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This research aims to analyze the structural model of social media
marketing in increasing customer loyalty through loyalty, trust and brand
awareness of SME Kopi Kenangan products in Indonesia. The research
population involved Kopi Kenangan customers in big cities, with data
collected from 157 respondents via a Google Form questionnaire using a
purposive sampling technique. Variables were measured using a Likert scale,
and data analysis was carried out using Partial Least Square dengan
Structural Evaluatioan Model (PLS-SEM) through evaluation of measurement
and structural models. The results of the study indicate that social media
marketing activities do not directly increase brand loyalty in Kopi Kenangan
SMEs in Indonesia. The role of brand awareness and brand image in
mediating the influence of social media marketing activities in increasing
consumer loyalty is substantial. Social media marketing activities influence
brand awareness, brand image, and brand trust. Likewise, brand awareness
and brand image have a positive influence on brand loyalty, but brand trust
does not affect brand loyalty.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan menganalisis model struktural pemasaran
media sosial dalam meningkatkan loyalitas pelanggan melalui loyalitas,
kepercayaan, dan kesadaran merek pada produk UKM Kopi Kenangan di
Indonesia. Populasi penelitian melibatkan pelanggan Kopi Kenangan di kota-
kota besar, dengan data dikumpulkan dari 157 responden melalui kuesioner
Google Form menggunakan teknik purposive sampling. Variabel diukur
dengan skala Likert, dan analisis data dilakukan dengan menggunakan metode
Partial Least Square dengan Structural Evaluatioan Model (PLS-SEM) melalui
evaluasi model pengukuran dan model struktural. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial tidak secara langsung
meningkatkan loyalitas merek pada UKM Kopi Kenangan di Indonesia. Peran
kesadaran merek dan citra merek dalam memediasi pengaruh aktivitas
pemasaran di media sosial dalam meningkatkan loyalitas merek sangat besar.
Aktivitas pemasaran di media sosial memiliki pengaruh pada kesadaran merek,
citra merek, dan kepercayaan merek. Demikian juga dengan kesadaran merek
dan citra merek memiliki berpengaruh positif terhadap loyalitas merek, namun
kepercayaan merek tidak memengaruhi loyalitas merek.
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PENDAHULUAN

Perkembangan media sosial sangat membantu dunia bisnis, bahkan menjadi alat pemasaran
strategis yang sangat penting. Pengembangan ekonomi dan komunikasi jarak jauh dimungkinkan oleh
jaringan global media sosial (Nurussofiah et al., 2022). Pengelola usaha kecil menengah (UKM)
umumnya menggunakan strategi yang sama untuk memasarkan produk mereka: menggunakan media
sosial untuk menarik pembeli potensial. Guna mencapai hal ini, perlu memahami teknologi dan strategi
pemasaran terkini. Penjualan produk melalui media sosial tampaknya mengalami peningkatan, karena
penggunaan telepon pintar (smartphone) hampir oleh semua orang yang dapat dimanfaatkan oleh
pemilik UKM untuk melakukan promosi produknya menjadi lebih mudah (Setyawan et al., 2020).

Pengusaha kecil dan menengah mengalami perlambatan dalam pertumbuhan mereka setelah
COVID-19, dan banyak di antaranya mengalami penurunan ekonomi atau bahkan kerugian. Physical
and social distancing disebabkan oleh pandemi, berdampak pada strategi pemasaran pada pelaku UKM.
Selama pandemi, pembeli menghindari berbicara dengan penjual dengan menggunakan media online.
Hal ini mendorong UKM untuk mengubah cara mereka berbelanja, mulai dari cara mereka
berkomunikasi, mengirimkan, dan membeli produk yang dipromosikan. Pelaku UKM harus
mempertimbangkan dengan cermat strategi pemasaran mereka untuk memastikan pelanggan mereka
mengikuti protokol kesehatan yang telah ditetapkan (Fantini et al., 2021).

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh perkembangan teknologi internet dan perkembangan
telekomunikasi yang cepat, terutama telepon genggam (Suryani et al., 2020). Sebagai salah satu UKM
di Indonesia yang memiliki akun media sosial Instagram @kopikenangan.id, Kopi Kenangan memiliki
kesempatan untuk menggunakan akun media sosial ini untuk memasarkan produknya. Ini adalah kopi
grab-and-go dengan pertumbuhan tercepat di Indonesia. Kopi Kenangan memiliki lebih dari 800 gerai
toko pada lebih dari 64 kota di Indonesia menurut kopikenangan.com. Kopi Kenangan dapat dengan
mudah menghubungkan pelanggan dengan UKM melalui konten Instagram yang dibuat. Kopi kenangan
sendiri dapat memahami perilaku pelanggan dan mengambil tindakan yang tepat. Dengan menggunakan
strategi yang diciptakan oleh Kopi Kenangan yang mampu membuat orang untuk lebih mudah
mengingat dan kembali menikmati produk yang tersedia.

