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Abstrak

Brand awareness merupakan salah satu faktor penting yang dapat memengaruhi minat beli terhadap suatu
produk. Semakin tinggi tingkat kesadaran terhadap suatu merek, maka semakin besar peluang konsumen
untuk memilih dan membeli produk tersebut. Kopi Jalur merupakan brand kopi lokal di Kota Sidoarjo yang
terus berkembang dan berupaya meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumennya. Oleh karena
itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap minat beli pada Brand
Kopi Jalur di Kota Sidoarjo. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei.
Teknik pengambilan sampel menggunakan accidental sampling dengan jumlah sampel sebanyak 306
responden yang ditentukan menggunakan rumus slovin dengan margin of error 5%. Pengumpulan data
dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online. Analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik
regresi linier sederhana dengan bantuan SPSS versi 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada brand Kopi Jalur di Kota Sidoarjo. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli
pada brand Kopi Jalur di Kota Sidoarjo.

Kata Kunci: Brand Awareness, Minat Beli, Komunikasi Pemasaran, Kopi lokal, Kopi Jalur.

Abstract

Brand awareness is a crucial factor influencing purchase intention for a product. The higher the level of brand awareness, the
greater the likelihood that consumers will choose and purchase the product. Kopi Jalur is a local coffee brand in Sidoarjo City
that is continuously growing and striving to enhance brand awareness among its consumers. Therefore, this study aims to
determine the impact of brand awareness on purchase intention for the Kopi Jalur brand in Sidoarjo City. The study employs
a quantitative approach using a survey method. Accidental sampling was used to select a sample of 306 respondents,
determined via the Slovin formula with a 5% margin of error. Data collection was conducted through the distribution of online
questionnaires. Data analysis was performed using simple linear regression with the aid of SPSS version 25. The results
indicate that brand awareness has a positive and significant effect on purchase intention for the Kopi Jalur brand in Sidoarjo
City.

Keywords: Brand Awareness, Purchase Intention, Marketing Communication, Local Coffee, Jalur Coffee.
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PENDAHULUAN

Indonesia mendapat transformasi
atau berkembangnya cepat di bidang
kopi pada beberapa tahun terakhir,
Coffee
negara

International

(ICO),
termasuk di salah satu pembuat kopi
di
menunjukkan peningkatan konsumsi

menurut
Organization ini

terbesar dunia dan sekaligus
domestik tiap tahun. Sebagai negara
utama, kontribusi
10% dari total
produksi kopi global. Sesuai dengan
data dari Badan Pusat Statistik (BPS),

luas kebun kopi di tahun 2023 hingga

penghasil kopi

Indonesia melebihi

di sekitar 1,26 juta hektar, dengan total
produksi mencapai £760 ribu ton biji
kopi. Hampir 98% perkebunan kopi
tersebut dikelola oleh petani kecil, yang
menunjukkan peran vital masyarakat
dalam  industri kopi  nasional.
Pernyataan Asosiasi Eksportir dan
(AEKI),
pengonsumsi kopi di negara ini cukup
meningkat dirata-rata antara 6%
sampai 8% per tahun. Data USDA

mencatat

Industri Kopi Indonesia

bahwa konsumsi kopi
domestik meningkat dari 4,45 juta
karung (setara +267 ribu ton) pada
periode 2020/2021 menjadi sekitar 4,8
juta karung pada 2024 /2025.
Pertumbuhan pesat ini dipengaruhi
oleh hadirnya brand-brand kopi modern
yang menawarkan kemudahan akses,
usaha kopi keliling yang menjangkau
konsumen secara langsung di berbagai
daerah, harga terjangkau, serta inovasi
produk yang dekat dengan gaya hidup

konsumen serba praktis. Brand seperti

1529

Kopi Kenangan, Janji Jiwa, dan Kopi
Fore menjadi contoh sukses ekspansi
bisnis kopi dengan konsep grab and go.
Seiring dengan perkembangan
tersebut, muncul pula fenomena kopi
jalan atau kopi keliling yang semakin
ramai  sejak  tahun  2019-2020
(Anbiyaksa et al. 2023). Konsep ini
menghadirkan penjualan kopi melalui
gerobak, motor, atau booth portabel
yang ditempatkan di pinggir jalan atau
area publik. Dengan harga relatif
murah, kemasan  praktis, dan
pelayanan cepat, kopi keliling menjadi
tren yang digemari oleh konsumen
muda. Beberapa merek yang populer
dengan konsep ini seperti, Go Kopi,
dan bahkan sub brand besar seperti
Sejuta Jiwa dari Janji Jiwa. Pada
penelitian yang dilakukan Adiwinata
et al., (2021) pandemi Covid-19 juga
ikut mempercepat tren ini karena
konsumen membutuhkan kopi yang
lebih mudah diakses tanpa harus
masuk ke kedai.

