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ABSTRACT 

This research aims to analyze the influence of social media marketing on brand awareness and 

consumer purchase intentions for Tropicana Slim products, using the Stimulus-Organism-

Response (SOR) theoretical framework. This research also explores the mediating role of 

brand awareness in the relationship between social media marketing elements, which include 

entertainment, interactivity, trends, customization, and Electronic Word of Mouth (E-WOM), 

with consumer purchase intentions. The method used was descriptive quantitative with data 

collection through a 5-point Likert scale-based questionnaire which was distributed to 187 

Tropicana Slim consumer respondents. Data analysis was carried out using Structural 

Equation Modeling (SEM) with SMARTPLS software. The research results show that all 

elements of social media marketing have a significant positive influence on brand awareness, 

with customization having the highest contribution. Brand awareness, in turn, has a very 

significant influence on consumer purchase intentions. These findings prove that an effective 

social media marketing strategy can increase Tropicana Slim brand awareness while 

encouraging purchase intentions. This research provides practical insights for Tropicana Slim 

to optimize digital marketing strategies, especially in product categories with lower brand 

awareness. Academically, this research expands understanding of the role of brand awareness 

in social media marketing, making it a reference for other brands in utilizing social media to 

increase loyalty and sales. 

Keywords: Brand Awareness, Purchase Intention, Social Media Marketing. 

  

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran media sosial terhadap 

kesadaran merek dan niat pembelian konsumen produk Tropicana Slim, menggunakan 

kerangka teori Stimulus-Organism-Response (SOR). Penelitian ini juga mengeksplorasi peran 

mediasi kesadaran merek dalam hubungan antara elemen pemasaran media sosial, yang 

meliputi hiburan, interaktivitas, tren, kustomisasi, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM), 

dengan niat beli konsumen. Metode yang digunakan adalah kuantitatif deskriptif dengan 

pengumpulan data melalui kuesioner berbasis skala Likert 5 poin yang disebarkan kepada 187 

responden konsumen Tropicana Slim. Analisis data dilakukan menggunakan Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan perangkat lunak SMARTPLS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa semua elemen pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap kesadaran merek, dengan kustomisasi memiliki kontribusi tertinggi. 

Kesadaran merek, pada gilirannya, memberikan pengaruh yang sangat signifikan terhadap niat 
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beli konsumen. Temuan ini membuktikan bahwa strategi pemasaran media sosial yang efektif 

mampu meningkatkan kesadaran merek Tropicana Slim sekaligus mendorong niat pembelian. 

Penelitian ini memberikan wawasan praktis bagi Tropicana Slim untuk mengoptimalkan 

strategi pemasaran digital, terutama dalam kategori produk dengan kesadaran merek yang lebih 

rendah. Secara akademik, penelitian ini memperluas pemahaman tentang peran kesadaran 

merek dalam pemasaran media sosial, menjadikannya referensi bagi merek lain dalam 

memanfaatkan media sosial untuk meningkatkan loyalitas dan penjualan. 

Kata Kunci: Brand Awareness, Purchase Intention, Social Media Marketing. 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital kini 

telah mendatangkan peluang yang baru 

dalam dunia bisnis, terutama dalam cara 

perusahaan berinteraksi dengan konsumen. 

Media sosial sudah menjadi platform  

strategis yang dipergunakan oleh 

perusahaan untuk menjangkau audience 

yang makin luas serta membangun korelasi 

yang makin dekat kepada konsumen 

(Indrapura & Fadli, 2023). Berdasarkan 

laporan dari DataReportal (2024), sebanyak 

167 juta orang di Indonesia menggunakan 

media sosial, yang mewakili dari 60,4% 

total penduduk. Secara rata-rata, masyarakat 

Indonesia telah menghabiskan waktunya 

sebanyak 3 jam 11 menit setiap hari di media 

sosial (GoodStats). Fakta ini menunjukan 

bahwa media sosial adalah platfrom yang 

efektif untuk menjangkau konsumen secara 

luas dan efisien. Berbagai perusahaan, baik 

sekala besar maupun kecil, memanfaatkan 

media sosial sebagai suatu komponen utama 

di dalam strategi untuk pemasaran mereka 

(Haeruddin et al., 2023). Pemasaran media 

sosial berkembang pesat dan memberikan 

peluang besar dalam membangun merek 

(Zarei et al., 2022). Kesadaran merek sangat 

krusial dalam dunia bisnis karena konsumen 

biasanya lebih pilih produk ataupun layanan 

dari merek yang telah dikenal luas, 

dipercaya, atau dianggap paling menonjol di 

kalangan masyarakat (Sutariningsih & 

Widagda K, 2021). Ketika suatu merek 

berhasil menciptakan kesan yang kuat di 

benak konsumen, hal itu akan membentuk 

ikatan emosional yang sulit dilupakan dan 

akhirnya bisa mendorong niat dari beli 

konsumen (Liu et al., 2020). Niat ini 

dipengaruhi oleh persepsi kualitas, harga, 

dan pengalaman (Zhou & Tong, 2022). 

Faktor emosional juga memainkan peranan 

penting dalam membentuk niat beli, 

termasuk kepercayaan emosional dan nilai 

yang dirasakan (Cahyanaputra et al., 2022). 