Konsep grab-and-go disesuaikan dengan kebiasaan masyarakat kontemporer yang lebih suka
memesan sesuatu dan kemudian pergi ke tempat lain untuk melakukan aktivitas lain. Kopi Kenangan
juga berhasil mengisi gap antara kopi instan kemasan yang tersedia di warung kopi dan harga kopi mahal
di seluruh dunia. Produk ini memakai nama Kopi Kenangan untuk memudahkan pelanggan dalam
mengingat mereknya. Kopi Kenangan ditemukan melalui berbagai ide selama kira-kira lima hingga
enam bulan dengan ide nama baru "Kopi Kenangan Mantan", produk yang menarik, menceritakan
kenangan manis, dan selalu muncul di pikiran pelanggannya secara tiba-tiba. Oleh karena itu, citra
merek kopi kenangan berhasil membuat masyarakat mengenang merek tersebut. Sebagai merek yang
telah menjual lebih dari 3 juta gelas kopi setiap bulan, Kopi Kenangan juga dua kali dinobatkan sebagai
merek tahunan. Akibatnya, citra merek kopi kenangan yang sukses saat ini membuat masyarakat lebih
mudah mengenal dan tertarik pada produk kopi ini.

Tahun 2021, Kopi Kenangan menjadi subjek perdebatan di media sosial karena dugaan pelecehan
seorang warganet, menurunkan kepercayaan pelanggan. Banyak orang meninggalkan komentar negatif
pada akun Kopi Kenangan karena hal ini (tirto.id). Pelanggan Kopi Kenangan sempat takut untuk
membeli karena mereka takut hal itu terjadi pada mereka sendiri setelah berita tersebut tersebar. Banyak
pelanggan ragu untuk membeli barang kopi kenangan. Kopi Memories tidak tinggal diam, mereka
mampu meningkatkan kepercayaan masyarakat melalui promosi teratur.

Bisnis kopi kenangan sangat dipengaruhi oleh media sosial, influencer dan promosi mendorong
pelanggan untuk membeli kopi kenangan. Hotman Paris, Nicholas Saputra, dan Isyana Sarasvati adalah
brand ambassador yang membantu mempromosikan kopi kenangan melalui konten yang mereka buat
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untuk penggemarnya, yang dapat sangat memengaruhi penjualan produk. Selain itu, Memori Coffee
bekerja sama dengan BTS dan Built NY dengan menjual merchandise BTS x Built NY mengingat Army
atau panggilan fans boyband asal Korea BTS yang sangat banyak tersebar di seluruh Indonesia. Hal ini,
menghasilkan keuntungan besar bagi Memori Coffee. Pelanggan yang awalnya ragu untuk membeli
akhirnya tertarik dan memutuskan untuk membeli produk dari kopi kenangan. Loyalitas merek adalah
penting bagi bisnis karena pelanggan yang setia terhadap merek cenderung membeli apa pun yang dibuat
atau dirilis oleh merek tersebut (Utomo, 2017). Di Indonesia, ada banyak penjual kopi, bukan hanya
kopi kenangan, tetapi juga banyak pesaing yang menjual produk yang sama. Membeli produk merek
tertentu disebut setia, meskipun banyak pesaing menjual produk yang sama. Pengaruh artis membuat
masyarakat percaya pada kopi kenangan. Ini bukan hanya promosi dan kualitas kopi yang luar biasa,
tetapi juga rasanya yang abadi, yang membuat masyarakat kembali menikmatinya. Selain itu,
kebanyakan pelanggan Kopi Kenangan adalah remaja atau Gen Z, yang menggunakan kopi Memori
sebagai teman untuk melakukan sesuatu atau hanya nongkrong di gerai.

Tujuan penelitian adalah untuk menganalisis model struktural dari aktivitas pemasaran di media
sosial yang digunakan untuk meningkatkan loyalitas merek pada pelanggan produk UKM Kopi
Kenangan di Indonesia, yang dipengaruhi oleh kesadaran merek, citra merek, dan kepercayaan merek.

Selama dekade terakhir, aktivitas pemasaran di media sosial menjadi topik utama penelitian yang
fokus pada aspek pelanggan (Yadav & Rahman, 2018). Aktivitas pemasaran di media sosial adalah
proses sosial dan manajerial yang memanfaatkan aplikasi internet untuk interaksi, komunikasi, dan
kolaborasi, memungkinkan pengguna berbagi informasi, ide, dan hubungan (Godey et al., 2016).
Banyak dunia usaha yang menggunakan media sosial untuk membuat konten bagi untuk
memperkenalkan produk, membangun hubungan pelanggan sebelum dan sesudah pembelian (Chen &
Lin, 2019) (Suryani et al., 2022). Matrik aktivitas pemasaran di media sosial meliputi tren, hiburan,
interaksi, dan iklan (Bilgin, 2018).

Istilah loyalitas merek mengacu pada keyakinan pelanggan terhadap merek untuk terus membeli
barang atau jasa dari merek tersebut bahkan setelah mereka pergi (Atulkar, 2020). Loyalitas
mencerminkan kecenderungan pelanggan untuk konsisten memilih merek tertentu, terkait dengan
preferensi dan pola pembelian. Loyalitas merek adalah komitmen untuk terus membeli atau
menggunakan produk atau layanan favorit secara berkelanjutan, memungkinkan pelanggan untuk
membeli barang atau jasa merek yang sama berulang kali, terlepas dari keadaan dan faktor-faktor lain.
Keinginan berkelanjutan, niat pembelian, pilihan utama, dan kesiapan membayar harga lebih tinggi
adalah beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur loyalitas merek.