Minat beli disebut sebagai perilaku
konsumen dengan mengetahui
seberapa jauh membangun komitmen
konsumen untuk membeli menjadi
penting karena hal ini meningkatkan
minat beli, ketika minat tersebut
tumbuh, konsumen lebih mungkin
membeli suatu produk dengan
terlebih

dahulu, yang gilirannya kemudian

mengambil keputusannya
menghasilkan ~ keuntungan  bagi
perusahaan. Burke dan Edel (2009),
Mackenzie, Lutz, dan Belch (2006),
pengaruh minat beli juga dari persepsi
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mereka terhadap produk atau pesan.
Menurut Keller (2012), minat beli
konsumen

digambarkan atau

didefinisikan sebagai kemungkinan
dari pelanggan untuk membeli suatu
merek atau berganti ke merek yang
lainnya.

Selain itu, memiliki brand awareness
menjadi faktor dinilai berpengaruh dan
membantu

dapat perusahaan

memperoleh  keunggulan  dalam

persaingan bisnis. Dari kesadaran

yang

menunjukkan bahwa suatu brand telah

merek berpengaruh
diketahui oleh konsumen. Azaria et al.
(2014) menjelaskan bahwa kedekatan
konsumen dengan sebuah merek dapat
menumbuhkan rasa percaya ketika
mereka dihadapkan pada pilihan
produk. Kepercayaan tersebut
membuat konsumen merasa risiko
dalam proses pembelian menjadi lebih
rendah, sehingga merek yang sudah
dikenal lebih
daripada merek lain. Sejalan dengan
hal tersebut, Triwahyuningsih (2015)

menyatakan

dipertimbangkan

bahwa konsumen

umumnya banyak yang memilih
barang maupun jasa yang asalnya
barang atau jasa yang sudah mereka
kenal. Kondisi ini bisa memberikan
citra yang positif pada peningkatan
penjualan perusahaan. Namun
demikian, dalam praktiknya tidak
semua konsumen selalu bertahan pada
merek yang sudah dikenal.
Jalur

Kehadiran Kopi mampu

menarik perhatian konsumen,
terutama kalangan pelajar, mahasiswa,
hingga pekerja muda. Namun, dalam

kondisi persaingan yang ketat, penting
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bagi Kopi Jalur yang gunanya
membangun kesadaran merek yang
kuat untuk meningkatnya minat beli
pelanggan dan menjaga
keberlangsungan usahanya. Namun,
keterbatasan lokasi dan  waktu
membuat konsumen harus menunggu
gerobak  mangkal untuk  bisa
menikmati produknya. Seiring dengan
meningkatnya permintaan dan
perubahan gaya hidup konsumen,
Kopi Jalur kemudian melakukan
inovasi dengan membuka kedai kopi
tetap yang bertempat di Widasari
Bakery JI. Thamrin No. 15 Sidoarjo
dengan istilah kopi grab and go yang
tidak perlu dine in. Kehadiran konsep
grab and go ini memudahkan konsumen

karena dapat mengunjungi Kopi Jalur

kapan saja tanpa dibatasi jam,
sekaligus menikmati suasana kedai
yang lebih nyaman dan mudah
diakses. Salah satu strategi yang
diterapkan  adalah ~ membangun
komunikasi  interpersonal  secara
langsung antara pemilik dengan
pelanggan. Dalam setiap proses
pelayanan, pemilik tidak hanya

menawarkan produk, tetapi juga aktif
berinteraksi dengan konsumen dengan
memberikan edukasi mengenai kopi,
seperti jenis-jenis kopi, karakteristik
cita rasa, proses pengolahan, hingga
rekomendasi menu yang sesuai dengan
preferensi pelanggan.

