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ABSTRAK 

 
Niat beli adalah aktivitas individu yang muncul berdasarkan respon individu tersebut dalam 

memperlihatkan niat konsumen guna melaksanakan  pembelian untuk suatu produk. Tujuan penelitian 

guna mengkonfrimasi  brand awareness dalam memediasi social media marketing dan niat beli Sepatu 

Nike di Kota Denpasar. Jumlah sampel yang diambil sebanyak 130 orang responden yang merupakan 

responden yang belum pernah membeli sepatu Nike. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan 

kuesioner. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis jalur (path analysis) dan uji sobel.Berdasarkan 

hasil analisis ditemukan bahwa Brand awareness secara positif dan signifikan memediasi social media 

marketing terhadap niat beli Sepatu Nike di Kota Denpasar. Semakin baik sebuah brand dalam melakukan 

social media marketing maka meningkatkan brand awareness di kalangan konsumen terhadap produk 

tersebut sehingga niat beli konsumen juga meningkat.  

 

Kata kunci: social media marketing; brand awareness; niat beli 

 

ABSTRACT 

 
Purchase intention is an activity or a person's behavior that arises through his response to show the 

customer's desire to purchase an object. The purpose of this study was to determine the role of brand 

awareness in mediating social media marketing on the intention to buy Nike shoes in Denpasar City. This 

research was conducted in Denpasar City. The number of samples taken as many as 130 respondents who 

are respondents who have never bought Nike shoes. Data was collected through interviews, observations, 

and questionnaires. The analysis technique used is path analysis and the Sobel test. The better a brand is 

in social media marketing, will increase brand awareness among consumers of the product so consumers' 

purchase intentions will also increase. 
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PENDAHULUAN  

Perkembangan industri kreatif pada pelaksanaan pasar bebas telah memberikan banyak 

perubahan pada perekonomian Indonesia. Salah satu subsektor industri kreatif yang memiliki 

peluang tinggi untuk terus berkembang dan memiliki pangsa pasar adalah industri fashion 

(Bahrunsyah, 2018). Industri fashion memiliki berbagai macam bentuk produk, salah satunya 

adalah sneakers atau sepatu running casual. Dewasa ini, sepatu tidak hanya menjadi sarana alas 

kaki bagi penggunanya, akan tetapi telah menjadi gaya berbusana dan menjadi trend di kalangan 

pencinta sepatu. Oleh karena itu industri sneakers menyasar negara-negara yang memiliki tingkat 

konsumtif tinggi seperti Indonesia (Dharmawan & Handoyo, 2017). Produk sepatu menjadi salah 

satu penunjang penampilan yang mengacu pada trend center dunia karena industri sepatu selalu 

memberikan inovasi terhadap gaya berbusana. Mulai dari anak muda hingga orang dewasa 

menjadikan sepatu sebagai trend fashion mereka karena sepatu seperti sneakers memiliki kualitas 

yang nyaman dan desain yang menarik. Berbicara mengenai sepatu dan sneakers, muncul 

berbagai macam brand seperti nike, adidas, puma, new balance, dan lain sebagainya. Brand-

brand tersebut adalah brand sepatu sneakers yang sudah terkenal dan memiliki pangsa pasar yang 

besar di seluruh dunia. Salah satu brand yang memiliki tingkat penjualan tinggi adalah nike. Nike 

pada awalnya adalah sepatu olahraga yang popular karena dipakai oleh pemain basket dunia, 

penghasilan merek meningkat 6% di 2016. Pada tahun 2017, Nike kembali meningkatkan 

pendapatan penjualannya dari tahun sebelumnya sebesar 6,03% dengan total penjualan Nike 

tercatat sebesar USD 21,1 miliar atau sekitar Rp 284,850 triliun (kurs Rp 13.500) (Semuel & 

Setiawan, 2018) 

Produk sepatu Nike juga mengembangkan produk sepatu untuk kegiatan harian diluar 

olahraga. Hal ini membuat pangsa pasar sepatu Nike melonjak pada tahun 2018 yang tertera pada 

Tabel 1.berikut.  

 

Tabel 1.  

Pangsa Pasar Sepatu di Indonesia Tahun 2018 
No Brand Pangsa Pasar (%) 

1 Nike 30 

2 Adidas 23 

3 Rebook 6,3 

4 Bata 4,3 

5 Eagle 3,7 

6 Ardiles 3,7 

Sumber: Semuel & Setiawan (2018) 

 

Tabel 1. menunjukkan bahwa pangsa pasar Nike di tahun 2018 memiliki presentase tertinggi 

dibandingkan dengan brand sepatu lainnya. Akan tetapi pada tahun 2020, pertumbuhan penjualan 

sepatu Adidas mengalahkan Nike dengan pertumbuhan sebesar 17,6 persen jika dibandingkan 

dengan Nike yang hanya 6 persen. Adidas menunjukkan kinerja harga saham yang lebih kuat pada 

2020 karena saham Adidas mengungguli pasar. Hal ini mengindikasikan bahwa dari periode tahun 