Tropicana Slim, sebagai merek yang 

fokus pada produk-produk kesehatan telah 

memanfaatkan media sosial untuk 

memerkenalkan berbagai produknya untuk 

mendukung gaya hidup sehat. Penggunaan 

media sosial mempunyai dampak yang 

begitu penting terhadap berbagai aspek, 

terutama dalam dunia bisnis dan kegiatan 

promosi. Tropicana Slim juga 

memanfaatkan kekuatan media sosial 

melalui berbagai platform populer untuk 

mendekatkan diri dengan audiensnya. 

Hingga kini, Tropicana Slim ini telah 

berhasil menarik perhatian 62,1 ribu 

pengikut di Instagram, 215,6 ribu pengikut 

di TikTok, dan 258 ribu pengikut di 

Facebook. Angka ini mencerminkan potensi 
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besar dalam membangun hubungan 

emosional dengan konsumen sekaligus 

memperkuat kehadiran merek di dunia 

digital. Dalam pemanfaatan media sosial 

sebagai sarana pemasaran Tropicana Slim 

berhasil menempati posisi teratas dalam 

kategori pemanis rendah atau bebas kalori 

berdasarkan data Top Brand yang dapat 

dilihat pada tabei 1, hal ini menunjukkan 

kekuatan merek Tropicana Slim sebagai 

pelopor dan pemimpin di segmen tersebut. 

Konsumen telah mengasosiasikan Tropicana 

Slim dengan gaya hidup sehat, khususnya 

dalam hal produk pemanis yang mendukung 

kebutuhan diet dan kesehatan. 

Tabel 1. Peringkat Pemanis Rendah/Bebas 

Kalori 

 
sumber : www.topbrandaward.com 

Tabel 2. Peringkat Kopi Bubuk Instan 

 
sumber : www.topbrandaward.com 

Dabbous & Barakat (2020) dalam 

penelitiannya mengungkapkan 

bahwasannya strategi pemasaran melalui 

media sosial memberi dampak yang 

signifikan dalam meningkatkan keterlibatan 

kepada konsumen, kesadaran merek, dan 

niat pembelian, menjadikannya alat strategis 

dalam mencapai tujuan pemasaran yang 

dilakukan berdasarkan teori Stimulus-

Organisme-Respon (SOR). Malarvizhi et al. 

(2022) juga menggunakan teori Stimulus-

Organisme-Respon (SOR) menemukan 

bahwa pemanfaatan aktivitas pemasaran 

sosial medai yang efektif dapat membantu 

merek menciptakan hubungan secara kuat 

dengan konsumen, mengoptimalkan 

kesadaran merek, serta memotivasi loyalitas 

konsumen serta kesediaan untuk membayar 

harga premium. Dalam penelitian ini, teori 

Stimulus-Organisme-Respon (SOR) 

digunakan sebagai kerangka konseptual 

guna melakukan analisis dampak pemasaran 

media sosial kepada kesadaran merek serta 

niat beli. Teori SOR menyediakan 

pendekatan sistematis untuk memahami 

hubungan ini, dengan mengidentifikasi tiga 

komponen utama yaitu, stimulus yang 

merujuk pada aktivitas pemasaran di media 

sosial seperti hiburan, interaktivitas, tren, 

kustomisasi, dan E-WOM, organisme yang 

mencerminkan reaksi emosional konsumen 

yang dalam hal ini merupakan kesadaran 

merek terhadap stimulus dan respon yaitu 

niat konsumen untuk membeli produk. 

Cheung et al. (2019) dalam studinya 

berhasil mengembangkan model konseptual 

untuk mengeksplorasi pengaruh pemasaran 

media sosial terhadap kesadaran merek dan 

citra merek  menggunakan metode kualitatif 

dengan pendekatan survei terhadap 

konsumen, pengumpulan data dilakukan 

melalui kuesioner dengan skala Likert 1-7 

untuk mengukur persepsi dan pengalaman 

konsumen terhadap strategi pemasaran di 

media social. Sejalan dengan pendekatan 

tersebut, penelitian ini dirancang 

menggunakan metodologi kuantitatif 
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deskriptif untuk menganalisis pengaruh 

pemasaran media sosial dan kesadaran 

merek terhadap niat pembelian Tropicana 

Slim. Pengumpulan data dilakukan dengan 

menggunakan kuesioner berbasis skala 

Likert 1-5, yang ditujukan kepada 

konsumen Tropicana Slim, jumlah sampel 

dihitung secara cermat menggunakan 

perangkat lunak G Power untuk memastikan 

validitas dan kekuatan statistik dalam proses 

analisis. 

Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan wawasan strategis yang 

signifikan bagi Tropicana Slim dalam 

merancang dan mengoptimalkan strategi 

pemasaran berbasis media sosial. Selain itu, 

temuan dari penelitian ini juga berpotensi 

menjadi referensi berharga bagi merek-

merek lain yang ingin menjadikan media 

sosial sebagai alat pemasaran utama untuk 

meningkatkan kesadaran merek dan 

mendorong niat beli konsumen. Dengan 

pendekatan yang berbasis data dan 

metodologi yang solid, penelitian ini 

diharapkan mampu memberikan kontribusi 

akademik maupun praktis dalam ranah 

pemasaran digital. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Teori S-O-R (Stimulus-Organism-

Response) diperkenalkan Hovland tahun 

1953. Menurut (Muktaf, 2016) teori persepsi 

SOR merupakan akronim dari Stimulus-

Organism-Response, yang terdiri dari 

elemen-elemen seperti sikap, pandangan, 

perilaku, wawasan, fokus, dan interpretasi. 