Selain itu, penelitian sebelumnya
umumnya meneliti konsumen secara
umum atau mahasiswa secara luas,
sedangkan perilaku masyarakat di
daerah yang
cenderung mengikuti tren dan lebih

seperti  Sidoarjo
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dipengaruhi oleh brand awareness
maupun interaksi konsumen belum
banyak diteliti. Di sisi lain, Kopi Jalur
sebagai brand baru yang baru
berkembang pada bulan September
tahun 2024 yang belum pernah ada
kajian sebelumnya dalam konteks
bagaimana brand awareness yang relatif
terbatas mampu memengaruhi minat
beli konsumennya. Penelitian
sebelumnya juga masih terbatas
khususnya pada dimensi brand
awareness yang  mengandung
pengingatan merek, pengenalan, dan
yang pertama terlintas dipikiran, dan
dikaitkan dengan brand kopi lokal. Hal
ini yang menjadikan penelitian ini
sangat penting karena tidak ada
penelitian sebelumnya tentang
pengaruh pengetahuan merek pada
minat beli pada merek kopi lokal
ataupun  umkm = yang  masih
berkembang.dari konteks yang dibahas
ini, fokus penelitian ini yaitu pengaruh
brand awareness terhadap minat beli
pada brand Kopi Jalur di Kota Sidoarjo.

Berdasarkan pemaparan di atas,
maka kerangka pikir penelitian ini
digambarkan sebagai berikut:

( Brand Awareness \ Minat Beli

*) Y)

o Recall *  Minat

e Recognition |:> Transaksional

o Purchase , * Minat Referensial
o Consumption ¢ Minat Preferensial

\ / \ *  Minat Ekxploratif /

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Penelitian
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Sejalan dengan kerangka konseptual
yang telah dibangun, hipotesis utama
dalam penelitian ini dirumuskan
sebagai berikut:

H1: Terdapat pengaruh  Brand
Awareness terhadap Minat Beli pada
brand Kopi Jalur di Kota Sidoarjo.
H2: Tidak terdapat pengaruh Brand
Awareness terhadap Minat Beli pada
brand Kopi Jalur di Kota Sidoarjo.

METODE

Penelitian = dengan  pendekatan
kuantitatif deskriptif. Sugiyono (2017)
menyatakan, penelitian oleh peneliti
dengan kuesioner mengumpulkan
informasi dari responden terkait topik.
Metode kuantitatif dipilih karena
tujuan  penelitian adalah untuk
memeriksa pengaruh antarvariabel
menganalisis uji statistik dengan
menggunakan data numerik.

Mensyaratkan  kriteria  spesifik:
pernah melakukan pembelian produk
Kopi Jalur, baik pembelian pertama
maupun pembelian ulang, tanpa
membedakan jenis kelamin, tingkat
pendidikan, maupun pekerjaan dan
pada rentan usia 17 sampai 45 tahun
dan berdomisisli di Kota Sidoarjo.
Berdasarkan populasi sebanyak 1.286
jiwa, ukuran sampel ditetapkan
menggunakan rumus Slovin dengan
toleransi kesalahan (margin of error) 5%,
sehingga diperoleh total sampel akhir
sebanyak 306 responden.
Instrumen penelitian dibagi ke dalam
beberapa bagian utama. Bagian
pertama mencakup profil demografi
responden (usia, jenis kelamin,
pendidikan, dan pekerjaan). Bagian
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selanjutnya mengukur variabel
penelitian yang terdiri dari Brand
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Awareness (empat indikator, 8 item),

Minat Beli (empat indikator, 7 item),

dengan total keseluruhan 15 item

Variabel

Indikator

Kode

Item
Pernyataan

Brand
Awareness

Recognition

Recall

Purchase

P1

P2

P4

P5

Saya dapat
mengingat
Kopi Jalur
tanpa harus
melihat logo
atau
produknya.
Saya
mengetahui
Kopi Jalur
dari media
sosial.

Saya dapat
mengingat
Kopi Jalur
ketika
mendengar
kata “Kopi
Cepat”

Kopi Jalur
termasuk
dalam daftar
kopi yang
saya ingat
ketika ingin
mengonsumsi
kopi.

sadar
Kopi

Saya
bahwa
Jalur
merupakan

pilihan yang
tepat  ketika
ingin membeli
kopi cepat.

