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ABSTRAK 

 

M. AYUNGGA RAHMAD RAMADAN: Peran Sosial Media Dan Brand 

Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Di Coffee Shop Mae Kopi 

Skripsi, Manajemen, FEB UNP Kediri, 2025 

Kata Kunci : sosial media, brand awareness, spss, analisis 

Sosial media, khususnya Instagram, telah menjadi alat pemasaran yang efektif untuk 

menjangkau audiens yang lebih luas. Instagram memberikan kemudahan bagi perusahaan 

untuk mempromosikan produk melalui konten visual dan interaksi langsung dengan 

pelanggan. Penggunaan sosial media tidak hanya menambah nilai aktivitas merek tetapi 

juga meningkatkan kedekatan konsumen dengan merek tersebut, sehingga berdampak pada 

brand awareness. Brand awareness merupakan elemen penting dalam pengambilan 

keputusan pembelian karena membantu konsumen mengenali merek melalui elemen 

seperti nama, logo, dan slogan. Penelitian ini dilakukan pada MaeKopi, sebuah coffeeshop 

di Nganjuk yang menggunakan Instagram sebagai media digital marketing untuk 

memperluas jangkauan pasar. Strategi pemasaran MaeKopi meliputi konten kreatif, 

promosi melalui platform GoFood dan GrabFood, serta lokasi strategis untuk 

meningkatkan daya tarik pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

sosial media dan brand awareness terhadap keputusan pembelian di MaeKopi. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa penggunaan sosial media secara efektif mampu 

meningkatkan brand awareness, yang kemudian berdampak positif pada keputusan 

pembelian. Temuan ini memberikan rekomendasi bagi pelaku usaha untuk 

mengoptimalkan strategi digital marketing mereka guna meningkatkan daya saing di pasar. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Sosial media menjadi salah satu alat pemasaran yang efektif di era sekarang. 

Sosial media khusus nya Instagram adalah strategi pemasaran digital dalam 

mempromosikan produk atau jasa suatu bisnis dan menjangkau khalayak yang 

lebih luas karena salah satu platform yang menonjol. Instagram adalah sebuah 

jaringan social media yang di gunakan di seluruh dunia, yang telah di gunakan 

sebagai alat pemasaran oleh banyak bisnis global. Melalui instagram, pemasaran 

dapat berinteraksi dengan pelanggan mereka dengan berbagai foto, video dan 

meninggalkan komentar di kolom komentar sebagai cara berbagi indormasi 

Dengan perkembangan teknologi, media promosi kini semakin beragam dan 

luas, salah satunya melalui internet. Menggunakan media internet 

memungkinkan perusahaan untuk mempromosikan produk dengan biaya yang 

lebih rendah, mempermudah proses promosi, serta menjangkau audiens yang 

lebih luas. (Dewa and Safitri, 2021) 

Keputusan pembelian memiliki arti yaitu suatu proses pengambilan 

keputusan untuk membeli sesuatu. Proses ini mencakup membuat keputusan 

tentang apa yang akan dibeli dan apa yang tidak akan dibeli, berdasarkan pilihan 

yang telah dibuat sebelumnya. Dua komponen utama yang terdiri dari niat 

pembelian dan keputusan pembelian memengaruhi pembeli pada tahap 

keputusan pembelian. 

Penggunaan sosial media menambah nilai aktivitas dari sebuah merek dan 

menambah tingkat kedekatan konsumen dengan merek tersebut. Brand 

awareness sangat penting sebagai langkah awal dalam mempromosikan merek 

Perusahaan di pasar (Alamsyah, Othman, N. A. and Mohammed, 2020) 

Brand awareness merupakan cerminan dari indikator konkrit suatu merek 

seperti nama, simbol, tanda dan slogan. Hal ini menjadi acuan bagi konsumen 

dalam memutuskan membeli sebuah produk. Belakangan ini konsumen memilih 

merek yang mereka sukai dan familiar karena meningkatnya kesadaran 

mereka(Freundt and Foschiera, 2024). Oleh karena itu, agar dapat bersaing 
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dengan perusahaan lain, perusahaan harus menciptakan kecintaan terhadap 

mereknya di benak konsumen. Brand awareness adalah landasan bagi 

membangun merek dan berkontribusi dalam membangun identitas dan citra 

merek (Freundt and Foschiera, 2024). Kesadaran merek adalah langkah pertama 

dalam proses pengembangan aset merk. Hal ini merupakan indikator signifikan 

mengenai bagaimana merek ada di peta mental konsumen yang mempengaruhi 

kemampuan mereka untuk mengidentifikasi merk dan mengaitkannya dengan 

suatu produk. Brand awareness juga diperlukan tidak hanya di kalangan 

perusahan besar tetapi juga dibutuhkan untuk pelaku UMKM kecil agar UMKM 

tersebut melesat besar. Ada lima elemen Brand awareness yang membantu 

konsumen mengidentifikasi merek, yaitu merek, logo, simbol, karakter, slogan, 

dan kemasan 

Salah satu UMKM yang ada di Nganjuk adalah MaeKopi. Produk unggulan 

MaeKopi adalah secret Mae Coffee dengan citra rasa kopi yang khas Mae kopi. 

