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Abstract: The research aims to investigate the effect of
social media marketing on the intention to visit Cafe &
Resto, and to analyze the role of brand awareness as
mediation. The research was conducted at random Cafe &
Resto in Malang City, data was collected using a
questionnaire by utilizing social media. Hypothesis testing
using Path Analysis. The results of the study show that the
use of social media marketing is able to encourage customer
intention to visit Cafe & Resto, besides that social media
marketing also increases customer/consumer brand
awareness of Cafe & Resto, and increased brand awareness
provides benefits to increased customer intention. Brand
awareness acts as a mediator for the influence of social
media marketing on customer intention. The research has
theoretical and practical implications and is discussed
further in this article.

Abstrak: Penelitian bertujuan untuk menginvestiasi efek
social media marketing terhadap niat berkunjung ke Cafe &
Resto, serta menganalisis peran brand awaress sebagai
mediasi. Penelitian dilakukan pada Cafe & Resto di Kota
Malang acak, data dikumpulkan menggunakan kuesioner
dengan memanfaatakan media media sosial. Pengujian
hipotesis menggunakan Analisis Jalur. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa penggunaan social media marketing
mampu mendorong customer intention untuk berkunjung,
ke Cafe & Resto, selain itu social media marketing juga
meningkatkan  brand  awareness  pelanggan/konsumen
terhadap Cafe & Resto, dan peningkatan brand awareness
memberikan keuntungan pada meningkatnya customer
intention. Brand awareness berperan sebagai mediasi
pengaruh social media marketing terhadap customer intention.
Penelitian memberikan implikasi teoritis dan praktis, dan
dibahas lebih lanjut pada artikel ini.
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi komunikasi beberapa tahun terakhir menyebabkan
perubahan perilaku konsumen dalam aktivitas pembelian dan perubahan strategi
pemasaran yang diadopsi perusahaan bisnis. Pemanfaatan teknologi seperti media
sosial, menyebabkan konsumen semakin mudah untuk menemukan informasi
tentang produk atau jasa yang dibutuhkan untuk pengambilan keputusan konsumen
(Chen et al., 2017). Bagi dunia bisnis revolusi teknologi informasi seperti media sosial
menyebabkan perubahan strategi pemasaran dari konvensional ke konsep social
media marketing.

Perkembangan media sosial menyebabkan perubahan cara berkomunikasi
dan memengaruhi komunikasi pemasaran (Hutter et al., 2013), hal ini tidak bisa
dihindari karena media sosial mampu menciptakan komunikasi yang efektif dan
interaksi satu dengan yang lain. Media sosial mendorong perusahaan mencari cara
yang efektif untuk meningkatkan hubungan pelanggan (Quinn, 2016), dan
keterlibatan pelanggan (Kozinets et al., 2010). Media sosial telah menjadi bagian
penting dari aktivitas pemasaran, memberikan manfaat dan peluang untuk
mengembangkan cara melakukan komunikasi pemasaran (Kaplan & Haenlein, 2010).

Penelitian terdahulu telah mengakui bahwa media sosial memberikan
kontribusi pada kegiatan marketing dan penjualan (Guesalaga, 2016), mampu
meningkatan kesadaran merek (Ardiansyah & Sarwoko, 2020), membangun
hubungan pelanggan (Quinn, 2016) dan penciptaan nilai (Garrido-Moreno et al.,
2020). Strategi promosi andalan yang digunakan Café & Restoran saat ini adalah
pemasaran melalui media sosial. Keunggulan pemasaran melalui media sosial,
mampu meningkatan kesadaran merek (brand awareness), menciptakan hubungan
dengan pelanggan dan penciptaan nilai bagi pelanggan. Namun meskipun media
sosial memberikan peluang dan manfaat baru (Kaplan & Haenlein, 2010), salah satu
tantangan adalah kesulitan dengan mengukur dampak dari kegiatan pemasaran
media sosial pada peningkatan keputusan konsumen untuk berkunjung ke Café &
Resto (Schultz & Peltier, 2013). Masih adanya pertentangan pendapat terkait peran
brand awareness, seperti penelitian Febriyantoro (2020) dan Hotang et al. (2020)
menemukan bahwa brand awareness tidak mempengaruhi purchase intention. Selain itu
masih terbatas pemahaman tentang peran brand awareness sebagai mediasi dari
aktivitas social media marketing terhadap keputusan konsumen berkunjung ke Café &
Resto. Penelitian ini menganalisis efek penggunaan social media marketing pada
keinginan berkunjung ke Café & Resto serta menguji peran mediasi dari brand
awareness pada efek penggunaan social media marketing terhadap keinginan
berkunjung ke Café & Resto.