Rincian pernyataan disajikan sesuai

dengan Tabel 1 di bawah ini.
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Item
Variabel Dimensi  Kode
Pernyataan
P6 Saya memilih

Consumption P7

P8

membeli Kopi
Jalur dibanding
merek kopi jalan
yang lain di Kota
Sidoarjo.

Saat
mengonsumsi
Kopi Jalur, saya
dapat mengenali
ciri khas yang
membedakannya
dari merek kopi
lainnya.

Ketika
mengonsumsi
atau
membandingkan
Kopi Jalur
dengan merek
kopi lain, saya
tetap dapat
mengenali
merek Kopi
Jalur.
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Variabel Dimensi Kode

Item Pernyataan

Minat Transaksional P1

Beli

Preferensial P2
P3
Referensial P4
P5
Eksploratif
P6
P7

Saya cenderung
melakukan pembelian
Kopi Jalur saat melihat
gerai atau titik
penjualan Kopi Jalur
sedang buka.

Saya lebih memilih
Kopi Jalur dibanding
merek kopi lokal lain
karena rasanya lebih
enak.

Saya lebih memilih
Kopi Jalur karena
pilihan rasa yang
bervariasi.

Saya selalu
merekomendasikan
Kopi Jalur jika orang
lain bertanya tentang
kopi yang enak di
Sidoarjo.

Saya akan
menyarankan Kopi
Jalur kepada orang
yang belum pernah
mengenal kopi lokal
merek JALUR.

Saya sering mencari
informasi lebih lanjut
mengenai promo

atau event dari Kopi
Jalur

di Official Instagramnya
Saya mencari informasi
di Instagram Kopi Jalur
untuk
membandingkannya
dengan merek kopi
lokal yang lain.

Tabel 1. Instrumen Penelitian

Seluruh item

pernyataan

diukur

menggunakan skala Likert 5 poin, yang
terentang dari Sangat Tidak Setuju (1)
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hingga Sangat Setuju (5). Sebelum
instrumen kuesioner disebarkan kepada
sampel utama penelitian, dilakukan uji

coba (pilot test) terhadap

30 responden yang memiliki karakteristik
serupa di wilayah penelitian. Pengujian
ini bertujuan untuk memastikan validitas
dan reliabilitas seluruh butir pernyataan.
Hasil pengujian pilot test menggunakan
(kategori excellent) untuk seluruh variabel.

Pengumpulan data dilakukan secara
online pada rentang periode November
hingga April 2026. Data yang didapatkan
kemudian  dianalisis =~ menggunakan
program SPSS versi 25. Mengingat deteksi
awal menunjukkan
linearitas

adanya indikasi
antar-variabel independen,
pengujian hipotesis dieksekusi melalui
pendekatan regresi linier sederhana pada
masing-masing variabel secara terpisah
guna mengisolasi estimasi efek agar tetap
valid dan tidak bias.
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IBM SPSS Statistics disajikan pada Tabel
2.

R Cronbach's Jumlah
Variabel Keterangan
Alpha Item
Brand .
0,675 8 Reliabel
Awareness (X)
Minat Beli (Y) 0,641 7 Reliabel

(Catatan: Batas krisis signifikansi validitas p < 0,05; Batas kritis
reliabilitas > 0,60)

Tabel 2. Pilot Test

Berdasarkan kriteria reliabilitas yang
digunakan dalam penelitian ini, yaitu
nilai Cronbach's Alpha > 0,60, kedua
variabel telah memenuhi kriteria
reliabilitas. Dengan demikian, seluruh
instrumen

penelitian dinyatakan

reliabel, sehingga memiliki tingkat
konsistensi internal yang baik dan layak
digunakan sebagai alat pengumpulan

data dalam penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Penelitian ini melibatkan 306
responden yang difokuskan pada
masyarakat Kota Sidoarjo yang
pernah mengonsumsi Kopi Jalur
sebanyak 1 kali.
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase
%)
1 | Laki-laki 132 43,01%
2 | Perempuan 174 56,99%
Jumlah 306 100%
No Usia Responden Jumlah Presentase
(%)
1 |17 -25 Tahun 105 orang 34,41%
2 | 26-35Tahun 119 orang 38,71%
3 | 36-45 Tahun 82 orang 26,88%
4 | >45 Tahun 0 0%
Jumlah 306 orang 100%