MaeKopi menggunakan digital marketing dalam mengenalkan produknya. 

Melalui media sosial Instagram dengan username @maekopi_. Hal ini dilakukan 

agar pelanggan ingin membeli suatu barang atau jasa, nama merek pertama yang 

terlintas di benaknya menunjukkan bahwa produk tersebut memiliki kesadaran 

merek yang lebih tinggi. Cara yang dilakukan MaeKopi agar kesadaran produk 

tinggi dengan membuat konten jenaka. Hal ini disesuaikan dengan sasaran 

pelanggan yaitu kaula muda mudi pecinta kopi. Selain itu juga dipasarkan 

melalui go food dan grab food, serta memberikan sale untuk pelanggan yang 

pertama kali berkunjung berdasarkan informasi dari Instagram. Tidak hanya itu 

tempat yang strategis juga menambah nilai positip agar banyak yang mengenal 

MaeKopi. 

Brand awareness ini menjadi penting bagi pelaku usaha. merek terkuat di 

dunia menghasilkan sekitar dua kali lipat total pengembalian kepada pemegang 

saham (TRS) dibandingkan pesaing mereka (Freundt and Foschiera, 2024). 

Media informasi akan menaikkan rujukan seiring berkurangnya penilaian merek 

dagang. Selain itu, mediator informasi menentukan komisi rujukan yang lebih 

tinggi dalam skenario penetapan harga diferensial, ketika kesadaran merek 
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rendah (Zhou et al., 2020) Penelitian (Freundt and Foschiera, 2024) meneliti 

brand awareness dengan media social di perusahaan besar. Hal ini menjadi 

acuan bagi pelaku usaha kecil atau UMKM apakah brand awareness dan sosial 

media memiliki korelasi positif terhadap peningkatan penjualan. Dimana sosial 

media menjadi bagian hidup yang tidak terlepaskan bagi pelanggan dari sosial 

media dapat meningkatkan brand awareness suatu produk (Wang, Tai and 

Chang, 2021). Sehingga, Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah 

sosial media khususnya Instagram berpengaruh dalam meningkatkan penjualan 

dan Brand awareness di coffeeshop Maekopi 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian di atas dan beberapa permasalahan 

yang dihadapi di coffee shop MaeKopi penelitian ini memfokuskan pada 

kesadaran masyarakat Nganjuk terhadap media sosial dan brand awareness 

dalam meningkatkan keputusan pembelian di MaeKopi  

C. Rumusan Masalah 

 Rumusan masalah adalah pernyataan yang jelas, tegas dan spesifik 

tentang masalah yang sedang di selidiki, yang sebagai berikut :  

1. Bagaimana pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian di 

MaeKopi? 

2. Bagaimana pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian 

di MaeKopi? 

3. Bagaimana pengaruh media sosial dan brand awareness terhadap 

keputusan pembelian di Maekopi? 

D. Tujuan Penelitian 

Pada latar belakang dan rumusan masalah, maka penelitian ini memiliki 

beberapa bertujuan sebagai berikut : 

1. Menganalisis pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian di 

MaeKopi 
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2. Menganalisis pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian 

di MaeKopi 

3. Menganalisis pengaruh media sosial dan brand awareness terhadap 

keputusan pembelian di MaeKopi 

E. Manfaat Penelitian  

Berdasarkan uraian tersebut, peneliti akan menyampaikan manfaat 

teoritis dan manfaat praktis. Dari hasil penelitian ini, penulis berharap semoga 

dapat menjadi manfaat untuk pihak-pihak terkait, sebagai berikut : 

1. Manfaat Operasional 

Diharapkan dapat dijadikan suatu kajian atau bahan pertimbangan dalam 

melakukan penelitian dengan tema yang sama, serta memberikan informasi 

dan masukan yang bermanfaat dan berguna untuk semua pihak khususnya 

pada pihak pemasaran maupun perusahaan.  

2. Manfaat Akademik 

Manfaat untuk peneliti yaitu untuk menyelesaikan pendidikan di Universitas 

Nusantara PGRI, serta diharapkan dapat dijadikan salah satu sumber literatur 

yang dapat dikembangkan dan dikaji terus, juga dapat dijadikan salah satu 

referensi bahan pengembangan penelitian bagi peneliti selanjutnya 
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