Uji Hipotesis 
Hipotesis Estimate p-

Value 
Kesimpulan Keputusan 

H1 Terdapat 
pengaruh 
Interactivity 
terhadap Brand 
Image 

0,355 0,000 HO ditolak H1 
didukung 

H2 Terdapat 
pengaruh 
Informativeness 
terhadap Brand 
Image 

0,095 0,165 HO diterima H2  
tidak 

didukung 

H3 Terdapat 
pengaruh 
Personalization 
terhadap Brand 
Image 

0,182 0,000 HO ditolak H3 

didukung 

H4 Terdapat 
pengaruh 
Trendiness 
terhadap Brand 
Image 

0,740 0,000 HO ditolak H4 

didukung 

H5 Terdapat 
pengaruh Word 
of Mouth 
terhadap Brand 
Image 

0,279 0,000 HO ditolak H5 

didukung 

H6 Terdapat 
pengaruh 
Brand Image 
terhadap Brand 
Equity 

0,816 0,000 HO ditolak H6 
didukung 

H7 Terdapat 
pengaruh 
Brand Equity 
terhadap 
Consumers 
Purchase 
Intention 

0,902 0,000 HO ditolak H7 

didukung 

 
Hasil pengujian hipotesis 1 diketahui 

nilai p sebesar 0,000 ≤ 0,05, dengan nilai 
estimasi positif sebesar 0,355 maka dapat 
diartikan hipotesis 1 didukung. Sehingga, 
dapat diartikan bahwa variabel  Interactivity 
memberikan pengaruh positif terhadap Brand 
Image Hasil ini mendukung penelitian Guha 
et al. (2021).  

Dari hasil pengujian hipotesis 2 
diketahui  p-value  0,165 ≥ 0,05, sehingga 
dapat diartikan  hipotesis 2 tidak terdukung. 
Hasil ini tidak mendukung penelitian Guha et 
al. (2021), yang menurutnya Informativeness 
secara positif memengaruhi Brand Image. 
Informativeness dapat berpengaruh positif 
terhadap Brand Image jika dimediasi oleh 
Advertising Value. 

Hasil pengujian hipotesis 3 diketahui  p-
value sebesar 0,000 ≤ 0,05, dengan nilai 
estimasi positif sebesar 0,182 maka dapat 
diartikan  hipotesis 3 didukung. Sehingga, 
dapat diartikan bahwa variabel 
Personalization memberikan pengaruh 
positif terhadap variabel Brand Image. Hasil 
ini mendukung penelitian Guha et al. (2021).  

Hasil pengujian hipotesis 4 diketahui  p-
value sebesar 0,000 ≤ 0,05, dengan nilai 
estimasi positif sebesar 0,740 maka dapat 
diartikan  hipotesis 4 didukung. Sehingga, 



CAKRAWALA – Repositori IMWI | Volume 6, Nomor 3, Mei-Juni 2023 
p-ISSN: 2620-8490; e-ISSN: 2620-8814 

482 

dapat diartikan bahwa variabel Trendiness 
memberikan pengaruh positif terhadap 
variabel Brand Image. Hasil ini mendukung 
penelitian Guha et al. (2021).   

Hasil pengujian hipotesis 5 diketahui  p-
value sebesar 0,000 ≤ 0,05, dengan nilai 
estimasi positif sebesar 0,279 maka dapat 
diartikan  hipotesis 5 didukung. Sehingga 
dapat diartikan bahwa variabel Word of 
Mouth memberikan pengaruh positif terhadap 
Brand Image. Hasil ini mendukung  
penelitian Guha et al. (2021).  

Hasil pengujian hipotesis 6 diketahui  
nilai p sebesar 0,000 ≤ 0,05, dengan nilai 
estimasi positif sebesar 0,816 maka dapat 
diartikan  hipotesis 6 didukung. Sehingga 
dapat diartikan bahwa variabel  Brand Image 
memberikan pengaruh positif terhadap  
Brand Equity Hasil ini mendukung penelitian  
Guha et al. (2021). 

Hasil pengujian hipotesis 7 diketahui 
bahwa nilai p-value sebesar 0,000 ≤ 0,05, 
dengan nilai estimate positif 0,902 maka 
dapat diartikan bahwa hipotesis 7 didukung. 
Sehingga dapat diartikan bahwa variabel 
Brand Equity memberikan pengaruh positif 
terhadap variabel Consumers Purchase 
Intention. Hasil ini mendukung penelitian 
Guha et al. (2021). 

 
Kesimpulan 

Penelitian ini dapat disimpulkan 
bahwa Interactivity, Personalization, 
Trendiness, Word of Mouth memberikan 
pengaruh positif terhadap Brand Image, 
namun Informativeness tidak memberikan 
pengaruh positif terhadap Brand Image. 
Kemudian Brand Image memberikan 
pengaruh positif terhadap Brand Equity, 
sedangkan Brand Equity memberikan 
pengaruh positif terhadap Consumers 
Purchase Intention. 
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