2019 hingga 2020 niat beli konsumen pada sepatu Nike di Indonesia dikalahkan oleh brand lain.  
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Kota Denpasar merupakan ibu kota Provinsi Bali yang menjadi pusat aktivitas pariwisata 

dan perekonomian di Bali. Sebagai ibu kota Provinsi Bali, Denpasar memiliki tingkat akulturasi 

budaya dan trend fashion yang cukup tinggi. Sehingga budaya menggunakan sepatu seperti 

sneakers berbagai merek Sudah menjadi hal yang biasa. Dualisme fungsi dari sepatu sneakers yang 

dapat digunakan berolahraga ataupun dalam hal casual membuat sepatu seperti Nike banyak 

diminati. Akan tetapi persaingan yang ketat antar brand sepatu ini menimbulkan pilihan yang 

cukup sengit bagi konsumen. Banyak keunggulan sneakers dibandingkan dengan sepatu biasa, 

salah satunya adalah nyaman dan ringan, sehingga tidak mudah menyebabkan kaki sakit dalam 

penggunaannya (Dharmawan & Handoyo, 2017). Hal ini juga yang menyebabkan niat beli 

konsumen terhadap sepatu Nike cukup tinggi.  

Namun berdasarkan pra survei yang dilakukan terhadap 30 orang yang pernah membeli 

sepatu Nike lebih dari satu kali, didapatkan data sebagai berikut. 

 

Tabel 2.  

Hasil Survey Niat Beli Sepatu Nike 

No Pernyataan Ya Tidak 

1 Saya memiliki kecenderungan untuk membeli sepatu merek Nike jika 

membutuhkan sepatu 57 % 43% 

2 Saya bersedia merekomendasikan sepatu Nike kepada orang lain 47 % 53% 

3 Saya menjatuhkan pilihan utama kepada sepatu merek Nike dibandingkan 

dengan merek lainnya 
63 % 37% 

4 Saya selalu mencari informasi mengenai produk sepatu Nike untuk 

menambah informasi dan preferensi terhadap produk 
47 % 53% 

Sumber: Data diolah,2022 

 

Berdasarkan Tabel 2, dapat diketahui niat beli sepatu Nike masih belum maksimal, hal ini 

ditunjukkan dari presentase pembeli sepatu Nike yang bersedia merekomendasikan kepada orang 

lain hanya 47 persen dari responden, selanjutnya hanya 47 persen dari responden yang melakukan 

pencarian informasi terhadap sepatu Nike, sedangkan 53 persen lainnya tidak berusaha atau 

tertarik mencari informasi. Namun, sebanyak 63 persen responden menyatakan menjatuhkan 

pilihan utama kepada sepatu Nike, serta 57 persen responden memiliki kecenderungan untuk 

membeli sepatu Nike. Hasil survei tersebut menunjukkan niat beli yang masih belum maksimal, 

sehingga perlu dilakukan penelitian lebih dalam terkait faktor yang mempengaruhi niat beli. 

Niat beli ialah pikiran individual yang muncul atas proses responsive pada pengaruh terkait 

sebuah produk  (Dewi & Sulistyawati, 2018;Bhatti, 2018). Niat beli cenderung terbentuk karena 

hasil dari tahap evaluasi. Seseorang memiliki niat untuk membeli produk yang dianggap sesuai 

dengan kebutuhannya (Li, 2019). Niat membeli bukanlah proses membeli yang sesungguhnya 

dikarenakan terdapat beragam opsi yakni masa pembelian yang direncakan dan masa pembelian 

tersebut bisa saja tidak terjadi (Juliana & Sihombing, 2019;Bilgin, 2020;Chang, 2017;Chinomona 

& Maziriri, 2017;Mahmoud et al., 2017;Moslehi & Haeri, 2017) 

Niat beli sepatu Nike tidak hanya dipengaruhi oleh sejarah brand Nike itu sendiri yang erat 

kaitannya dengan dunia olahraga basket, namun juga dipengaruhi oleh kemampuan Nike untuk 

mengsocial media marketingkan produknya hingga dapat dikenal oleh masyarakat luas. Faktor 
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yang menjadi salah satu alasan seseorang memiliki niat untuk membeli sebuah produk adalah 

social media marketing dari produk tersebut. Melalui berbagai cara social media marketing 

diharapkan sebuah produk dapat dikenal dan dicari oleh khalayak. Strategi dan ide kreatif yang 

baik menjadi hal penting dalam menentukan keberhasilan atau mencegah kemerosotan suatu 

produk (Bahrunsyah, 2018). Social media marketing dapat dilakukan dengan berbagai macam 

cara. Mengingat perkembangan teknologi informasi yang semakin canggih membuat kegiatan 

social media marketing pada era sekarang kebanyakan dilakukan dengan memanfaatkan media 

sosial di internet (Uddin et al., 2019;Muham et al., 2019) 

Pemasaran telah dilakukan sejak dulu oleh sepatu Nike, bahkan pihak manajemen memiliki 

sosial media khusus yang digunakan untuk memasarkan produk mereka secara online. Media 

sosial yang dipilih salah satunya adalah Instagram yang merupakan salah satu sosial media populer 

saat ini. Official account Nike memiliki 235 juta pengikut di sosial media Instagram. Selain itu 

pada sosial media facebook, Nike disukai oleh 35 juta pengguna. Media sosial memang menjadi 

salah satu alternatif social media marketing yang efektif untuk menaikan brand awareness serta 

niat beli konsumen. Social media marketing yang dilakukan penjual sepatu Nike di media sosial 

juga banyak diikuti oleh konsumen sepatu di Kota Denpasar, hal ini tercermin dari banyaknya 

akun-akun media sosial yang menjual sepatu Nike secara online 

Semuel & Setiawan (2018) mengemukakan media sosial menaikkan niat beli konsumen pada 

sepatu olahraga. Sedangkan hasil yang berbeda didapatkan oleh Latief (2018) yang menemukan 

social media marketing tidak berpengaruh ke minat beli. Silaningsih & Utami (2018) juga 

menyatakan bahwa social media marketing tidak memiliki pengaruh pada minat beli konsumen. 