Teori S-O-R berasumsi bahwasannya media 

massa memiliki peranan yang besar dalam 

mempengaruhi penerimaan suatu pesan. 

Menurut (Molinillo et al., 2021) teori S-O-R 

dalam pemasaran menjelaskan bahwa 

lingkungan atau atmosfer memengaruhi 

emosi dan kognisi konsumen, yang 

kemudian menghasilkan respons berupa 

perilaku. Teori ini berlandaskan pada konsep 

bahwa tanggapan individu merupakan hasil 

dari reaksi terhadap rangsangan yang 

diperoleh melalui media. Elemen inti dalam 

teori ini meliputi pesan (stimulus), penerima 

(organisme), dan hasil (respons). Dalam 

model ini, stimulus mencakup berbagai 

aspek, seperti karakteristik produk, 

pendekatan pemasaran, interaksi dengan 

tenaga penjual, hingga suasana bisnis yang 

ditampilkan. Organisme menggambarkan 

kondisi emosional dan pemikiran konsumen 

setelah mereka merespons rangsangan 

tersebut. Adapun respons merujuk pada 

hasil dari proses ini, seperti kepercayaan, 

komitmen, niat untuk membeli, dan loyalitas 

konsumen terhadap produk atau merek 

tertentu  (We, 2002). 

Menurut (Zhuang et al., 2021), niat 

beli ialah perilaku konsumen yang 

dipengaruhi oleh faktor eksternal dan 

dorongan dari karakteristik pribadi saat 

memutuskan untuk melakukan pembelian. 

Niat beli merupakan proses di mana 

konsumen mengevaluasi informasi 

mengenai suatu produk, membuat 

perbandingan dengan produk lain yang 

sejenis, serta akhirnya membuat sebuah 

keputusan untuk membeli (Hermawan & 

Matusin, 2023). Istilah ini mengacu pada 

tren konsumen untuk memilih suatu merek 

dan mengambil langkah-langkah terkait 

dengan pembelian, yang diukur berdasarkan 

seberapa besar kemungkinan konsumen 

untuk membeli produk tertentu (Farasandy 

& Arafah, 2023). Niat beli juga meliputi 
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rencana konsumen untuk membeli, jumlah 

produk yang diperlukan dalam jangka waktu 

yang telah ditentukan. Selain itu, niat beli 

mencerminkan rencana yang direncanakan 

dari konsumen untuk memperoleh barang 

ataupun jasa, yang mendapat pengaruh 

proses internal, serta evaluasi pribadi dan 

normatif (Visentin et al., 2019). Maka dari 

itu, niat beli jadi elemen penting dalam 

memprediksi perilaku konsumen. Secara 

keseluruhan, niat pembelian dapat diartikan 

sebagai keinginan konsumen untuk 

mendapatkan produk atau layanan di masa 

mendatang, berdasarkan evaluasi, 

pertimbangan, dan keyakinan subjektif 

mereka. 

Pemasaran media sosial ialah strategi 

digital yang mempergunakan platform 

media sosial dalam meningkatkan kesadaran 

merek dan niat beli konsumen (Putri, 2021). 

Media sosial dianggap penting karena fitur 

interaktifnya yang mendorong partisipasi, 

kolaborasi, dan berbagi informasi (Knoll, 

2016). Cheung et al. (2019) menegaskan 

bahwasannya media sosial telah jadi satu di 

antara cara utama pemasar dalam 

menyampaikan informasi merek, 

melampaui metode pemasaran tradisional. 

Menurut Li et al. (2021), kegiatan 

pemasaran media sosial ialah strategi 

pemasaran digital tingkat lanjut yang 

mengintegrasikan interaksi di media sosial 

untuk mencapai produktivitas pemasaran 

yang optimal.(Cheung et al., 2019) 

mengidentifikasi elemen-elemen utama 

dalam kegiatan pemasaran media sosial, 

meliputi hiburan, interaktivitas, tren, 

kustomisasi, serta E-WOM  untuk promosi 

dari mulut ke mulut. Penelitian ini 

memanfaatkan elemen-elemen tersebut 

guna melakukan analisi dampak pemasaran 

sosial  media Tropicana Slim kepada 

kesadaran merek dan niat beli konsumen.  

Hiburan menjadi sarana bagi pemasar 

di media sosial untuk menarik konsumen 

dan memenuhi kebutuhan mereka akan 

kesenangan melalui promosi produk (Lee & 

Ma, 2012). Hiburan adalah rasa senang dan 

aspek hedonis yang muncul dari 

pengalaman menggunakan media social 

(Ebrahim, 2020). Hiburan di dalam sebuah 

pemasaran media sosial ada di saat pemasar 

membuat pengalaman yang memberi 

kesenangan bagi pengguna di platform 

media sosial (Agichtein et al., 2008).   Hal 

ini terbukti efektif dalam menarik perhatian 

konsumen (Merrilees, 2016)). Konten 

merek yang menghibur bisa 

mengoptimalkan niat beli konsumen 

(Dessart et al., 2015). Seo & Park (2018) 

menyoroti hiburan sebagai elemen penting 

dalam kegiatan pemasaran media sosial 

untuk menarik perhatian konsumen serta 

membangun ekuitas merek.  