Tabel 3. Karakteristrik Responden
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Berdasarkan data demografi, sampel
lebih banyak oleh kelompok perempuan,
yaitu sebanyak 174 orang atau sebesar
56,99%.
diketahui banyak
pengunjung Kopi Jalur ini menunjukkan

Hal ini dapat ditarik atau
bahwa dari
mayoritas konsumen di Kopi Jalur Kota
Sidoarjo didominasi oleh perempuan.
karakteristik dari responden sesuai
usia menunjukkan bahwa seluruh sampel
berada pada rentan usia produktif 17
hingga 45 tahun dengan total 306 orang.
Dominasi responden terletak pada
kelompok usia dewasa awal, yaitu usia
26-35 tahun dengan persentase sebesar
38,71%. Sebaliknya, persentase terendah
ada pada kelompok usia 36-45 tahun
dengan 26,88%, dan tidak ditemukan

adanya responden usianya diatas 45

tahu
tarTarit,

No Pernyataan Jawaban Jumlah

Presentase

Responden

STS TS SS

1 |Saya dapat mengingat

Kopi Jalur tanpa harus 337 | 336 | 663 100%

melihat logo atau

produknya.

2 |Saya mengetahui Kopi

Jalur dari media sosial | 1,1% | 2,2% |16,3% | 457% | 34,8% 100%

Instagram

3 |Saya dapat mengingat

Kopi Jalur ketika 2,2% | 14,1% | 43,5% | 40,2% 100%

mendengar kata “Kopi

Cepat”

4 | Kopi Jalur termasuk dalam

daftar kopi yang saya ingat 1,1% | 10,9% | 50,0% | 38,0% 100%

ketika ingin mengonsumsi

kopi

5 |Saya sadar bahwa Kopi

Jalur merupakan pilihan 22% | 43% |489% | 44,6% 100%

yang tepat ketika ingin

membeli kopi cepat.

6 |Saya memilih membeli

Kopi Jalur  dibanding 16,3% | 33,7% | 50,0% 100%

Saat mengonsumsi Kopi

Jalur, saya dapat 54% |228% |391% |32,6% 100%

mengenali ciri khas yang
membedakannya dari

merek kopi lainnya.

Ketika mengonsumsi atau

membandingkan Kopi 3,3% |16,3% |391% | 41,3% 100%

Jalur dengan merek kopi
lain, saya tetap dapat
mengenali merek Kopi

Jalur.
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Tabel 4. Distribusi Frekuensi
Variabel

Berdasarkan  Tabel distribusi
frekuensi  tersebut, Dari tabel

tersebut, banyak jawaban konsumen
atau responden panelitian setuju (S)
dan sangat setuju (SS) di setiap
indikator variabel Brand Awareness.
Tingkat kesadaran merek responden
pada Kopi Jalur tergolong cukup
tinggi. Pada pernyataan 1, seluruh
responden memberikan tanggapan
positif dengan persentase 33,7%
Setuju dan 66,3% Sangat Setuju.
Sementara itu, pernyataan 2
merupakan satu-satunya indikator
yang memperoleh jawaban Sangat
Tidak Setuju, yaitu 1,1% responden,
namun banyak dari responden tetap
memberikan jawaban yang setuju
(45,7 %)
Sangat Setuju dengan presentase

dengan presentase dan
(34,8%). Persentase jawaban Sangat
Setuju tertinggi pada
1 66,3%,

persebtase jawaban setuju paling

terdapat
pernyataan sebesar

tingginya ada pada persentase
50,0%. Sedangkan persentase pada
jawaban tidak setuju dan sangat
tidak

bagian yang lebih kecil pada seluruh

setuju termasuk didalam

indikator.
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Dengan ini, hasil distribusi jawaban
responden memberikan hasil bahwa
konsumen memiliki tingkat kesadaran
merek yang terbilang baik terhadap
Kopi Jalur. Ini menunjukkan bahwa
Kopi Jalur telah dikenal, diingat, dan
mampu dikenali oleh konsumen sebagai
salah satu merek kopi lokal di Kota
Sidoarjo.