Social Media Marketing
Social media marketing merupakan aktivitas pemasaran dan manajemen
pelanggan dengan menggunakan media sosial (Buttle & Maklan, 2019). Social media
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marketing bagian dari pemasaran digital untuk memfasilitasi interaksi pelanggan
dengan perusahaan dan merek di jejaring sosial (Chaffey, 2015; Hutter et al., 2013),
tujuannya untuk mendorong minat konsumen terhadap suatu merek (Magasic, 2016),
mendengarkan masukan dari pelanggan serta meningkatkan pengalaman pelanggan
(Jin et al., 2019). Situs jejaring sosial telah menjadi platform yang memungkinkan
terjadinya interaksi antara konsumen dengan suatu merek (Tsai & Men, 2013).

Aktivitas media sosial dapat dikelompokkan menjadi 4 yaitu social community,
social commerce, social entertainment, dan social publishing (Tuten, 2020). Khusus untuk
social communities merupakan saluran media sosial yang fokus pada hubungan antar
pengguna, sehingga terjadi komunikasi dua arah, konversi, kolaborasi, dan berbagi
pengalaman. Termasuk dalam social communities ini adalah Twitter, Facebook,
Instagram, Linkedin dan Reddit (Tuten, 2020). Studi ini fokus membahas
penggunaan media sosial sebagai salah satu channel untuk kegiatan marketing.
Kehadiran media sosial awalnya memiliki feature untuk berbagi pengalaman dan
share konten di antara pengguna (Ismail, 2017), dengan menampilkan foto atau
video. Namun dalam perkembangannya media sosial juga bisa digunakan usaha/
bisnis untuk membagi informasi tentang produk atau merek, promosi, serta
berkomunikasi dengan pelanggan.

Social Media Marketing dan Customer Intention

Penelitian terdahulu juga menjelaskan bahwa social media marketing akan
memberikan manfaat pada kelangsungan usaha, karena social media marketing akan
memberikan manfaat berupa peningkatan penjualan (Tsimonis & Dimitriadis, 2014),
meningkatkan customer intention (Hutter et al., 2013), dan customer decision (Hudson &
Thal, 2013). Media sosial telah menjadi platform dimana konsumen berinteraksi
dengan suatu merek (Tsai & Men, 2013), interaksi tersebut memiliki dampak yang
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Elwalda & Lu, 2016). Thoene
(2012) menyatakan adanya kecenderungan hasil penjualan terpengaruh oleh sosial
media yang aktif dan jaringan yang terbentuk antara satu dengan yang lainnya.
Demikian pula Binienda (2017) menjelaskan bahwa keinginan untuk melakukan
pembelian konsumen (intention) sangat terpengaruh dengan bagaimana posting pada
Instagram, terutama dengan jumlah, added value, serta nilai barang yang berada di
dalam etalase Instagram yang sedang ditampilkan.
Hi: Social media marketing mempengaruhi customer intention

Social Media Marketing dan Brand Awareness

Penelitian sebelumnya menunjukkan penggunaan sosial media berkontribusi
langsung pada brand awareness (Barreda et al.,, 2015), karena pelanggan dapat
mengenali dan mengingat merk (Lin, 2013). Temuan lain menyatakan terdapat
dampak positif signifikan dari partisipasi pengguna media sosial terhadap brand
awareness (Stojanovic et al., 2018). Selanjutnya dijelaskan bahwa partisipasi pengguna
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media sosial akan mempengaruhi sikap terhadap merek, setelah dimediasi oleh brand
awareness (Langaro et al., 2018). Sejalan dengan temuan tersebut (Seo & Park, 2018)
menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh signifikan terhadap brand
awareness.

Hoz: Social media marketing mempengaruhi brand awareness

Brand Awareness dan Customer Intention

Riset sebelumnya mengungkapkan brand awareness akan meningkatkan purchase
intention (Dabbous & Barakat, 2020), kesadaran merek yang tercermin dari nama
merek, kenyamanan, dan harga merupakan faktor yang relevan mempengaruhi
customer purchase intention (Braimah, 2015). Kesadaran merek memiliki pengaruh kuat
terhadap niat beli pelanggan karena pelanggan cenderung memberikan kualitas
tinggi pada produk yang sesuai dengan merek mereka (de Waal Malefyt, 2015).
Kesadaran produk dapat meningkatkan intensi pelanggan untuk membayar lebih
untuk produk tersebut (Keuschnigg, 2015).