Interaktivitas pada pemasaran media 

sosial ada ketika pengguna media sosial 

berbagi ide mereka dan terhubung dengan 

individu yang memiliki pemikiran serupa 

untuk bertemu, berinteraksi, serta berdiskusi 

mengenai produk ataupun merek tertentu di 

platform media sosial (Muntinga et al., 

2021).    Interaktivitas menunjukan sejauh 

mana platform media sosial memfasilitasi 

pengguna berbagai informasi, komunikasi 

dua arah, dan perspektif (Dessart et al., 

2015; Kim & Ko, 2012). Interaksi ini 

meningkatkan eksposur, daya ingat, serta 

kesadaran merek di kalangan konsumen 

(Ashley & Tuten, 2015). Penelian Muflichah 

& Muslichah, (2023) yang menunjukkan 
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bahwa adanya pengaruh positif serta 

signifikan antara interaktivtias kepada 

kesadaran merek. Pada pemasaran suatu 

produk di media sosial, interaktivitas akan 

terjadi ketika pengguna media sosial berbagi 

ide mereka dan terhubung dengan individu 

yang memiliki pemikiran serupa untuk 

bertemu, berinteraksi, serta berdiskusi 

mengenai produk ataupun merek tertentu di 

platform media sosial (Muntinga et al., 

2021). 

Tren mengacu pada fasilitas yang 

ditawarkan oleh e-commerce melalui media 

sosialnya, berupa konten yang mengikuti 

tren, informasi terbaru, dan berita popular 

(Naaman et al., 2011). Tren mengacu pada 

pemberian informasi terbaru tentang produk 

atau layanan melalui media sosial (Godey et 

al., 2016). Anggraini & Hananto (2020) 

menyarankan merek untuk rutin 

menghasilkan konten terbaru di media sosial 

guna menarik perhatian konsumen. Tren 

terbukti memberi pengaruh secara 

signifikan kepada citra sertakesadaran 

merek (Seo & Park, 2018). Lewat konten 

media sosial, konsumen dapat mengamati 

produk yang dipergunakan orang lain dan 

memperoleh informasi yang membantu 

mereka memilih produk sesuai tren terkini 

(Yadav & Rahman, 2018.  

Kustomisasi diartikan sebagai 

kemampuan media sosial untuk menyiapkan 

pencarian dan layanan informasi yang sesuai 

dengan kebutuhan pengguna (Khan, 2022). 

Berbeda dengan iklan tradisional, layanan 

yang disesuaikan ini melibatkan konsumen 

secara langsung, untuk memenuhi 

kebutuhan spesifik mereka (Seo & Park, 

2018). Aktifitas pemasaran media sosial 

yang dipersonalisasi bisa memberi pengaruh 

cara konsumen merasakan serta memahami 

merek, yang akhirnya membuat mereka 

lebih memilih merek tersebut saat akan 

membeli (Cheung et al., 2020; Dessart et al., 

2015). Dengan adanya kustomisasi pada 

penjualan dengan menggunakan media 

sosial akan mencerminkan sejauh mana 

layanan dapat diselaraskan berdasarkan 

preferensi individu konsumen (Godey et al., 

2016) sehingga layanan tersebut bisa 

dipersonalisasi dan lebih mudah diakses 

oleh konsumen (Kim & Ko, 2012). Dengan 

demikian, pemasar memanfaatkan aktivitas 

pemasaran sosial media untuk 

menyampaikan informasi tentang produk 

yang disukai konsumen, seperti harga, 

kualitas, dan fitur, yang membantu 

membangun nilai dan kepercayaan terhadap 

merek (Cheung et al., 2020).  

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

dalam konteks penjualan melalui media 

sosial ialah seberapa jauh konsumen 

membagikan dan menyebarluaskan 

pengalaman mereka terkait merek melalui 

platform media sosial (Kudeshia & Kumar, 

2017). E-WOM merupakan kegiatan di 

mana pengguna berbagi pengalaman mereka 

secara langsung mengenai suatu produk atau 

layanan. Ketika pengguna merasa puas, 

pandangan positif yang mereka sampaikan 

secara online dapat menjadi alat komunikasi 

yang efektif dengan lainnya (Cha & Lyu, 

2019). Dalam konteks tersebut, E-WOM 

memberi kontribusi positif terhadap 

peningkatan citra serta kesadaran merek, 

karena ulasan dari pelanggan lain begitu 

memengaruhi keputusan konsumen. Hal 

tersebur diperkuat oleh Li et al. (2021), yang 

menyoroti bahwasannya tindakan positif 

dari merek, meliputi permintaan maaf secara 
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terbuka, pendekatan pemecahan suatu 

masalah, serta motivasi yang fleksibel, 

efektif dalam mengurangi dampak negatif 

dari E-WOM. Donthu et al. (2021) 

mendefinisikan E-WOM sebagai kegiatan 

berbagi informasi konsumen, termasuk 

ulasan dan rekomendasi dari pengguna yang 

sudah mempunyai pengalaman dengan 

produk ataupun layanan. 