Uji Asumsi Klasik
Uiji
menilai apa nilai sisanya pada model

normalitas dipakai sebagai

regresi itu terdistribusi normal. Pada

penelitian sudah dilakukan
pengujiannya  menggunakan  One-
Samplee  Kolmogorov-Smirnov dan

program SPSS versi 25. Hasilnya
menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-
tailed) 107. Nilai ini disebut yang
ditetapkan, yakni 0,05 (107 > 0,05).
hasil

dinyatakan bahwa sisa atau sesuatu

Berdasarkan tersebut, Dbisa
yang tertinggal dalam penelitian ini

terdistribusi secara normal.
Terpenuhinya kondisi tersebut, setelah
model regresi memenuhi syarat asumsi
normalitas dalam wuji asumsi Kklasik,
analisis bisa dilanjutkan ke tahap
berikutnya.

Uji linearitas antara variabel Brand
(X) dan Minat Beli (Y)

menunjukkan bahwa nilai signifikansi

Awareness

pada Linearity sebesar 0,000, yaitu lebih
kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa terdapat
hubungan yang linear antara variabel
Brand Awareness dan Minat Beli. Selain
itu, nilai signifikansi pada Deviation
from Linearity sebesar 0,367, yaitu lebih

besar dari 0,05 (0,367 > 0,05). Hasil
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tersebut menunjukkan bahwa tidak
terdapat penyimpangan yang signifikan
dari  hubungan linear.  Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa
antara  variabel  Brand
(X) dan Minat Beli (Y)

memenuhi asumsi linearitas, sehingga

hubungan
Awareness

analisis regresi linier sederhana dapat
dilakukan.

Uji heteroskedastisitas yang diatas
ditunjukkan dari grafik scatterplot di
Gambar 4.1 diatas, dapat diketahui
bahwa titik-titik dari residual tersebar
acak di atas ataupun di bawah angka 0
di sumbu Y. Selain itu, pola penyebaran
titik-titik ini tidak menunjukkan bentuk
bentuk tertentu misalnya, mengerucut,
melebar, ataupun membentuk pola

bergelombang. Penyebaran titik yang

cenderung acak sehingga tidak
memberikan bentuk pola yang jelas
tersebut mengindikasikan pada
penelitian ini tidak ada gejala

heteroskedastisitas, varian residualnya
konstan atau sifatnya tetap.

Uji Hipotesis

Nilai t hitung sebesar 9,275 dan
tingkat variabel
0,000

ditemukan berdasarkan hasil pengujian

signifikansi
pengetahuan merek sebesar
regresi linear sederhana. Nilai tersebut
lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05
(0,000 < 0,05), sehingga hasil hipotesis
ini dinyatakan H,; diterima. Ini dapat
diketahui
memiliki pengaruh yang besar terhadap
Minat Beli pada Brand Kopi Jalur di Kota
Sidoarjo.

bahwa Brand Awareness

Uji Hipotesis Parsial, Nilai t hitung
9,241 tingkat signifikansinya 0,000, yang
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lebih rendah dari 0,05 (0,000 < 0,05),
dengan itu, jelas dari pengetahuan merek
dampak baik
terhadap minat beli, jadi hipotesis ini
DITERIMA. Nilai adalah
85,400 tingkat
signifikansi sebesar 0,000. Dengan hasil

mempunyai signifikan
Fhitung
sebesar dengan
tersebut, nilai signifikansi yang diperoleh
lebih kecil atau rendah dari nilai alpha
ditemukan (0,000 < 0,05), maka model
regresi ini dianggap signifikan. Variabel
keseluruhan

independen secara

mempunyai pengaruh signifikan
terhadap variabel dependen. (Minat Beli).

Adapun nilai Adjusted R Square
sebesar 0,486 menunjukkan bahwa
setelah dilakukan penyesuaian terhadap
model regresi, kemampuan variabel
Brand Awareness dalam menjelaskan
variasi Minat Beli menjadi sebesar 48,6%.
Sementara itu, nilai Std. Error of the
Estimate sebesar 2,684 menunjukkan

besarnya rata-rata kesalahan prediksi

model regresi. Semakin kecil nilai
tersebut, maka semakin baik model
regresi dalam memprediksi variabel

dependen. Yang berarti, tingginya tingkat
brand awareness terhadap Kopi Jalur,
maka semakin besar juga Minat Beli
konsumen terhadap Kopi Jalur.