Dengan melakukan social media marketing yang maksimal, tentunya Nike dapat menumbuhkan 

brand awareness pada persepsi konsumennya (Shen & Xiang, 2019). Menurut Sivaram et al. 

(2019) brand awareness adalah kemampuan sebuah produk untuk membuat konsumennya 

mengingat produk tersebut. Menurut Hidayat & Sri (2019) kesadaran merek ialah kapabilitas 

dalam proses ingat, kenal serta identifikasi brand pada pikiran pelanggan (Gautam & Sharma, 

2017;Jamil et al., 2017;Razak et al., 2019;Surianto et al., 2020; Tariq et al., 2017).  

Brand awareness yang ditanamkan produk sepatu Nike kepada konsumen mereka 

didasarkan pada kualitas produk Nike itu sendiri. Harga yang relatif lebih mahal jika dibandingkan 

dengan sepatu biasa bukanlah sebuah kelemahan bagi brand Nike, karena kualitas yang diberikan 

sesuai dengan harga yang disematkan pada produk mereka. Sepatu Nike terdiri dari 3 bagian utama 

dasar antara lain Upper, Soles dan Heel (Dharmawan & Handoyo, 2017). Seluruh bagian dari 

sepatu Nike memiliki fungsi dan kualitas yang baik, membuat konsumen nyaman dengan 

keringanan bahan namun tetap memiliki daya tahan yang baik jika digunakan beraktivitas olahraga 

yang cukup berat. Penelitian yang dilakukan oleh Novansa & Ali (2017) mengemukakan brand 

awareness berperan positif ke niat melakukan pembelian. Dewi & Sulistyawati (2018) 

mengemukakan brand awareness sebagai mediasi ke niat beli konsumen. Hasil penelitian ini 

mengindikasikan bahwa terdapat pengaruh dari brand awareness terhadap niat beli. Tujuan 

penelitian ialah mengkonfirmasi peranan brands awareness memediasi social media marketing ke 

niat beli Sepatu Nike di Kota Denpasar. Kemudian kerangka konseptualnya dapat digambarkan 

sebagai berikut 
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Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

Marketing mix merupakan variabel-variabel yang dipakai oleh perusahaan sebagai sarana 

untuk memenuhi atau melayani kebutuhan dan keinginan konsumen. Variabel yang terdapat 

didalamnya adalah produk, harga, distribusi, dan social media marketing. Keempat elemen ini 

sangat menentukan arah dari strategi pemasaran perusahaan. Strategi tersebut merupakan rencana 

jangka panjang yang digunakan sebagai pedoman bagi kegiatan-kegiatan personalia pemasaran. 

Produk menurut Mamonto et al. (2021) adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk 

mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan dan yang dapat memuaskan keinginan dan 

kebutuhan konsumen. Harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen 

untuk mendapatkan suatu produk. Harga merupakan satusatunya unsur bauran pemasaran yang 

memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan sedangkan ketiga unsur lainnya 

(produk, tempat, social media marketing) menyebabkan timbulnya biaya (Tjiptono, 2020; 

Supriyani et al., 2022). Tempat merupakan saluran distribusi yaitu serangkaian organisasi yang 

saling tergantung yang saling terlihat dalam proses untuk menjadikan produk atau jasa siap untuk 

digunakan atau dikonsumsi. Lokasi berarti berhubungan dengan di mana perusahaan harus 

bermarkas dan melakukan operasi (Handayani & Antono, 2019) 

Niat adalah suatu perilaku subjektif seseorang untuk tindakan tertentu. Niat terkait dalam 

empat unsur yang berbeda yaitu: perilaku, objek, waktu, situasi dimana perilaku dimunculkan, 

sedangkan niat beli merupakan suatu bentuk dari proses pemikiran yang membentuk persepsi. 

Ketertarikan konsumen terhadap niat beli pada suatu produk untuk setiap harinya memiliki jumlah 

yang tidak terhitung sehingga berdampak pada keinginan untuk mengatasi informasi yang 

berlebihan (Pertiwi & Sukawati, 2017). Eliasari & Sukaatmadja (2017) menunjukkan Niat beli 

adalah kesediaan konsumen untuk membeli produk tertentu dalam kondisi tertentu (Mulyanto, 

2020). Niat beli terhadap suatu produk timbul karena adanya dasar kepercayaan terhadap produk 

yang diinginkan dengan kemampuan untuk membeli produk. Para pembeli memiliki motif yang 

mendukung mereka untuk melakukan pembelian (Aditya & Wardana, 2017; Nugroho & Burhani, 

2019; Bastian et al., 2019). 