Kesadaran merek adalah kapasitas 

konsumen dalam mengenali serta mengingat 

sebuah merek (Aji et al., 2020). Dengan 

menciptakan kesadaran merek yang kuat, 

sebuah produk bisa memperkuat posisi 

seseorang di pasar serta mendorong 

konsumen agar melaksanakan pembelian. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

telah dilaksanakan (Haron et al., 2023) 

menemukan bahwasannya ada pengaruh 

secara positif serta signifikan antara 

kesadaran merek terhadap niat beli, temuan 

tersebut mendukung penjelasan 

bahwasannya kesadaran merek mencakup 

kemampuan konsumen mengaitkan merek 

dengan kategori produk serta tren mereka 

untuk melakukan pembelian (Jaulkar & 

Mohite, 2022).  

Secara diagramatis, 6 hipotesis 

eksploratif yang dirumuskan oleh peneliti 

dapat diilustrasikan dalam kerangka teori 

sebagai berikut: 

 
Gambar 1.  Kerangka Konseptual 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan analisis deskriptif kuantitatif. 

Metode penelitian kuantitatif merupakan 

metode yang digunakan untuk meneliti 

populasi atau sampel dengan cara 

mengumpulkan data menggunakan 

instrumen penelitian, mengolah data dalam 

bentuk angka, serta mengevaluasi dan 

menguji hipotesis yang telah dirumuskan 

(Sugiyono, 2018). Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif karena 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

variabel Pemasaran Media Sosial dan 

kesadaran merek terhadap minat beli. Dalam 

penelitian ini, digunakan skala pengukuran 

psikologi berupa skala Likert lima untuk 

metode pengumpulan data. Skala Likert 

dipergunakan dalam menilai sikap, 

pendapat, serta persepsi individu ataupun 

kelompok kepada suatu fenomena sosial. 

Variabel yang digunakan akan mengadaptasi 

item pengukuran dari penelitian sebelumnya 

mengenai pengaruh pemasaran lewat media 

sosial terhadap kesadaran serta citra merek. 

Item kuesioner akan disusun merujuk dari 

penelitian sebelumnya (Cheung et al., 2019; 

Dabbous & Barakat, 2020).  

Penelitian ini dilakukan dengan 

populasi konsumen produk TropicanaSlim. 

Teknik dalam pengambilan sampel yang 

dipergunakan penulis ialah Convenience 

Sampling. Ukuran sampel ditentukan 

dengan mempergunakan aplikasi G Power, 

yang mengestimasi jumlah sampel melalui 

analisis power. Aplikasi G Power digunakan 

untuk menghitung ukuran sampel minimum 

yang diperlukan agar penelitian ini lebih 

terukur dan ilmiah. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Peneliti menyebarkan kuesioner 

kepada responden selama tiga minggu dan 

berhasil mengumpulkan data dari 187 

responden. Untuk menjangkau responden 

yang diperlukan, peneliti memanfaatkan 

platform media sosial. Penelitian ini 

melibatkan total 187 responden. Data 

karakteristik responden berdasarkan jenis 

kelamin, generasi, platform media sosial 

penguna dari hasil kuesioner.  

Jenis Kelamin.  

Berikut ini adalah data profil 

responden berdasarkan jenis kelamin yang 

diperoleh dari hasil kuesioner. 

Tabel 2. Profil Responden Berdasarkan 

Jenis Kelamin 

 
Sumber: Sumber: Data diolah oleh peneliti 

(2023) 

Berdasarkan pencapaian kuesioner 

tersebut, menegaskan bahwasanya 

mayoritas respoden penelitian berikut 

bergender pria, sejumlah 109 orang dengan 

persentase sejumlah 58.3% dan responden 

pria sebanyak 78 orang dengan persentase 

sejumlah 41.7%. 

Generasi  

Berikut ini adalah data profil 

responden berdasarkan generasi yang 

diperoleh dari hasil kuesioner. 

Tabel 2. Profil Responden Berdasarkan 

Generasi. 

 

Sumber: Sumber: Data diolah oleh peneliti 

(2023) 

Berdasarkan hasil dari kuesioner 

diatas, bahwasanya mayoritas responden 

generasi Gen Z  yang berusia dari 1996 s/d 

2009 sebanyak 81 orang dengan persentase 

sejumlah 43,3%; responden generasi 

Milenial  yang berusia dari 1980 s/d 1995 

sebanyak 65 orang dengan persentase 

sejumlah 34,8%; responden generasi Gen X 

yang berusia dari 1965 s/d 1979 tahun 

sebanyak 41 orang dengan persentase 

sejumlah 21,9%. 

Hasil Analisis 

Evaluasi Outer Model 

Pengukuran outer model bertujuan 

untuk mendefinisikan konstruk atau variabel 

(Hair et al., 2010). Pengujian validitas serta 

penilaian reliabilitas dapat dilakukan 

melalui evaluasi pengukuran model luar. 