Hasil kajian terhadap pelanggan Starbucks yang aktif di media sosial menunjukkan pemasaran
melalui media sosial memiliki pengaruh yang signifikan dalam meningkatkan loyalitas merek Starbucks
(Khusniah et al., 2024). Hasil yang sama menunjukkan aktivitas pemasaran di media sosial sangat
efektif dan berdampak besar pada loyalitas merek (Ismail, 2017). Penelitian pada bisnis selain penjualan
kopi dilakukan di Mesir pada perusahaan telekomunikasi menemukan bahwa loyalitas merek
dipengaruhi secara langsung oleh aktivitas pemasaran media sosial dan kesadaran merek (Bilgin, 2018).
Berdasarkan kajian tersebut disusun hipotesis 1:

Hi: Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek

Kesadaran merek merupakan kunci untuk posisi ekuitas merek dan dapat didefinisikan sebagai
persepsi konsumen tentang merek tersebut. Media sosial menjadi alat penting untuk komunikasi karena
dapat menyebarkan informasi tentang berbagai merek dan produk dengan cepat melalui konten seperti
spanduk, poster, video, dan iklan. Oleh karena itu, penyampaian yang intensif, berulang, dan paparan
yang mengesankan dapat digunakan untuk membangun kesadaran merek (Suryani et al., 2022).

Sebuah penelitian yang dilakukan pada pengguna produk Starbucks di Indonesia menunjukkan
adanya pengaruh signifikan aktivitas pemasaran di media sosial pada kesadaran merek (Ellitan, 2022).
Kajian yang dilakukan pada bisnis selain penjualan kopi seperti perusahaan pakaian olahraga di Bali
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menemukan bahwa kesadaran merek dipengaruhi secara signifikan oleh penggunaan media sosial
(Ardiansyah & Sarwoko, 2020), produk Apple menunjukkan bahwa kesadaran merek dipengaruhi
langsung oleh kampanye pemasaran media sosial (Arsalani et al., 2021), Kesadaran merek juga mampu
meningkatkan loyalitas merek menurut penelitian yang melibatkan pelanggan Starbucks di Yordania
(Ayesh et al., 2021) dan Coffee Shop Junga di Indonesia (Yohana et al., 2020). Pada bidang bisnis yang
lain penelitian di Turkish Airline menunjukkan pemasaran media sosial sebagai cara yang efektif untuk
meningkatkan kesadaran merek (Bilgin, 2018). Berdasarkan kajian penelitian sebelumnya maka disusun
kerangka hipotesis 2 dan 5 berikut:
H2: Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap Kesadaran Merek
Hs: Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek

Citra merek mencerminkan kemampuan memahami kebutuhan konsumen dan memenuhi nilai
personal melalui berbagai komunikasi, seperti iklan, promosi, logo, dan layanan (Fika et al., 2020). Citra
merek yang positif memengaruhi keputusan pembelian dengan membedakan produk dari pesaing
(Tanady & Fuad, 2020). Indikator pengukurannya meliputi karakteristik, manfaat fungsional, simbolik,
sikap, dan evaluasi (Yohana et al., 2020). Hasil penelitian pada pelanggan Kokaa Coffee menunjukkan
adanya pengaruh positif aktivitas pemasaran media sosial pada citra merek (Tauran et al., 2022). Pada
bidang bisnis selain penjualan kopi dilakukan pada perusahaan Apple menunjukkan hasil penelitian
yang sama (Arsalani et al., 2021), dan hasil penelitian di Turki juga menemukan citra merek dipengaruhi
oleh aktivitas pemasaran di media sosial (Bilgin, 2018). Penelitian yang dilakukan dengan responden
pelanggan Starbucks di kota Semarang menunjukkan adanya hubungan yang sangat kuat antara citra
merek dengan loyalitas merek (Trianovita et al., 2024), dan hasil kajian yang sama pada pengguna
produk Starbucks di Yordania (Ayesh et al., 2021). Berdasarkan kajian tersebut, disusun kerangka
hipotesis 3 dan 6 berikut:
Hs: Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap Citra Merek
Hs: Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek

Kepercayaan pada suatu merek sangat diperlukan dan merupakan bagian penting dari
pembentukan loyalitas pelanggan terhadap merek tersebut. Mempercayai dalam sebuah merek adalah
kesediaan pelanggan untuk mengandalkan merek tersebut dalam menghadapi risiko dengan harapan
bahwa merek tersebut dapat membantu mereka (Juari, 2010). Kebijakan, integritas, kompetensi, dan
kepedulian merupakan indikator yang digunakan untuk mengukur kepercayaan merek (Ebrahim, 2020).

Hasil kajian terhadap pelanggan Starbucks yang aktif di media sosial menunjukkan pemasaran di
media sosial memiliki pengaruh yang signifikan pada kepercayaan merek Starbucks (Khusniah et al.,
2024) (Ellitan, 2022). Kajian yang dilakukan pada bidang bisnis selain kopi di Mesir yang melibatkan
perusahaan telekomunikasi menemukan bahwa pemasaran melalui media sosial mampu meningkatkan
kepercayaan merek (Ebrahim, 2020). Penelitian di Indonesia yang melibatkan konsumen Coffee Shop
Junga menemukan bahwa kepercayaan merek mampu meningkatkan loyalitas merek (Yohana et al.,
2020). Hasil kajian yang sama pada pelanggan Starbucks bahwa kepercayaan pada merek Starbucks
mampu meningkatkan loyalitas merek (Khusniah et al., 2024). Berdasarkan hasil kajian tersebut, dapat
disusun hipotesis 4 dan 7 sebagai berikut:
Ha4: Aktivitas Pemasaran Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Merek
H-: Kepercayaan Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek

Gambar berikut ini merupakan kerangka penelitian yang dapat menggambarkan masalah
dalam penelitian, sebagaimana dijelaskan sebelumnya.
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Sumber: Data Penelitian, 2024

Gambar 1.
Kerangka Penelitian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Populasi dalam penelitian ini
adalah semua pelanggan Kopi Kenangan yang memenuhi Kkriteria dan berinteraksi dengan media sosial
yang dimiliki oleh Kopi Kenangan. Sampel yang diteliti mencakup pelanggan Kopi Kenangan di
Indonesia, khususnya yang berada di kota-kota besar seperti Jakarta, Surabaya, Bandung, Yogyakarta,
dan kota-kota lainnya di Indonesia. Kota-kota besar seperti Jakarta, Surabaya, Bandung, dan Yogyakarta
dipilih sebagai fokus penelitian karena merupakan pusat aktivitas ekonomi dan sosial dengan populasi
yang padat dan beragam. Tingkat konsumsi di kota-kota besar cenderung tinggi, terutama untuk produk
gaya hidup seperti kopi, menjadikan wilayah ini pasar utama bagi merek seperti Kopi Kenangan. Dengan
jumlah gerai Kopi Kenangan yang lebih banyak di kota-kota besar, data yang diperoleh di wilayah ini
dapat memberikan gambaran yang lebih representatif terkait perilaku pelanggan dan efektivitas interaksi
merek melalui media sosial.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan teknik pemilihan
sampel berdasarkan kriteria dan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2019). Wilayah penelitian
diproporsikan berdasarkan jumlah gerai Kopi Kenangan di kota-kota besar yang menjadi fokus
penelitian. Data jumlah gerai ini digunakan untuk menentukan proporsi distribusi responden di setiap
kota agar representatif. Pengukuran variabel penelitian menggunakan skala Likert dari 1 hingga 5,
dengan skor 1 (sangat tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3 (netral), 4 (setuju), dan 5 (sangat setuju).

Pengambilan sampel menggunakan kuesioner yang disebarkan dengan menggunakan Google
Form. Tautan kuesioner disebarkan melalui saluran media sosial resmi Kopi Kenangan dan komunitas
pelanggan dengan kriteria tertentu. Dalam formulir kuesioner Google Form, terdapat filter pertanyaan
awal yang memastikan hanya responden yang memenuhi kriteria dapat melanjutkan pengisian. Filter
kriteria responden adalah pernah membeli produk Kopi Kenangan, pernah melihat dan berinteraksi
dengan media sosial Kopi Kenangan, dan berusia lebih dari 17 tahun dengan pertimbangan individu
pada rentang usia ini umumnya telah memiliki kemampuan untuk memahami informasi secara mandiri
dan membuat keputusan konsumsi, khususnya di perkotaan.

Dalam penelitian ini, Aktivitas Pemasaran di Media Sosial (Social Media Marketing Activity)
berfungsi sebagai variabel eksogen. Sedangkan Loyalitas Merek (Brand Loyalty) berfungsi sebagai
variabel endogen dengan variabel mediasi Kesadaran Merek (Brand Awareness), Citra Merek (Brand
Image), dan Kepercayaan Merek (Brand Trust). Penggunaan variabel kesadaran merek, citra merek, dan
kepercayaan merek sebagai mediator, bertujuan untuk mengetahui bagaimana aktivitas pemasaran
media sosial dapat secara tidak langsung memengaruhi loyalitas konsumen terhadap merek Kopi
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Kenangan. Penelitian oleh (Wijaya et al., 2021) yang menganalisis aktivitas pemasaran media sosial
terhadap loyalitas merek, dengan kesadaran merek dan citra merek sebagai mediasi, menunjukkan
bahwa keduanya memediasi berbagai faktor seperti hiburan, iklan, dan tren terhadap loyalitas merek.
Hasil tersebut menunjukkan pentingnya kesadaran dan citra merek dalam memperkuat loyalitas
konsumen. Selain itu, penelitian (Utami et al., 2024) tentang Kopi Nako menunjukkan bahwa kesadaran
merek dan citra merek memengaruhi kepercayaan merek, yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian. Penelitian oleh (Hasan & Elviana, 2023) juga memperlihatkan bahwa kepercayaan merek
berfungsi sebagai mediator antara citra merek, kesadaran merek, dan komunikasi media sosial terhadap
niat beli, yang mencerminkan pentingnya ketiga variabel tersebut dalam memengaruhi keputusan
konsumen (Sari et al,2021). Hasil penelitian terdahulu dan urgensi dalam penelitian ini memberikan
dasar yang kuat untuk menggunakan kesadaran merek, citra merek, dan kepercayaan merek sebagai
mediator dalam penelitian ini pada Kopi Kenangan.