Keunggulan pemasaran melalui media sosial, mampu  meningkatan
kesadaran merek (brand awareness) (Lin, 2013; Seo & Park, 2018), menciptakan
hubungan dengan pelanggan dan penciptaan nilai bagi pelanggan. Media sosial
memberikan peluang dan manfaat baru (Kaplan & Haenlein, 2010), dan mendorong
konsumen untuk berkunjung ke Café & Resto (Schultz & Peltier, 2013).

Hs: Brand awareness mempengaruhi customer intention
Ha: Brand awareness memediasi pengaruh social media marketing terhadap customer
intention

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantiatif dengan metode
survey, untuk mengggali persepsi konsumen dengan social media marketing Cafe &
Resto terhadap brand awareness dan niat mereka untuk melakukan kunjungan
(customer intention). Sampel penelitian adalah para pengunjung Café & Resto di
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Kota Malang yang memiliki akun sosial media (Facebook, Instagram, Twitter),
berjumlah 60 responden yang diambil secara acak. Variabel penelitian terdiri: Social
Media Marketing (X) sebagai variabel bebas, Customer Intention (Y) sebagai variabel
terikat, dan variabel mediasi Brand Awareness (Z).

Tabel 1. Variabel dan Pengukuran

Variabel Indikator
Social Media Marketing Interaksi
(Kim & Ko, 2012) Word of Mouth
Trending
Hiburan
Brand Awareness Mudah mengingat merek
(Hutter et al. 2013) Bisa membedakan perbedaan produk
Customer Intention Niat membeli
(Sun & Wang, 2020) Bersedia membeli

Pembelian ulang

Sumber: Diolah peneliti, 2022.

Instrumen penelitian yang digunakan untuk pengumpulan data dalam
penelitian ini adalah kuesioner yang disusun menggunakan Skala Likert 5 point.
Kuesioner yang akan digunakan untuk pengumpulan data diuji validitas dan
reliabilitasnya dengan melakukan uji coba instrumen. Kuesioner dikirim
menggunakan Google Form kepada para pengunjung Cafe & Resto.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua
metode yaitu: Analisis Deskriptif dan Path Analysis. Analisis deskriptif digunakan
untuk memberikan gambaran mengenai social media marketing, brand awareness, dan
customer intention. Path Analysis digunakan untuk menguji pengaruh langsung social
media marketing terhadap customer intention dan peran mediasi dari brand awareness.
Pengujian peran mediasi brand awareness dilakukan menggunakan Sobel Test.

Hasil

Analisis Deskriptif
Hasil analisis deskriptif pada tabel 2 menjelaskan social media marketing yang
dilakukan Cafe & Resto di Malang mampu menciptakan interaksi merek dengan
pelanggan, e-word of mouth di antara pengguna sosial media, sosial media dianggap
memberikan informasi terbaru, dan mampu menghibur pengguna sosial media.
Responden Cafe & Resto yang diteliti memiliki brand awareness yang baik
ditunjukkan dari ingatan pada produk/jasa Cafe & Resto serta mampu membedakan
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ciri khas dengan Cafe & Resto yang lain. Ingatan terhadap produk Cafe & Resto

merupakan dimensi paling tinggi dari brand awareness.

Tabel 2. Deskripsi Variabel

Variabel Rerata Deviasi Standard

Social Media Marketing

Interaksi 4,08 0,766

Word of Mouth 4,00 0,781

Trending 4,08 0,809

Hiburan 3,88 0,846
Brand Awareness

Mengingat produk 3,90 0,775

Membedakan produk 3,78 0,739
Customer Intention

Niat membeli 3,85 0,799

Bersedia membeli 3,95 0,891

Pembelian ulang 3,92 0,889

Sumber: Data diolah, 2022.

Customer intention para pelanggan Cafe & Resto yang diteliti menunjukkan
bahwa dengan adanya sosial media membangkitkan niat untuk membeli, bersedia
untuk membeli, dan melakukan akan melakukan pembelian ulang di masa yang

akan datang.