Niat pembelian merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap obyek yang 

menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian (Chintia Pramesti & Rahanatha, 

2018). Beberapa pengertian dari niat pembelian adalah sebagai berikut (Hadi, 2018) : Niat beli, 

juga mengindikasikan seberapa jauh orang mempunyai kemauan untuk membeli; Niat beli 

menunjukkan pengukuran kehendak seseorang dalam membeli; dan Niat beli berhubungan dengan 

perilaku membeli yang terus-menerus. Berdasarkan beberapa pendapat para ahli dapat 

disimpulkan bahwa niat merupakan kecenderungan atau keinginan individu atau konsumen untuk 
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melakukan suatu perilaku tertentu. 

Dewi & Jatra  (2018), Brand awareness merupakan persoalan apakah nama merek tertentu 

muncul dalam ingatan ketika konsumen berpikir mengenai suatu kelompok produk tertentu dan 

terdapat kemudahan saat nama tersebut dimunculkan. Brand awarenesss tertuju pada kuatnya 

kehadiran merek di pikiran konsumen. Brand awareness mempunyai pengaruh besar dalam 

pemilihan dan dapat menjadi pertimbangan sebelum memilih suatu produk (Dewi & Sulistyawati, 

2018; Sari et al., 2021; Setiawan & Rabuani, 2019). Brand awereness sendiri adalah kesanggupan 

seseorang calon pembeli untuk mengenali dan mengingat kembali sebuah merek. Selanjutnya, 

kesadaran merek diciptakan dan ditingkatkan dengan cara meningkatkan keakraban merek melalui 

paparan berulang sehingga konsumen merasa mengenal merek tersebut. Kemampuan konsumen 

untuk mengenali atau mengingat merek suatu produk berbeda tergantung tingkat komunikasi 

merek atau persepsi konsumen terhadap merek produk yang ditawarkan (Agumba et al., 2017). 

Menurut Rizal (2019) pada hakikatnya social media marketing adalah suatu bentuk komunikasi 

pemasaran.  

Social media marketing adalah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang 

bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang sebelumnya tidak mengenal 

menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk tersebut. Menurut 

Semuel & Setiawan (2018) pengertian social media marketing adalah salah satu komponen 

prioritas dari kegiatan pemasaran yang memberitahukan kepada konsumen bahwa perusahaan 

meluncurkan produk baru yang menggoda konsumen untuk melakukan kegiatan pembelian. 

Sedangkan menurut Yudha & Suprapti (2018), pengertian social media marketing adalah: kegiatan 

terakhir dari marketing mix yang sangat penting karena kebanyakan pasar lebih banyak bersifat 

pasar pembeli dimana keputusan terakhir terjadinya transaksi jual beli sangat dipengaruhi oleh 

konsumen.Berdasarkan penjelasan  dapat ditarik kesimpulan social media marketing merupakan 

kegiatan yang sangat penting dalam memasarkan produk atau jasa sehingga dapat menarik untuk 

membeli produk tersebut, kegiatan social media marketing harus dirancang semenarik mungkin 

dan informasi yang disampaikan harus mudah di mengerti oleh masyarakat agar orang yang 

membacanya dapat tertarik dan mudah dimengerti.  

Setiap perusahaan yang melakukan kegiatan social media marketing tentu tujuan utamanya 

adalah untuk mencari laba (Rizal, 2019), pada umumnya kegiatan social media marketing harus 

mendasarkan kepada tujuan. Kegiatan social media marketing yang bertujuan untuk berusaha 

menginformasikan konsumen akan merek atau produk tertentu baik itu produk maupun merek baru 

atau produk dan merek yang sudah lama tetapi belum luas terdengar oleh konsumen.Kegiatan 

social media marketing yang bersifat membujuk dan mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian atas produk yang ditawarkan. Perusahaan lebih mengutamakan penciptaan kesan positif 

kepada konsumen agar social media marketing dapat berpengaruh terhadap perilaku pembeli 

dalam waktu yang lama (Shintarani, 2018). 

Menurut Yudha & Suprapti (2018),Mileva (2018), Kurniasari & Budiatmo (2018), Dahmiri 

(2020), Asdineri & Aminah (2021), Muhammad et al. (2021), Utami (2022), Ardy & Nainggolan 

(2022), Ang & Andreani (2022), dan Othysalonika et al. (2022) dalam penelitiannya menyatakan 

bahwa daya tarik social media marketing penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat beli. Brata et al. (2017) juga mengemukakan hal yang sama pada hasil penelitiannya bahwa 

secara simultan social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli pada 

PT Jaya Swarasa Agung in Central Jakarta. Hasil yang berbeda didapatkan oleh Latief (2018) dan 

Silaningsih & Utami (2018) juga menyatakan bahwa social media marketing tidak memiliki 

pengaruh pada minat beli konsumen pada Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) produk 
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olahan makanan ringan di Kota Bogor  

H1: Social media marketing berpengaruh positif signifikan ke niat beli. 

Shahid et al. (2017), Eliasari & Sukaatmadja (2017), Pandjaitan (2018), Lee et al. (2019), 

Khrisnanda & Dirgantara (2021), Martono (2021), Muadzin & Lenggogeni (2021), Rizwan et al. 