Hasil pengujian outer model yakni: 

Tabel 3. Convergent Validity 

 
Sumber: Data diproses menggunakan 

SMARTPLS (2024) 

Dalam melakukan penilaian validitas 

konvergen, digunakan nilai outer loading. 
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Suatu indikator dianggap telah memenuhi 

kriteria validitas konvergen jika nilai outer 

loading-nya melebihi 0,7 (Hair et al., 2017). 

Tabel 1 di atas menunjukkan hasil pengujian 

validitas konvergen menggunkan loading 

factor, nilai factor loading masing-masing 

indikator pada variabel Hiburan, 

Interaktivitas, Tren, Kustomisasi, E-WOM, 

Kesadaran Merek, dan Niat Beli > 0,7 

sehingga seluruh indikator dapat dikatakan 

telah valid secara konvergen dan layal 

dipergunakan dalam model analisis. 

Tabel 4. Discriminant Validity: Cross-

Loading 

 
Sumber: Data diproses menggunakan 

SMARTPLS (2024) 

Selanjutnya, evaluasi outer model 

dilakukan dengan pengujian validitas 

diskriminan menggunakan cross loading. 

Pengujian cross loading dilakukan dengan 

membandingkan koefisien korelasi 

indikator terhadap konstruk yang terkait 

(cross loading) dengan koefisien korelasi 

indikator tersebut terhadap konstruk lainnya 

(cross loading) (Henseler et al., 2016). Tabel 

2 menunjukkan nilai cross loading masing-

masing indikator variabel memiliki nilai 

terbesar pada variabel yang dibentuk 

dibandingkan dengan nilai variabel lainnya. 

Tabel 5. Average Variance Extracted (AVE) 

 
Sumber: Data diproses menggunakan 

SMARTPLS (2024) 

Uji validitas dapat juga dilaksanakan 

yakni dengan melihat nilai Average Varians 

Extracted (AVE). Ketentuan uji validitas 

dengan cara melihat nilai AVE, di mana 

indikator pengukuran dinyatakan valid jika 

nilai AVE > 0,5 (Latan & Ghozali, 2015).  

Hasil pengujian validitas menggunakan 

AVE pada Tabel 4 di atas memperlihatkan 

nilai AVE tiap variabel > 0,5 artinya variabel 

telah memenuhi kriteria pengujian validitas 

dan layak digunakan dala1m analisis. 

Untuk menilai reliabilitas konstruk 

dalam penelitian ini, digunakan SMART 

PLS dan dilaksanakan lewat dua cara, yakni 

menggunakan Chronbach’s Alpha dan 

Composite Reliability. (Imam Ghozali & 

Latan, 2015a) menjelaskan bahwa konstruk 

penelitian dinyatakan reliable jika nilai 

Chronbach’s Aplha > 0,70 dan Composite 

Reliability ada di atas 0,60 – 0,70.  

Tabel 6. Composite Reliability dan 

Cronbach’s Alpha 

 
Sumber: Data diproses menggunakan 

SMARTPLS (2024) 
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Berdasarkan hasil analisis 

menggunakan Cronbach's Alpha dan 

Composite Reliability, seluruh variabel pada 

penelitian ini dinyatakan reliable. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai Cronbach's Alpha > 

0,70 dan nilai Composite Reliability > 0,70. 

Evaluasi Inner Model 

Selanjutnya, dalam penelitian ini akan 

dijelaskan mengenai inner model meliputi 

pembahasan evaluasi yang mempergunakan 

R2 bagi variabel dependen dan nilai path 

coefficient bagi variabel independent serta 

pengujian hipotesis. Gambar 1 

memperlihatkan hasil output dari 

SmartPLS: 

 
Gambar 2.  Path Coefficient 

Sumber: Data diproses menggunakan 

SMARTPLS (2024) 

Gambar 1 di atas menunjukkan hasil 

analisis path coefficient yang 

menggambarkan hubungan antara variabel 

social media marketing, kesadaran merek 

serta niat beli dalam penelitia. Semua 

indikator atau pertanyaan pada masing-

masingvariabel dipertahankan, di mana hasil 

analisis pengukuran menunjukkan bahwa 

semua nilai item pada setiap variabel 

memenuhi kriteria, yaitu nilai outer loading 

melebihi 0,6 dan di atasnya (Hair et al., 

2017). Diagram ini juga menjelaskan 

hubungan positif antara variabel prediksi 

Hiburan, Interaktivitas, Tren, Kustomisasi, 

E-WOM, Kesadaran Merek dan Niat Beli 

dalam penelitian ini. Penjelasan lebih lanjut 

mengenai model struktural akan dibahas 

pada bagian berikutnya (Hair et al., 2017). 

Tabel 7. R-Square 

 
Sumber: Data diproses menggunakan 

SMARTPLS (2024) 

Sesuai dengan penjelasan (Imam 

Ghozali & Latan, 2015a), nilai-nilai R-

Square seperti 0.75, 0.50, dan 0.25 bisa 

diinterpretasikan sebagai model yang kuat, 

moderat, serta lemah secara berturut-turut. 