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Partial Least Square (PLS). PLS adalah
metode SEM yang menggunakan alat uji aplikasi SmartPLS, dengan dua model pengujian yaitu (1)
evaluasi model pengukuran dan (2) evaluasi model struktural. Penelitian ini bersifat kausal, menguji
pengaruh variabel eksogen terhadap endogen. Pengukuran model dilakukan dengan melakukan
pengujian validitas dan keandalan laten variabel yang digunakan dalam model. Validitas konvergen
digunakan untuk menentukan keabsahan hubungan antara indikator dan konstruk variabel laten. Kriteria
yang digunakan adalah untuk melihat nilai faktor pemuatan (loading factor) di atas 0,70. Selanjutnya
nilai rata-rata Average Variance Extracted (AVE) dengan kriteria nilai minimum 0,50. Pengujian
validitas juga menggunakan pengukuran diskriminan yang bertujuan untuk memahami bahwa setiap
konsep dalam laten model jelas berbeda dari variabel lain. Kriteria yang digunakan adalah Fornell-
Larcker di mana nilai akar AVE harus lebih besar dari korelasi konstruksi laten lainnya. Selanjutnya,
pengujian reliability digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana instrumen yang digunakan mampu
mengidentifikasi dan mengukura indikator secara konsisten dan dapat diandalkan. Kriteria yang
digunakan composite reliability adalah dengan nilai ambang batas di atas 0,70 (Hair et al., 2021).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari 180 orang yang mengisi kuesioner melalui Google Form, 157 responden memenuhi Kriteria,
sementara 23 responden tidak memenuhi kriteria, terdiri dari 5 responden yang tidak pernah membeli
Kopi Kenangan dan 18 responden yang tidak berinteraksi dengan media sosial Kopi Kenangan. Data
yang digunakan adalah 157 responden dengan profil yang tercantum dalam Tabel 1, dimana mayoritas
responden adalah perempuan (54,14persen), berusia 17-25 tahun (77,71persen), berpendidikan terakhir
SMA/SMK (60,51persen), berstatus pelajar/mahasiswa (68,18persen), dan berdomisili di Surabaya
(54,78persen).
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Tabel 1.

Profil Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 72 45,86
Perempuan 85 54,14
Usia >17 — 25 tahun 122 77,71
26 — 35 tahun 33 21,02
> 35 tahun 2 1,27
Pendidikan Terakhir SMA/ SMK 95 60,51
Diploma 18 11,46
Sarjana 44 28,03
Pekerjaan Ibu Rumah Tangga 4 2,55
Wiraswasta 24 15,29
Pelajar/ Mahasiswa 107 68,15
PNS 9 5,73
Wirausaha 11 7,01
Lainnya 2 1,27
Domisili Jakarta 15 9,55
Surabaya 86 54,78
Bandung 12 7,64
Yogyakarta 11 7,01
Lainnya 33 21,02

Sumber: Data Diolah, 2024

Hasil analisis menggunakan PLS Algorithm SmartPLS menunjukkan bahwa nilai validitas dan
reliabilitas, seperti yang tertera dalam Tabel 2, telah memenuhi kriteria. Outer loading pada semua
indikator variabel laten lebih dari 0,7, kecuali BT03 yang bernilai 0,699 namun tetap dipertahankan.
Nilai Average Variance Extracted (AVE) pada semua variabel laten melebihi 0,5, dan nilai composite
reliability juga lebih dari 0,7, menunjukkan bahwa model pengukuran telah memenuhi validitas
konvergen dan reliabilitas.

Tabel 2.

Pengukuran Validitas dan Reliabilitas

Variabel Indikator Outer Loading Composite Reliability AVE
Social Media SMMAO1 0,806 0,823 0,609
Marketing SMMAO02 0,837
Activities SMMAQO3 0.690
Brand Loyalty BLO1 0,782 0,890 0,730
BLO2 0,894
BLO3 0,882
Brand Awareness BAO1 0,863 0,899 0,691
BAO02 0,759
BAO03 0.878
BAO4 0,819
Brand Image BI101 0,838 0,877 0,642
B102 0,771
BI0O3 0,882
BI04 0,703
Brand Trust BTO1 0,755 0,834 0,557
BT02 0,798
BTO03 0,699
BT04 0,730

Sumber: Data Diolah, 2024
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Uji validitas diskriminan dilakukan dengan membandingkan nilai akar AVE pada Tabel 3
Fornell-Larcker. Nilai akar AVE untuk masing-masing variabel, yaitu Brand Awareness (0,831), Brand
Image (0,801), Brand Loyalty (0,854), Brand Trust (0,746), dan SMMA (0,780), lebih besar daripada
nilai konstruksi lainnya. Hasil ini menunjukkan bahwa model penelitian memenuhi kriteria validitas
diskriminan dan variabel laten diuji dalam kondisi stabil.

Tabel 3.
Fornell Larcker Discriminant Validity

BA BI BL BT SMMA
BA 0,831
Bl 0,788 0,801
BL 0,823 0,761 0,854
BT 0,540 0,613 0,548 0,746
SMMA 0,654 0,681 0,625 0,62 0,780

Sumber: Data Diolah, 2024

Hasil analisis VIF untuk mendeteksi multikolinearitas pada model struktural ditampilkan pada
Tabel 4. Semua nilai VIF untuk variabel laten yang diamati lebih kecil dari 5, memenuhi kriteria yang
ditetapkan (Hair et al., 2021). Hasil ini menunjukkan bahwa model struktural bebas dari gejala
multikolinearitas.

Tabel 4.
Nilai VIF Model Struktural

BA Bl BL BT SMMA
BA 2,829
Bl 3,222
BL
BT 1,827
SMMA 1 1 2,253 1

Sumber: Data Diolah, 2024

Evaluasi koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel eksogen
memengaruhi variabel endogen (Hair et al., 2021). Hasil pada Tabel 5 menunjukkan bahwa koefisien
determinasi dalam penelitian ini menunjukkan (1) kesadaran merek memiliki nilai R? 0,424,
menjelaskan bahwa 42,4persen dari varian dalam variabel laten kesadaran merek dapat dijelaskan oleh
model dan memiliki efek moderat; (2) citra merek memiliki nilai R?dari 0,461 yang menunjukkan bahwa
46,1persen dari varian dalam variabel laten citra merek dapat dijelaskan oleh model dan memiliki efek
moderat; (3) loyalitas merek memiliki nilai R? 0,708 yang menjelaskan 70,8persen dari varian dalam
variabel laten loyalitas merek yang dapat dijelaskan oleh model dan memiliki efek kuat; (4) kepercayaan
merek memiliki nilai R?0,38 yang menunjukkan bahwa 38persen dari varians dalam kepercayaan merek
laten variabel dapat dijelaskan oleh model dan memiliki moderat.