Pembahasan

Pada pembahasan hasil, diketahui
Brand Awareness diketahui hasilnya
memberikan pengaruh baik atau positif
dan signifikan terhadap Minat Beli Kopi
Jalur di Kota Sidoarjo. Ini menunjukkan
nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih
rendah dari 0,05. Tidak hanya itu,
setelah uji t selesai, hipotesis penelitian
diterima, yang menghasilkan nilai t
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hitung sebesar 9,241. Sebabnya, dapat
dikatakan tingginya tingkat
pengetahuan merek yang konsumen
miliki terhadap Kopi Jalur, semakin
besar Minat Beli terhadap produk.

Penelitian memberikan hasil
petunjuk yakni konsumen yang mampu
mengenali, mengingat, dan mengetahui
keberadaan Kopi Jalur lebih memiliki
ketertarikan  lebih  besar  untuk
melakukan transaksi untuk pembelian.
Brand Awareness terhadap Kopi Jalur
tergolong baik, yang ditunjukkan oleh
dominannya jawaban responden pada
kategori setuju dan sangat setuju pada
setiap indikator kesadaran merek. Hal
ini terlihat dari kemampuan responden
untuk mengingat Kopi Jalur tanpa harus
melihat logo atau produknya, mengenal
Kopi Jalur, serta mengingat merek Kopi
Jalur ketika mendengar tagline "Kopi
Cepat".

Dalam perspektif ataupun
pandangan Ilmu Komunikasi, Brand
Awareness disebutkan salah satunya
tujuan utama dari kegiatan komunikasi
pemasaran. Komunikasi pemasaran
dilakukan secara konsisten melalui
media sosial, identitas visual merek,
promosi, maupun interaksi langsung
dengan konsumen dapat membantu
membangun ingatan dan pengenalan
konsumen terhadap suatu merek. Saat
komunikasi yang diberikan mampu
diambil dan diingat pelanggan, maka
peluang munculnya minat beli akan
semakin besar. Pada hasil penelitian ini
juga mempunyai topik yang mirip
dengan penelitian Setiawan, Putri, dan
Seruni (2025) yang memberi pernyataan
bahwa brand awareness mempunyai
pengaruh yang baik atau positif pada
purchase intention. Penelitian
menjawaban terkait tingkat kesadaran
konsumen terhadap merek lebih tinggi,
jadi makin besar konsumen untuk
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melakukan transaksi. Memperkuat hasil
penelitian ini yang diajukan ini
ditunjukan bahwa konsumen Kopi Jalur
memiliki tingkat kesadaran merek lebih
tinggi dan memiliki minat beli yang
cenderung lebih besar.

Hasil analisis data sudah dilakukan,
memperoleh hasil yaitu Brand Awareness
berpenagruh terhadap Minat Beli pada
brand Kopi Jalur di Sidoarjo. Hal ini bisa
langsung diketahui dari hasil analisis
regresi linear yang memberitahukan
ada arah hubungan yang positiif antara
Brand Awareness dan Minat Beli, berarti
makin tinggi tingkat kesadaran merek
yang tersebut dimiliki konsumen, maka
makin tinggi juga minat beli terhadap
produk tersebut. Selanjatnya,
berdasakan hasil uji signifikansi (ujii t),
didapatkan nilai signifikansi 0,000.
Hasil tersebut menunjukkan Brand
Awareness berpengaruh terhadap Minat
Beli. Dengan ini, hipotesis penelitian
dapat dikatakan bahwa Brand Awareness
berpengaruh terhsdap Minat Beli yakni
dengan hipotesis H; diterima. Hasil dari
nilai koefisien determianasi (R Square),
variabel = Brand  Awareness  bisa
menjelaskan variasi minat beli sebesar
48,6%, dan variabel lain yang tiidak
diteliti dalam penelitian ini
memengaruhi sisa minat beli. Tujuan
dari penelitian yang dilakukan ini yaitu
untuk mengetahui brand awareness
memengaruhi minat beli, telah tercapai.
konsumen Kopi Jalur di Sidoarjo. Hasil
penelitian  dari  Brand = Awareness
mempunyai pengaruh positif dan juga
signifikan terhadap Minat Beli, sehingga
dapat memberikan gambaran bahwa
kesadaran merek memilliki peran dalam
membentuk nilai dari ketertarikan
konsumen terhadap produk tersebut.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan  hasil  penelitian
dapat disimpulkan bahwa pengaruh
kesadaran merek terhadap Minat
Beli pada Brand Kopi Jalur di Kota
Sidoarjo yang telah dilakukan
terhadap 306 responden, dengan
kesimpulannya dari penelitian ini
berdasarkan hasil penelitian
mengenai Pengaruh Brand
Awareness terhadap Minat Beli pada
Brand Kopi Jalur di Kota Sidoarjo
yang telah dilakukan terhadap 306
responden, dapat disimpulkan
bahwa Brand Awareness pada Brand
Kopi Jalur berada pada kategori
yang baik.