Hasil uji koefisien determinasi di tabel di 

atas memperlihatkan bahwasannya nilai 

koefisien determinasi variabel Kesadaran 

Merek sebesar 0.670 atau 67% yang 

menggambarkan besarnya kontribusi 

variabel Hiburan, Interaktivitas, Tren, 

Kusotomisasi dan E-WOM terhadap 

Kesadaran Merek sementara sisanya sebesar 

33% mendapat pengaruh dari variabel di 

luar penelitian ini. Selanjutnya, variabel 

Niat Beli memiliki nilai koefisien 

determinasi sejumlah 0.566 ataupun 56,6% 

yang menggambarkan besarnya kontribusi 

variabel Hiburan, Interaktivitas, Tren, 

Kusotomisasi, E-WOM, dan Kesadaran 

Merek terhadap Niat Beil sementara sisanya 

sejumlah 43,4% mendapat pengaruh dari 

variabel di luar penelitian yang dilakukan 

penulis. 
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Uji hipotesis ini membantu guna 

mengidentifikasi apakah hubungan antara 

variabel independen dan dependen 

mempunyai sifat yang signifikan secara 

statistik, tanpa melibatkan variabel mediator 

atau pengganggu lainnya. 

Tabel 8. Uji Hipotesis t 

 
Sumber: Data diproses menggunakan 

SMARTPLS (2024) 

Berlandaskan tabel yang tertera dapat 

dijelaskan bahwasannya variabel hiburan 

mempunyai nilai koefisien 0,164 yang 

menunjukkan arah hubungan positif dan 

signifikan kepada kesadaran merek atau H1 

diterima, dikarenakan nilai t statisik (2,434) 

> t tabel (1,973) dan p-value (0,015) < 0,05.  

Variabel Interaktivitas memiliki 

koefisien sebesar 0,211, memperlihatkan 

hubungan positif serta signifikan terhadap 

kesadaran merek. Nilai t statistik (2,274) > t 

tabel (1,973) dan p-value (0,023) < 0,05 

mengindikasikan bahwa peningkatan 

interaktivitas akan meningkatkan kesadaran 

merek, maka H2 diterima. 

Variabel Tren memiliki koefisien 

sebesar 0,176, menunjukkan hubungan 

positif serta signifikan kepada kesadaran 

merek. Hal tersebut bisa dilihat dari nilai t 

statistik (2,519) > t tabel (1,973) dan p-value 

(0,012) < 0,05. Sehingga, H3 diterima. 

Variabel Kustomisasi memiliki 

koefisien sebesar 0,240 menunjukkan 

hubungan positif serta signifikan kepada 

kesadaran merek atau H4 diterima. Hal 

tersebut dibuktikan dari nilai t statistik 

(2,332) > t tabel (1,973) dan p-value (0,020) 

< 0,05. 

Variabel Electronic Word of Mouth 

(EWOM) memiliki koefisien sejumalh 

0,132 memperlihatkan hubungan positif 

serta signifikan kepada kesadaran merek 

atau H5 diterima. Hal tersebut dibuktikan 

dari nilai t statistik (2,170) > t  tabel (1,973) 

dan p-value (0,030) < 0,05 mendukung 

bahwa semakin baik EWOM, semakin 

tinggi kesadaran merek. 

Variabel kesadaran merek memiliki 

nilai koefisien yaitu 0,753 menunjukkan 

hubungan positif yang sangat signifikan 

kepada niat beli atau H6 diterima. Hal 

tersebut didukung oleh nilai t statistik 

(13,425) > t tabel (1,973) dan p-value 

(0,000) < 0,05.  

Semua elemen ini memiliki pengaruh 

positif yang signifikan dalam meningkatkan 

kesadaran merek. Sehingga, bisa diambil 

simpulan bahwasannya semua hipotesis 

dalam penelitian ini bisa diterima dan 

diketahui bahwasannya variabel pemasaran 

media sosial  memberi pengaruh kepada 

kesadaran merek dan niat beli.  

Pembahasan 

Penelitian ini membuktikan bahwa 

pemasaran media sosial yang efektif 

memiliki dampak signifikan pada 

peningkatan kesadaran merek dan niat beli 

konsumen. Elemen seperti hiburan, 

interaktivitas, tren, kustomisasi, dan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

terbukti secara positif memengaruhi 

kesadaran merek Tropicana Slim. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen semakin 

terhubung secara emosional dengan merek 
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melalui interaksi langsung, konten yang 

relevan, serta rekomendasi positif dari 

pengguna lain. 

Kesadaran merek juga ditemukan 

sebagai faktor utama yang secara langsung 

memengaruhi niat beli, dengan nilai 

koefisien yang sangat tinggi (0,753). 

Temuan ini mengindikasikan bahwa 

semakin tinggi kesadaran merek yang 

dimiliki oleh konsumen, semakin besar 

kemungkinan mereka untuk memilih 

Tropicana Slim dibandingkan merek lain. 

Oleh karena itu, strategi pemasaran yang 

memperkuat kesadaran merek akan 

memberikan dampak positif pada tingkat 

pembelian produk. 

Salah satu elemen kunci yang 

memiliki kontribusi terbesar terhadap 

kesadaran merek adalah kustomisasi, 

dengan koefisien sebesar 0,240. Ini 

menegaskan pentingnya memberikan 

pengalaman yang personal kepada 

konsumen, seperti menyediakan konten 

yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka. 