Tabel 5.
R-Square
R-Square Adjusted
Brand Awareness 0,424
Brand Image 0,461
Brand Loyalty 0,708
Brand Trust 0,380

Sumber: Data Diolah, 2024
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Hasil proses Bootstrapping SmartPLS menghasilkan pengaruh langsung antar variabel laten
(Direct Effect) didalam Path Coefficient seperti pada Tabel 6, dan pengaruh tidak langsung (Indirect
Effect) variabel laten aktivitas pemasaran di media sosial melalui mediasi kesadaran merek, citra merek
dan kepercayaan mereka seperti pada Tabel 7.

Tabel 6.
Path Coefficients
Hipotesis Original Sample Tstastistic Pvalue Hasil
SMMA ->BL 0,052 0,581 0,561 H; Ditolak
SMMA -> BA 0,654 12,204 0,000 H, Diterima
SMMA -> Bl 0,681 12,28 0,000 Hs Diterima
SMMA -> BT 0,620 10,477 0,000 H, Diterima
BA -> BL 0,563 7,118 0,000 Hs Diterima
Bl ->BL 0,245 2,265 0,024 He Diterima
BT -> BL 0,062 0,879 0,380 H- Ditolak

Sumber: Data Diolah, 2024

Hasil path coefficient pada Tabel 6 menunjukkan bahwa hipotesis 1 (H1) SMMA -> BL ditolak
karena tidak ada pengaruh signifikan antara aktivitas pemasaran di media sosial terhadap loyalitas merek
(Tstatistic = 0,581, Pvaie = 0,561). Sebaliknya, hipotesis 2 (H2) SMMA -> BA diterima dengan pengaruh
signifikan terhadap kesadaran merek (Tstatisic = 12,204, Pyaye = 0,000). Hipotesis 3 (Hs) SMMA -> Bl
diterima, menunjukkan pengaruh signifikan terhadap citra merek (Tsttsic = 12,28, Pvawe = 0,000).
Hipotesis 4 (Hs) SMMA -> BT juga diterima dengan pengaruh signifikan terhadap kepercayaan merek
(Tstatisiic = 10,477, Pvae = 0,000). Hipotesis 5 (Hs) BA -> BL diterima (Tstatistic = 7,118, Pvaie = 0,000),
menunjukkan pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas merek. Hipotesis 6 (Hs) Bl -> BL diterima
dengan pengaruh signifikan (Tstastic = 2,265, Pvae = 0,024). Sedangkan hipotesis 7 (H7) BT -> BL
ditolak karena tidak ada pengaruh signifikan (Tstatsic = 0,879, Pyaiie = 0,380).

Tabel 7.
Indirect Effect

Original Sample Tstastistic Pvalue Hasil
SMMA -> BA ->BL 0,368 6,226 0,000 Diterima
SMMA -> Bl ->BL 0,167 2,207 0,027 Diterima
SMMA -> BT ->BL 0,038 0,867 0,386 Ditolak

Sumber: Data Diolah, 2024

Hasil pengaruh tidak langsung melalui mediasi pada hubungan aktivitas pemasaran media sosial
terhadap loyalitas merek ditunjukkan pada Tabel 7. Kesadaran merek (BA) memediasi penuh hubungan
SMMA -> BL dengan Puaiee = 0,000 dan Tsaristic = 6,226, sedangkan citra merek (Bl) juga memediasi
penuh hubungan SMMA -> BL dengan Puyaiwe = 0,027 dan Tsuisic = 2,207. Sebaliknya, kepercayaan
merek (BT) tidak memediasi hubungan SMMA -> BL, karena Pyaie = 0,386 dan Tstatisiic = 0,867.

Pembahasan dalam penelitian ini difokuskan pada analisis hubungan antara aktivitas pemasaran
media sosial dengan loyalitas merek Kopi Kenangan, serta peran variabel mediasi, yaitu kesadaran
merek, citra merek, dan kepercayaan merek.

Hasil penelitian pada hipotesis pertama menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial
secara langsung tidak mampu memengaruhi loyalitas merek Kopi Kenangan. Hasil ini menunjukkan
bahwa meskipun aktivitas pemasaran melalui media sosial telah banyak dilakukan, tetapi tidak mampu
meningkatkan loyalitas merek Kopi Kenangan. Hasil ini tidak sejalan dengan kajian yang telah
dilakukan pada pelanggan Starbucks yang menunjukkan hasil berbeda (Khusniah et al., 2024). Namun
hasil analisis sejalan dengan penelitian yang dilakukan pada aktivitas pemasaran melalui situs jejaring
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sosial Facebook, Instagram, Snapchat, dan Twitter pada bidang bisnis fashion (Fetais et al., 2023).
Untuk kajian bidang bisnis yang lain pada perusahaan Turkish Airline di Turki, menemukan bahwa
loyalitas merek dipengaruhi langsung oleh aktivitas pemasaran media sosial (Bilgin, 2018) dan di Mesir
dengan subjek perusahaan telekomunikasi (Ebrahim, 2020). Aktivitas pemasaran melalui media sosial
Kopi Kenangan tidak sepenuhnya berfokus pada peningkatan loyalitas merek. Hal ini disebabkan oleh
fakta bahwa banyak responden yang menggunakan merek Kopi Kenangan tetapi kurang menyukai
konten promosi di media sosialnya. Konten media sosial Kopi Kenangan dianggap membosankan dan
tidak menarik. Dengan demikian, temuan penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media
sosial perlu difokuskan untuk melibatkan interaksi dengan pelanggan dan konten yang menonjolkan
peningkatan kualitas produk untuk meningkatkan loyalitas merek Kopi Kenangan.