Hal tersebut ditunjukkan oleh
dominannya jawaban responden pada

kategori setuju dan sangat setuju
terhadap seluruh indikator Brand
Awareness, yaitu recall, recognition,
purchase, dan consumption. Hasil

tersebut menunjukkan bahwa sebagian
besar responden mampu mengingat
merek Kopi Jalur tanpa harus melihat
logo atau produknya, mengenali Kopi
Jalur melalui media sosial Instagram,
mengingat  tagline "Kopi Cepat",
menjadikan Kopi Jalur sebagai salah
satu pilihan ketika ingin membeli kopi,
serta tetap mampu mengenali ciri khas
merek ketika mengonsumsi maupun
membandingkannya dengan merek
kopi lainnya.
Saran

Dari hasil penelitian dan kesimpulan,
penelitian ini mengajukan beberapa
rekomendasi:

Bagi Kopi Jalur :

Kopi Jalur disarankan untuk
memperkuat  aspek-aspek  Brand
Awareness yang masih belum optimal,
khususnya  dalam  meningkatkan
kemampuan konsumen mengingat
merek tanpa  melihat produk,
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memperluas jangkauan informasi
melalui media sosial Instagram, serta
memperkuat penggunaan tagline "Kopi
Cepat" agar semakin mudah diingat
oleh masyarakat. Selain itu, Kopi Jalur
juga perlu menjaga konsistensi
identitas merek melalui desain
kemasan, komunikasi visual, dan
pengalaman  pelayanan  sehingga
konsumen lebih mudah mengenali
serta membedakan Kopi Jalur dari
merek kopi sejenis di Kota Sidoarjo.
Hasil penelitian juga menunjukkan
bahwa 48,6% Minat Beli dipengaruhi
oleh faktor lain di luar Brand
Awareness. Oleh karena itu, Kopi Jalur
tidak hanya berfokus pada
peningkatan kesadaran merek, tetapi
juga perlu memperhatikan faktor-
faktor lain seperti kualitas produk,

harga yang kompetitif, kualitas
pelayanan, inovasi menu, serta
pengalaman konsumen saat

melakukan pembelian. Upaya tersebut
diharapkan dapat meningkatkan Minat

Beli secara lebih optimal karena
keputusan  pembelian  konsumen
dipengaruhi oleh berbagai aspek,
bukan hanya kesadaran terhadap
merek.

Bagi Peneliti Selanjutnya: Peneliti
selanjutnya disarankan untuk

mengembangkan penelitian ini dengan
menambahkan variabel lain yang belum
diteliti, seperti harga, kualitas produk,
kualitas pelayanan, brand image,
kepuasan pelanggan, maupun Word of
Mouth. Saran ini diberikan karena hasil
penelitian menunjukkan bahwa Brand
Awareness hanya mampu menjelaskan
51,4% variasi Minat Beli, sedangkan
48,6% sisanya dipengaruhi oleh variabel
lain. Selain itu, penelitian selanjutnya
juga dapat memperluas wilayah
penelitian ~ atau =~ membandingkan
beberapa merek kopi lokal sehingga
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Aaker,

AEKIL

diperoleh  gambaran yang lebih
komprehensif mengenai faktor-faktor
yang memengaruhi Minat  Beli
konsumen.
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