Analisis Data

Langkah pertama dalam analisis data adalah uji asumsi. Data yang dianalisis
telah memenuhi asumsi normalitas data dilihat dari nilai Normal Probability Plot,
dimana titik-titik sebaran dan arahnya berada di sekitar garis diagonal. Selanjutnya
hasil uji multikolinieritas, model regresi bebas masalah multikolineritas, dilihat dari

nilai VIF <5 (tabel 3) (Sarwoko, 2018).
Tabel 3. Hasil Analisis Jalur

Efek Beta Sig. VIF Hasil
Social Media Marketing — Customer 0,398 0,008 2,311 H1 didukung
intention
Social Media Marketing — Brand 0,753 0,000 2,311 H2 didukung
Awareness
Brand Awareness -- Customer 0,343 0,021 - H3 didukung
intention

Sumber: Data diolah, 2022
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Hasil pengujian model hubungan kausal antara social media marketing dengan
purchase decision dan model hubungan kausal antara social media marketing dengan
purchase decision yang dimediasi brand awareness pada tabel 3.

Hasil analisis menunjukkan bahwa Social media marketing yang dijalankan Cafe
& Resto di Malang berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat untuk
berkunjung, jadi semakin optimal penggunakan sosial media untuk pemasaran
produk Cafe & Resto akan mampu meningkatkan niat konsumen untuk berkunjung
ke Cafe & Resto, dengan demikian mendukung hipotesis 1.

Selain itu social media marketing juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand awareness, hasil ini menjelaskan bahwa sosial media untuk pemasaran
produk Cafe & Resto mampu meningkatkan kesadaran merek Cafe & Resto di
Malang, dengan demikian mendukung hipotesis 2.

Brand awareness merupakan faktor yang berpengaruh positif terhadap customer
intention, peningkatan kesadaran pelanggan akan merek mampu meningkatkan niat
konsumen untuk berkunjung ke Cafe & Resto, dengan demikian mendukung
hipotesis 3.

P1=0.343
P1=0.753 Sig. 0.021

Sig. 0.000

P1=0.398
Sig. 0.008

Gambar 2. Model Analisis Jalur
Pengujian peran mediasi brand awareness pada pengaruh social media marketing
terhadap customer intention dilakukan dengan Sobel Test, hasilnya disajikan pada

tabel 4.

Tabel 4. Sobel Test

Jalur Koeﬁ51e'n Std Error
Regresi
Social Media Marketing — Brand Awareness 0.753 0.091
Brand Awareness -- Customer intention 0.348 0.147
Sobel test statistic 2.284
Sig. 0.022

Sumber: Data diolah, 2022
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Nilai Sobel test hasilnya signifikan (Sig. < 0.05) menunjukkan bahwa brand awareness
berperan sebagai mediasi pengaruh social media marketing terhadap customer intention,
dengan demikian mendukung Hipotesis 4.

Pembahasan

Social Media Marketing dan Customer Intention

Penggunaan social media marketing oleh pengelola Cafe & Resto di Malang
terbukti mampu meningkatkan niat konsumen (customer intention) untuk berkunjung
ke Cafe & Resto, temuan ini menjelaskan bahwa media sosial mampu menjalin
interaksi antara Cafe & Resto dengan konsumen dan antara konsumen/pelanggan,
interaksi tersebut sakan meningkatkan peluang terjadinya e-Word of Mouth dari
pengguna ke jaringan sosial media mereka, informasi akan tersebar dengan cepat
dan luas, semakin banyak target pasar yang diraih sehingga semakin tinggi peluang
meningkatkannya customer intention, apalagi informasi yang diposting di media
sosial merupakan informasi yang up to date terkait produk Cafe & Resto membuat
konsumen/pelanggan semakin tertarik untuk berkunjung. Temuan ini relerevan
dengan penelitian Binienda (2017) menjelaskan bahwa keinginan untuk melakukan
pembelian konsumen (intention) sangat terpengaruh dengan bagaimana posting pada
media sosial. Social media marketing akan memberikan manfaat meningkatnya
customer intention (Hutter et al., 2013), dan customer decision (Hudson & Thal, 2013),
melalui media sosial konsumen berinteraksi dengan suatu merek (Tsai & Men, 2013),
interaksi tersebut memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen (Elwalda & Lu, 2016). Penggunaan sosial media marketing dalam pemasaran
Cafer & Resto mendorong adanya interaksi dengan pelanggan, menciptakan/
meningkatkan hubungan dengan pelanggan, kesadaran merek, keterlibatan
pelanggan, mempromosikan produk/peningkatan penjualan (Tsimonis &
Dimitriadis, 2014). Social media marketing membuat komuniasi dua arah menjadi
mungkin dengan konsumen yang berpartisipasi dalam pengembangan identitas dan
tujuan citra merek (Lim ef al., 2012).