Hasil analisis hipotesis kedua menunjukkan adanya pengaruh aktivitas pemasaran media sosial
pada kesadaran merek pada pelanggan Kopi Kenangan. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang
dilakukan pada pelanggan Starbucks (Ellitan, 2022). Pada bidang bisnis yang lain di Bali juga
menunjukkan hasil yang sama (Ardiansyah & Sarwoko, 2020), juga kajian pada produk Apple (Arsalani
et al., 2021). Konten dan fitur yang menarik yang diunggah pada media sosial merupakan sarana
pemasaran yang mampu meningkatkan kesadaran pelanggan tentang merek Kopi Kenangan. Hal ini
menunjukkan adanya hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial dan kesadaran merek secara
keseluruhan.

Hasil analisis hipotesis ketiga, citra merek Kopi Kenangan mampu ditingkatkan oleh aktivitas
pemasaran media sosial. Hasil ini sejalan dengan kajian yang dilakukan pada Kokaa Coffee (Tauran et
al., 2022). Pada bidang bisnis selain kopi dilakukan pada perusahaan Apple menunjukkan hasil yang
sama (Arsalani et al., 2021), dan hasil penelitian di Turki juga menemukan citra merek dipengaruhi oleh
aktivitas pemasaran di media sosial (Bilgin, 2018). Pelanggan Kopi Kenangan percaya bahwa merek itu
lebih baik. Setelah membeli barang, orang bahkan merekomendasikan Kopi Kenangan kepada orang
lain. Ini menunjukkan bahwa Kopi Kenangan memiliki kemampuan untuk menciptakan kesan positif
bagi pelanggan. Selain itu, merek Kopi Kenangan juga memiliki kemampuan untuk menciptakan
kesenangan melalui konten yang menarik untuk dipromosikan di media sosial.

Hasil analisis hipotesis keempat, penelitian menunjukkan bahwa pada pemasaran media sosial
meningkatkan kepercayaan masyarakat pada merek Kopi Kenangan, yang berarti bahwa lebih banyak
konten yang dipromosikan di media sosial akan membuat pelanggan merasa senang. Hasil studi ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya dengan responden pelanggan Starbucks (Khusniah et al., 2024)
(Ellitan, 2022) dan responden pelanggan Coffee Shop Junga menemukan bahwa pemasaran media sosial
meningkatkan kepercayaan merek (Yohana et al., 2020). Hasil yang sama pada bidang bisnis lainnya di
Mesir tentang perusahaan telekomunikasi menemukan bahwa pemasaran media sosial meningkatkan
kepercayaan merek (Ebrahim, 2020).

Hasil penelitian hipotesis kelima menunjukkan bahwa kesadaran merek memengaruhi loyalitas
merek pada konsumen Kopi Kenangan. Hal ini menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki
kemampuan untuk membuat pelanggan lebih setia kepada produk Kopi Kenangan. Peningkatan
kesadaran merek mampu meningkatkan loyalitas merek dengan membuat pelanggan lebih mengenal
dan mengingat merek Kopi Kenangan, serta mengasosiasikannya dengan atribut-atribut positif, seperti
rasa kopi yang khas dan kualitas produk yang konsisten. Proses ini membangun hubungan emosional
antara pelanggan dan merek, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas konsumen. Hasil kajian ini sama
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan pada pelanggan Starbucks di Yordania (Ayesh et al.,
2021) dan pada pelanggan Coffee Shop Junga di Indonesia (Yohana et al., 2020). Studi pada bidang
bisnis selain penjualan kopi di Turki juga menemukan bahwa kesadaran merek sangat memengaruhi
loyalitas merek (Bilgin, 2018). Hal ini ditunjukkan oleh kebiasaan konsumen yang selalu menantikan
menu terbaru dari Kopi Kenangan, yang membuat mereka terus membeli produknya.
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Hasil analisis hipotesis keenam menunjukkan bahwa citra merek memiliki efek positif pada
loyalitas merek Kopi Kenangan. Pelanggan cenderung lebih loyal terhadap merek yang mereka anggap
memiliki reputasi baik, identitas yang jelas, dan mampu memenuhi kebutuhan atau preferensi mereka
secara konsisten. Citra merek yang baik menciptakan kesan positif pada pelanggan, yang tidak hanya
meningkatkan kepercayaan tetapi juga membuat mereka lebih cenderung merekomendasikan merek
kepada orang lain. Citra merek Kopi Kenangan yang baik dalam memberikan layanan dan produk
berkualitas mampu meningkatkan loyalitas merek pada pelanggannya. Hasil kajian ini sama dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan pada pelanggan Starbucks di Indonesia (Trianovita et al., 2024),
dan pengguna produk Starbucks di Yordania (Ayesh et al., 2021). Citra merek yang baik dari Kopi
Kenangan dapat membangun hubungan dan tanggapan pelanggan terhadap merek Kopi Kenangan, hal
ini dapat meningkatkan loyalitas merek. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek Kopi
Kenangan sangat baik dan mampu meningkatkan loyalitas merek pada pelanggan Kopi Kenangan.