(2021), Budiono et al. (2021), Shwastika & Keni (2021), Yulianto et al. (2021), (Rachmawati & 

Suroso (2022) mendapat kesimpulan brand awareness berpengaruh positif signifikan ke purchases 

intention. Hidayat & Sri (2019) dan Dewi & Jatra (2018) menyatakan bahwa kesadaran merek 

memiliki pengaruh terhadap minat beli.  

H2: Brand Awareness berpengaruh positif signifikan ke niat beli. 

Semuel & Setiawan (2018) dan Yuliawati et al. (2018) mengkonfirmasikan social media 

marketing melalui situs internet memengaruhi kesadaran merek. Zulfikar & Subarsa (2019) 

menemukan social media marketing penjualan terdapat pengaruh yang tidak signifikan terhadap 

brand awareness dikarenakan ada beberapa dimensi dari social media marketing penjualan yang 

tidak diterapkan oleh Bukalapak dalam iklan Harbolnas Bukalapak.  

H3: Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. 

Semuel & Setiawan (2018) mengemukakan bahwa brand awareness dapat menjadi mediasi 

antara social media marketing terhadap purchase intention. Penelitian dari Dewi & Jatra (2018) 

juga menemukan hasil penelitian yang sama. Domazet et al. (2017) dalam penelitiannya juga 

menyatakan bahwa kesadaran merek dapat memediasi hubungan antara variabel social media 

marketing terhadap niat beli.  Berdasarkan beberapa hasil penelitian terdahulu, maka dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H4:  Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan memediasi pengaruh social media 

marketing terhadap niat beli. 
 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini digolongkan pada penelitian asosiatif kuasalitas. Lokasi penelitian ini adalah 

Kota Denpasar. Alasan pemilihan Denpasar sebagai lokasi penelitian karena akulturasi budaya 

dan fashion masyarakat kota Denpasar yang menjadikan sepatu jenis sneakers sebagai trend dan 

digunakan dalam kehidupan sehari-hari. Selain itu terjadi fenomena dimana Nike dikalahkan oleh 

Adidas dalam hal pertumbuhan penjualan pada tahun 2019, yang mengindikasikan bahwa niat 

beli konsumen pada Nike mengalami penurunan.  

Niat beli dalam penelitian ini adalah niat konsumen dalam melakukan pembelian terhadap 

produk sepatu Nike. Menurut Hidayat & Sri (2019), niat beli dapat diidentifikasi melalui 

indikator-indikator Transaksional, Referensial, Preferensial dan Eksploratif. Social media 

marketing dalam penelitian ini adalah kegiatan social media marketing pada sosial media yang 

dilakukan oleh sepatu Nike di Denpasar. Indikator sebagai berikut (Semuel & Setiawan, 2018): 

Needs recognitions, Findings buyer, Brands Buildings, Evaluations of alternative. Brand 

awareness dalam penelitian ini adalah kesadaran konsumen akan merek sepatu Nike. Terdapat 

empat indikator yang dapat digunakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen aware 

terhadap suatu brand. Antara lain adalah sebagai berikut (Dewi & Sulistyawati, 2018): 

Pengetahuan konsumen akan kehadiran sepatu merek Nike, Mengenal sepatu merek Nike, Daya 

ingat konsumen akan sepatu merek Nike, Mengingat ciri khas sepatu merek Nike, Pilihan utama 

akan sepatu merek Nike 

Populasi dalam penelitian ini yaitu responden belum pernah melakukan pembelian Sepatu 

Nike di Kota Denpasar. Jumlah pernyataan kuesioner 13 buah, sehingga sampel minimal dalam 

penelitian ini adalah 13 x 10 = 130 responden. Dalam penelitian ini, teknik yang digunakan adalah 

purposive sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu menggunakan 
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kuesioner. Kuesioner tersebut diukur dengan menggunakan skala Likert dengan perhitungan nilai 

skala 1 sampai dengan 5. Untuk menganalisis data, penelitian ini menggunakan analisis regresi 

berganda. Kriteria penentuan sampel: Responden berdomisili di Kota Denpasar; dan Responden 

yang belum pernah membeli produk Sepatu Nike di Kota Denpasar dan sadar akan sepatu merek 

Nike. Dalam penelitian ini, statistik inferensial yang digunakan adalah analisis jalur (path 

analysis), uji sobel dan uji VAF. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini menggunakan responden sebanyak 130 responden di Kota Denpasar yang 

belum pernah membeli Sepatu Nike. Karakteristik responden digambarkan sebagai berikut 

 

Tabel 3.  