Social Media Marketing dan Brand Awareness

Temuan penelitian juga mengungkapkan bahwa social media marketing Cafe &
Resto mampu membangun brand awareness pelanggan. Semakin optimal penggunaan
media sosial Cafe & Resto maka konsumen/pelanggan semakin tahu keberadaan
tentang Cafe & Resto, serta mengetahui perbedaan atau ciri khas Cafe & Resto satu
dengan yang lain, dengan kata lain informasi dari sosial media menigkatkan
kesadaran merk konsumen. Sejalan dengan penelitian Barreda et al. (2015) dan Hutter
et al. (2013) bahwa penggunaan media sosial membentuk kesadaran merk. Media
sosial mendasarkan pada aktivitas berbagi informasi online, mengedarkan informasi,
digunakan untuk mengenal produk, merk dan layanan (Di Pietro et al., 2012), mampu
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menjangkau konsumen di komunitas mereka dan membangun lebih banyak
hubungan pribadi (Kelly et al., 2010). Media soaial berkontribusi langsung pada
kesadaran merek, karena pelanggan dapat mengenali dan mengingat merek (Lin,
2013).

Brand Awareness dan Customer Intention

Hasil penelitian menjelaskan bahwa brand awareness merupakan faktor
pendorong customer intention. Temuan ini mengungkapkan bahwa pengetahuan
konsumen akan produk Cafe & Resto serta perbedaan dengan Cafe dan Resto lainnya
menjadi daya pendorong bangkitnya customer intention. Kesadaran merek memiliki
pengaruh kuat terhadap niat beli pelanggan karena pelanggan cenderung
memberikan kualitas tinggi pada produk yang sesuai dengan merek mereka (de
Waal Malefyt, 2015), serta mampu meningkatkan intensi pelanggan untuk membayar
lebih untuk produk tersebut (Keuschnigg, 2015). Dengan demikian aktivitas media
sosial memang mempengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian (Hutter et
al., 2013).

Temuan penelitian menjelaskan bahwa brand awareness berperan sebagai
mediasi efek social media marketing terhadap customer intention. Hal ini menjelaskan
bahwa penggunaan social media marketing akan membangkitkan brand awareness yang
lebih kuat pada diri konsumen/pelanggan, dan dampaknya pada peningkatan niat
untuk berkunjung (customer intention) ke Cafe & Resto.

Simpulan

Marketing memanfaatkan media sosial merupakan salah satu strategi
pemasaran yang berkembang beberapa tahun terakhir. Hal ini disebabkan social
media marketing memiliki keunggulan dibanding pemasaran menggunakan media
konvensional selama ini, yaitu mampu membangun hubungan antara produsen dan
konsumen, sehingga informasi yang disampaikan lebih detail dan cepat, sehingga
mampu mendorong customer intention konsumen/pelanggan. Selain itu informasi
yang disampaikan melalui media sosial frekuensinya lebih sering dan kecepatan
menyampaikan informasi terbaru tentang produk dan jasa Cafe & Resto, hal ini akan
menciptakan daya ingat dan kemampuan mengidentifikasi ciri khas dibanding Cafe
& Resto yang lain. Dengan kata lain social media marketing mampu meningkatkan
kesadaran merek (brand awareness) konsumen/pelanggan. Keuntungan dari
meningkatkan brand awareness terhadap Cafe & Resto adalah meningkatnya niat
untuk berkunjung (customer intention) ke Cafe & Resto.

Penelitian ini memiliki implikasi teoritis bahwa social media marketing sebagai
bagian penting dari aktivitas pemasaran khususnya melakukan komunikasi
pemasaran (Kaplan & Haenlein, 2010) akan meningkatkan keterlibatan pelanggan
dan hubungan pelanggan (Kozinets et al., 2010; Quinn, 2016).
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Implikasi praktis penelitian ini bahwa kunci keberhasilan marketing melalui
sosial media dalam rangka meningkatkan customer intention maupun brand awareness
adalah karena mampu meningkatkan efektivitas komunikasi melalui interaksi antara
merk dengan pengguna media sosial, selain itu media sosial meningkatkan
terjadinya e-word of mouth, serta membuat merk menjadi lebih terkenal. Oleh karena
itu untuk mendorong keberhasilan social media marketing maka pihak Cafe & Resto
harus selalu mengupdate informasi yang disajikan pada sosial media mereka.
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