Hipotesis ketujuh ditolak dalam penelitian ini, yang berarti kepercayaan merek tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. Penelitian ini justru menemukan bahwa kepercayaan
merek tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen terhadap merek Kopi
Kenangan. Hal ini dapat disebabkan oleh beberapa faktor spesifik, seperti persepsi konsumen terhadap
produk dan layanan merek yang belum sepenuhnya konsisten atau sesuai dengan ekspektasi mereka.
Promosi yang dilakukan di media sosial tidak cukup menekankan keandalan produk atau memberikan
pesan yang memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek. Selain itu, pelanggan Kopi Kenangan
yang sering membeli produk lebih mengutamakan aspek lain seperti rasa, harga, atau variasi menu
daripada kepercayaan pada merek itu sendiri, sehingga loyalitas mereka lebih dipengaruhi oleh faktor-
faktor tersebut. Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek pada konsumen Kopi Kenangan
tidak mampu meningkatkan loyalitas merek pada pelanggan Kopi Kenangan. Hasil penelitian ini tidak
sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya pada pelanggan Coffee Shop Junga (Yohana et al., 2020)
dan pada pelanggan Starbucks bahwa kepercayaan pada merek Starbucks tidak mampu meningkatkan
loyalitas merek (Khusniah et al., 2024). Hal ini disebabkan pelanggan masih kurang percaya pada merek
Kopi Kenangan, yang akhirnya membuat mereka tidak membeli lagi. Hasil menunjukkan bahwa banyak
orang yang bertanya tentang merek Kopi Kenangan dan tidak tertarik untuk membeli produknya (loyal).

Hasil analisis hubungan secara langsung (direct path) antar variabel menunjukkan bahwa
aktivitas pemasaran media sosial tidak memengaruhi secara signifikan terhadap loyalitas merek. Namun
dengan melibatkan kesadaran merek dan citra merek dalam memediasi hubungan keduanya berdampak
secara tidak langsung pada aktivitas pemasaran media sosial yang mampu meningkatkan loyalitas merek
Kopi Kenangan. Hal ini dapat dilihat dari peningkatan kesadaran konsumen terhadap produk Kopi
Kenangan, yang memiliki rasa dan kualitas yang luar biasa. Namun, ini berbeda dengan variabel
kepercayaan merek yang tidak dapat mengimbangi loyalitas merek dengan pemasaran media sosial.

SIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran di media sosial Kopi Kenangan tidak
mampu meningkatkan loyalitas merek pada konsumen Kopi Kenangan. Aktivitas pemasaran di media
sosial mampu meningkatan kesadaran konsumen terhadap merek Kopi Kenangan. Demikian juga
dengan aktivitas pemasaran di media sosial Kopi Kenangan mampu memengaruhi citra merek produk
Kopi Kenangan. Aktivitas pemasaran di media sosial mampu meningkatan kepercayaan konsumen
terhadap merek Kopi Kenangan. Aktivitas pemasaran di media sosial memberikan pengaruh terbesar
pada citra merek dibanding pengaruhnya pada kesadaran merek dan kepercayaan merek. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh pada loyalitas merek Kopi Kenangan. Hasil
yang sama ditunjukkan pada citra merek yang mampu memengaruhi loyalitas merek pada konsumen
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Kopi Kenangan. Hasil berbeda pada kepercayaan merek yang tidak mampu meningkatkan loyalitas
merek Kopi Kenangan. Pada Tabel 6 menunjukkan kesadaran merek memberi pengaruh terbesar pada
loyalitas merek dibanding citra merek dan kepercayaan merek. Implikasi dalam penelitian adalah
ditemukannya peran mediasi kesadaran merek dan citra merek pada hubungan aktivitas pemasaran
media sosial Kopi Kenangan terhadap loyalitas merek. Hasil penelitian menunjukkan tidak ada pengaruh
secara langsung aktivitas pemasaran di media sosial terhadap loyalitas merek. Dengan adanya
keterlibatan kesadaran merek dan citra merek dalam memediasi hubungan antara aktivitas pemasaran
media sosial dengan loyalitas merek yang memiliki dampak tidak langsung sehingga aktivitas
pemasaran di media sosial Kopi Kenangan menjadi memiliki pengaruh pada loyalitas merek. Untuk
kepercayaan merek tidak mampu menjadi mediasi yang baik bagi hubungan aktivitas pemasaran media
sosial dengan loyalitas merek.

Saran bagi peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel lain yang bisa diteliti untuk
menentukan variabel baru yang memengaruhi loyalitas merek. Hasil R-square menunjukkan variabel
aktivitas pemasaran media sosial, kesadaran merek, citra merek, dan kepercayaan merek dalam
memengaruhi loyalitas merek. Hasil ini menunjukkan bahwa peneliti selanjutnya dapat mencari variabel
lain dapat digunakan sebagai bahan analisis untuk mengetahui faktor apa saja yang dapat memengaruhi
loyalitas merek sehingga mampu meningkatkan wawasan keilmuan yang lebih komprehensif.
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