Karakteristik Responden 
No Variabel Klasifikasi Jumlah 

(Orang) 

Persentase (%) 

1 Umur 17-22 tahun 35 26.9 

  23-28 tahun 63 48.5 

  29-35 tahun 24 18.5 

  > 35 tahun 8 6.2 

 Jumlah Koresponden  130  

2 Jenis Kelamin Laki-laki 53 40.8 

  Perempuan 77 59.2 

 Jumlah Koresponden  130  

3 Pekerjaan Konsultan 11 8.5 

  Wiraswasta 47 36.2 

  Pegawai Negeri 10 7.7 

  Lain-lain 62 47.7 

 Jumlah Koresponden  130  

4 Pendidikan SMA 23 17.7 

 Terakhir Diploma 53 40.8 

  Sarjana 54 41.5 

 Jumlah Koresponden  130  

Sumber: Data diolah,2022 
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Karakteristik pertama adalah usia, responden dengan usia 23-28 tahun sebanyak 63 orang 

atau 48,5 persen mendominasi diantara rentang usia lainnya, sedangkan yang paling sedikit yakni 

responden  dengan usia > 35 tahun sebanyak 8 orang atau hanya 6,2 persen.. Karakteristik kedua 

adalah jenis kelamin, jumlah responden perempuan sebanyak 77 orang atau 59,2 persen dan 

responden laki-laki sebanyak 53 atau 40,8 persen. Hal tersebut menunjukkan bahwa penelitian 

ini didominasi oleh responden dengan jenis kelamin perempuan. Pekerjaan dominan responden 

ialah lain-lain dengan jumlah 62 orang atau 47,7 persen, sedangkan persentase yang terendah 

adalah pegawai negeri sebesar 7,7 persen atau sebanyak 10 orang. Hal ini menunjukkan bahwa 

pekerjaan dominan responden tidak tercantum dalam pilihan, seperti mahasiswa, pegawai swasta 

dan yang lainnya. Karakteristik keempat yaitu pendidikan, dengan dominasi oleh sarjana 54 

orang atau 41,5 persen, sedangkan persentase yang terendah adalah pendidikan terakhir SMA 

sebesar 17,7 persen atau sebanyak 23 orang. Hal ini menunjukkan bahwa penelitian ini 

didominanasi oleh responden dengan lulusan sarjana. 

 

 

 

 

Tabel 4.  

Hasil Uji Validitas Instrumen 
Variabel Indikator Pearson Correlation 

Niat beli  

(Y) 

Y.1 0,693 

Y.2 0,697 

Y.3 0,797 

Y.4 0,846 

Social media marketing  

(X) 

X.1 0,606 

X.2 0,768 

X.3 0,863 

X.4 0,726 

Brand awareness  

(M) 

M.1 0,749 

M.2 0,671 

M.3 0,864 

M.4 0,676 

M.5 0,804 

Sumber: Data diolah,2022 

 

Hasil uji validitas mengemukan seluruh indikator terlebih dari 0,30 sehingga kevalidannya 

sudah terkonfirmasi. 
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Tabel 5. 

 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

Variabel Cronbach Alpha 

Y (Niat beli ) 0,753 

X (Social media marketing) 0,733 

M (Brand awareness) 0,804 

Sumber: Data diolah,2022 

 

Cronbach Alpha lebih tinggi dari 0,60 dimana instrument yang dipergunakan memiliki 

kereliabilitasan yang teruji. 

 

 

 

Tabel 6. 

 Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Niat beli 
NO. Pernyataan 

Frekuensi Jawaban  

Responden 

 

Rata- 

Rata 
Kriteria 

  
STS TS CS S SS 

1 Saya akan melakukan pembelian 

sepatu Nike secepatnya 0 1 15 78 36 4.15 Tinggi 

2 Saya akan merekomendasikan produk 

sepatu Nike kepada keluarga dan orang 

terdekat 
0 0 17 79 34 4.13 Tinggi 

3 Saya akan menjadikan produk sepatu 

Nike sebagai prioritas pilihan pertama 

apabila ingin menggunakan sepatu 

untuk berkegiatan 

0 2 13 81 34 4.13 Tinggi 

4 Saya akan menelusuri lebih banyak 

lagi mengenai produk-produk terbaru 

yang ditawarkan oleh brand Nike 
0 3 31 55 41 4.03 Tinggi 

 Rata-rata Skor Variabel Niat beli  4,11 Tinggi 

 

Niat beli dengan rerata teratas yakni 4,15 “Saya akan melakukan pembelian sepatu Nike 

secepatnya” artinya sebagian besar responden memiliki minat dan keinginan untuk membeli 

sepatu Nike dalam waktu dekat. Rerata terbawah 4,03 “Saya akan menelusuri lebih banyak lagi 

mengenai produk-produk terbaru yang ditawarkan oleh brand Nike” artinya beberapa responden 

merasa tidak perlu untuk menelusuri atau mencari tahu produk-produk terbaru yang ditawarkan 

oleh brand Nike sebelum melakukan pembelian. Jumlah nilai rata-rata 4,11, responden 

mempunyai niat beli tinggi terhadap Sepatu Nike. 
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Tabel 7. 

 Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Social media marketing 
No. Pernyataan Frekuensi Jawaban  

Responden 

Rata- 

rata Kriteria 

STS TS CS S SS    

1 Saya mengetahui mengenai kelebihan-

kelebihan yang dimiliki oleh sepatu 

merek Nike dari berbagai media social 

media marketing yang dimiliki. 

0 1 21 75 33 4.08 Baik 

2 Media-media social media marketing 

yang dimiliki Nike secara rutin meminta 

respon dan tanggapan konsumen 

mengenai produk Nike 

0 3 27 65 35 4.02 Baik 

 Social media marketing yang dilakukan 

Nike memberikan pemahaman 

mengenai detail produk Nike 

1 11 51 46 21 3.58  Baik 

4 Saya selalu membandingkan kualitas 

produk Nike dengan produk yang lain 

sebelum melakukan pembelian 

0 9 46 53 22 3.68 Baik 

 Rata-rata Skor Variabel Social media 

marketing 
3,84 Baik      

Sumber: Data diolah,2022 

 

Social media marketing dengan rerata teratas yakni 4,08 “Saya mengetahui mengenai 

kelebihan-kelebihan yang dimiliki oleh sepatu merek Nike dari berbagai media social media 

marketing yang dimiliki” artinya sepatu merek Nike telah memanfaatkan berbagai media social 

media marketing dengan baik sehingga dapat dijangkau oleh responden. Sedangkan nilai rata-

rata terendah sebesar 3,58 pada pernyataan “Social media marketing yang dilakukan Nike 

memberikan pemahaman mengenai detail produk Nike” artinya masih terdapat beberapa 

responden yang kurang memahami detail produk saat melihat iklan atau social media marketing 

sepatu Nike. Jumlah nilai social media marketing 3,84, artinya sepatu merek Nike telah 

melakukan social media marketing dengan baik.  

 

Brand awareness dengan rerata teratas yakni 4,34 “Produk Nike saya ingat dengan ciri 

khas logo yang sederhana melalui desain produk yang elegan” artinya Sebagian besar responden 

setuju bahwa Nike memiliki logo yang sederhana, elegan. Rerata terbawah 4,02 “Saya mengenal 

merek sepatu Nike sebagai sepatu yang memiliki ketahanan dan bentuk estetika yang baik”. Hal 

ini berarti terdapat beberapa responden yang menganggap sepatu Nike belum memiliki ketahanan 

dan bentuk estetika yang baik. Jumlah nilai brand awareness 4,15 dimana responden telah meraih 

brand awareness  tinggi ke sepatu Nike. 
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Tabel 8. 

 Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Brand awareness 
No. Pernyataan Frekuensi Jawaban  

Responden 

Rata- 

Rata Kriteria 

STS TS CS S SS    

1 Saya pernah mendengar produk Nike dari 

teman, saudara, keluarga atau tetangga di 

sekitar rumah. 

0 0 15 77 38 4.18 Tinggi 

2 Saya mengenal merek sepatu Nike 

sebagai sepatu yang memiliki ketahanan 

dan bentuk estetika yang baik 
0 2 27 68 33 4.02 Tinggi 

3 Setiap ada orang yang membicarakan 

mengenai sepatu yang berkualitas, maka 

saya selalu teringat produk Nike 
0 2 28 66 34 4.03 Tinggi 

4 Produk Nike saya ingat dengan ciri khas 

logo yang sederhana melalui desain 

produk yang elegan 

0 0 12 62 56 4.34 
Sangat 

Tinggi 

5 Saya selalu memprioritaskan produk 

merk Nike untuk sepatu yang saya 

kenakan 

0 0 16 72 42 4.20 
Sangat 

Tinggi 

 Rata-rata Skor Variabel Brand awareness 4,15 Tinggi 

Sumber: Data diolah,2022 

 

 

Tabel 9.  

Analisis Jalur, VAF dan Sobel 
Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 11,792 1,235  9,551 0,000 

Social media 

marketing 

0,583 0,079 0,545 7,349 0,000 

Dependent Variable: Brand awareness 

Sig,F: 0,000  

   

2 (Constant) 2,326 0,970  2,398 0,018 

Social media 

marketing 

0,262 0,057 0,297 4,604 0,000 

Bersambung… 
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Lanjutan tabel 9… 

 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

Dependent Variable: Niat beli     

Sig.F: 0,000 

e₁ = 0,838    

 e₂ =0,609    

Indirect effect = 0,322    

Z = 5,849    

VAF = 52 percent  

R square: 0,741 

Sumber: Data diolah,2022 

 

74,1 persen niat beli dipengaruhi social media marketing dengan brand awareness, 25,9 

persen lainnya oleh anteseden yang tak diteliti. 

 

 
Gambar 2. Diagram Analisis Jalur 

  

Besarnya pengaruh social media marketing ke niat beli yakni 0,297 berserta sig.t 0,000. 

Artinya semakin baik sebuah brand atau produk dalam melakukan social media marketing maka 

akan meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk tersebut. Dalam penelitian ini dapat 

dijelaskan bahwa sepatu merek Nike telah melakukan social media marketing dengan baik dan 

dikuti dengan niat beli responden yang tinggi terhadap sepatu Nike. Terbukti melalui skor social 

media marketing 3,84 termasuk dalam kategori baik dan rata-rata skor jawaban variabel niat beli 

sebesar 4,11 termasuk dalam kategori tinggi. Semuel & Setiawan (2018)  dalam penelitiannya 

yang mendapatkan bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase 

intention. Menurut Yudha & Suprapti (2018) dalam penelitiannya menyatakan bahwa daya tarik 

social media marketing penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Brata et 

al. (2017) juga mengemukakan hal yang sama pada hasil penelitiannya bahwa secara simultan 

social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli pada PT Jaya 

Swarasa Agung in Central Jakarta.    

Besaran pengaruh brand awareness ke niat beli  (Y) yakni 0,591 disertai sig.t 0,000 yang 

mana brands awarenes menaruh peran positif signifikan ke niat beli. Kesadaran merek akan 

mendorong meningkatnya niat belinya. Dalam penelitian ini dapat dijelaskan bahwa responden 
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memiliki brand awareness yang tinggi terhadap sepatu merek Nike dan dikuti dengan niat beli 

mereka yang tinggi pula. Besaran variabel brand awareness sebesar 4,15 termasuk dalam 

kategori tinggi serta niat beli  4,11 juga dikategorikan tinggi. Hasil ini mendukung penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Dewi & Sulistyawati (2018) yang menemukan hasil bahwa 

Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Eliasari & Sukaatmadja 

(2017) dan. Hidayat & Sri (2019) mengemukakan kesadaran merek memiliki pengaruh terhadap 

minat beli.  

Besar pengaruh social media marketing ke brand awareness ialah 0,545 disertai sig.t 0,000. 

Artinya semakin baik sebuah brand atau produk dalam melakukan social media marketing maka 

akan meningkatkan brand awareness konsumen terhadap produk tersebut. Dalam penelitian ini 

dapat dijelaskan bahwa sepatu merek Nike telah melakukan social media marketing dengan baik 

dan dikuti dengan brand awareness responden yang tinggi terhadap sepatu Nike. Rata -rata skor 

jawaban variabel brand awareness sebesar 4,15 termasuk dalam kategori tinggi. Hasil ini 

mendukung penelitian sebelumnya Semuel & Setiawan (2018) dan  Yuliawati et al. (2018)  yang 

menunjukkan bahwa social media marketing melalui situs internet memengaruhi kesadaran 

merek.  

Nilai VAF sebesar 52 persen lebih dari 20 persen, maka dapat dijelaskan bahwa terdapat 

efek mediasi atau brand awareness dikatakan sebagai pemediasi penuh.  Pengujian Sobelnya 

yakni M = 5,849 > 1,96 dimana brands awarenes memediasi social media marketing ke niat beli. 

Sebuah  brand atau produk dalam melakukan social media marketing menaikkan brands 

awarenes terhadap produk tersebut sehingga niat beli konsumen juga akan meningkat. Dalam 

penelitian ini dapat dijelaskan bahwa sepatu merek Nike telah melakukan social media marketing 

dengan baik dan dikuti dengan brand awareness dan niat beli responen yang tinggi terhadap 

sepatu Nike. Semuel & Setiawan (2018)  mengemukakan brands awareness dapat menjadi 

mediasi antara social media marketing terhadap purchase intention.  Domazet et al. (2017) dalam 

penelitiannya juga menyatakan bahwa kesadaran merek dapat memediasi hubungan antara 

variabel social media marketing terhadap niat beli 

Penelitian ini telah mampu menjelaskan model teori yang digunakan sebagai dasar dalam 

penyusunan hipotesis yaitu peran brand awareness memediasi pengaruh social media marketing 

terhadap niat beli. Hasil dari model teoritis tersebut menjelaskan bahwa faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat beli  karyawan yaitu adanya brand awareness melalui social media 

marketing. Penelitian ini memunculkan implikasi praktis bagi sepatu merek Nike dan perusahaan 

lain agar dapat menggunakan penelitian ini sebagai referensi pembelajaran. Penelitian ini telah 

diusulkan dan dilaksanakan sesuai dengan prosedur ilmiah. Namun demikian masih terdapat 

keterbatasan dalam penelitian ini antara lainJumlah responden hanya 130 orang dan hanya 

membahas mengenai perilaku konsumen Sepatu Nike di Kota Denpasar sehingga hasil penelitian 

ini tidak dapat digeneralisir pada lingkungan perusahaan lain. Terdapat variabel lain yang dapat 

mempengaruhi niat beli diluar model yang dijelaskan di dalam penelitian ini. 
 

SIMPULAN DAN SARAN 

Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Artinya 

semakin baik sebuah brand atau produk dalam melakukan social media marketing maka 

meningkatkan minat beli konsumen terhadap produknya. Brand awareness berpengaruh positif 

signifikan ke niat beli. Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

awareness. Artinya semakin baik sebuah brand atau produk dalam melakukan social media 

marketing bisa menaikkan brands awarenes konsumen terhadap produknya. Brand awareness 

memediasi social media marketing ke niat beli. 
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Perusahaan sepatu merek Nike sebaiknya meningkatkan brand awareness konsumen 

terhadap sepatu merek Nike. Hal yang dapat dilakukan antara lain meningkatkan kualitas produk 

agar memiliki ketahanan yang baik, membuat desain sepatu yang bernilai estetika tinggi sehingga 

unik dan menarik di mata konsumen, dan menonjolkan kelebihan-kelebihan yang dimiliki sepatu 

Nike kepada konsumen. Perusahaan sepatu merek Nike sebaiknya memaksimalkan berbagai 

media social media marketing yang tersedia saat ini untuk menjangkau konsumen. Sepatu merek 

Nike dapat menggunakan platform media sosial seperti Instagram, tiktok, facebook, dan yang 

lainnya sebagai tempat untuk memsocial media marketingkan dan menjelaskan detail produk 

secara lengkap kepada konsumen. Selain itu social media marketing juga dapat menggunakan 

bahasa yang singkat dan menarik sehingga mudah dipahami oleh pembaca. Riset masa depan 

bisa melakukan rise pada brand image, celebrity endorser, word of mouth dan yang lainnya. 
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