Interaktivitas, yang memiliki koefisien 

0,211, juga memainkan peran penting dalam 

membangun hubungan yang lebih erat 

dengan konsumen melalui komunikasi dua 

arah dan respon cepat terhadap pertanyaan 

atau komentar. 

Selain itu, tren dan hiburan juga 

menjadi elemen penting dalam pemasaran 

media sosial Tropicana Slim. Konten yang 

relevan dengan tren terkini mampu menarik 

perhatian konsumen, memperkuat daya tarik 

merek, dan menciptakan pengalaman yang 

berkesan. E-WOM, meskipun memiliki 

koefisien yang lebih kecil (0,132), tetap 

penting karena ulasan positif dari konsumen 

lain dapat memperkuat kepercayaan 

terhadap merek. 

Hasil penelitian ini memberikan bukti 

bahwa strategi pemasaran berbasis media 

sosial yang dirancang dengan baik dapat 

membantu Tropicana Slim memperluas 

jangkauan mereknya dan meningkatkan niat 

beli konsumen. Dengan memanfaatkan 

temuan ini, Tropicana Slim dapat 

memperkuat posisinya sebagai pemimpin di 

segmen produk kesehatan dan 

mengeksplorasi peluang di kategori produk 

lain, seperti kopi, sirup, dan beras, yang saat 

ini masih memiliki kesadaran merek yang 

rendah. 

Oleh karena itu, para peneliti berpendapat 

bahwa: 

H1: Hiburan Memiliki Pengaruh Positif 

Terhadap Kesadaran Merek. 

Hiburan ialah satu di antara faktor 

yang krusial dalam meningkatkan kesadaran 

konsumen terhadap sebuah merek, hal ini 

berhubungan dengan bagaimana penilaian 

emosional yang dibangun oeh konsumen 

terhadap merek tersebut (Saputra & Aprilia, 

2023). Berdasarkan hasil analisis diketahui 

bahwa H1 diterima atau hiburan memberi 

pengaruh positif serta signifikan kepada 

kesadaran merek dengan nilai koefisien 

sejumlah 0,164 dan p-value sebesar 0,015. 

Temuan tersebut berarti bahwa peningkatan 

konten hiburan pada produk Tropicana Slim 

dapat meningkatkan kesadaran merek pada 

konsumen. 

H2: Interaktivitas Memiliki Pengaruh 

Positif Terhadap Kesadaran Merek. 

Berlandaskan hasil analisis diketahui 

bahwasannya H2 diterima atau hiburan 
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memberi pengaruh positif serta signifikan 

kepada kesadaran merek dengan nilai 

koefisien sejumlah 0,211 serta p-value 

sebesar 0,023. Temuan penelitian 

menjelaskan bahwa peningkatan 

interaksitivitas yang dilakukan dalam 

penjualan melalui media sosial dapat 

meningkatkan kesadaran konsumen pada 

merek Tropicana. Hal tersebut dijelaskan 

oleh (Dessart et al., 2015; Kim & Ko, 2012) 

yang menggambarkan bahwa interakti akan 

mengarahkan seberapa jauh media sosial 

memberikan peluang dalam pertukaran 

pendapat, komunikasi dua arah, dan berbagi 

informasi. Interaksi ini dapat memberikan 

beberapa keuntungan seperti meningkatkan 

eksposur, daya ingat, serta kesadaran merek 

di kalangan konsumen (Ashley & Tuten, 

2015). Media sosial berperan dalam 

memperkuat keterlibatan komunitas daring 

suatu merek dengan membuka jalur 

komunikasi timbal balik. Melalui platform 

ini, berbagai bentuk konten seperti foto, 

tulisan, dan video dapat dibagikan secara 

langsung, baik antara merek dan pelanggan 

maupun antar pelanggan itu sendiri 

(Verhagen et al., 2015).  

H3: Tren Memiliki Pengaruh Positif 

Terhadap Kesadaran Merek. 

Hasil analisis diketahui bahwa H3 

diterima atau tren berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kesadaran merek dengan 

nilai koefisien sebesar 0,176 dengan p-value 

sebesar 0,012. Temuan ini berarti bahwa 

penjualan produk Tropicana Slim melalui 

media sosial yang dilakukan dengan 

mengkuti tren yang sedang happening dapat 

meningkatkan kesadaran merek pada 

konsumen. Dengan mengikuti tren, merek 

dapat menunjukkan fleksibilitas dan daya 

adaptasi mereka terhadap perubahan 

kebutuhan pasar. Dalam strategi pemasaran, 

penting bagi merek untuk memanfaatkan 

tren yang relevan guna memperkuat 

kesadaran merek. Temuan ini didukung oleh 

penelitian yang dilakukan oleh (Seo & Park, 

2018) dimana tren terbukti memiliki 

pengaruh signifikan terhadap citra dan 

kesadaran merek. Adanya pengaruh 

signifikan tersebut dibangun melalui konten 

media sosial sehingga konsumen dapat 

mengamati produk yang digunakan oleh 

orang lain dan mendapatkan informasi yang 

membantu mereka memilih produk sesuai 

tren terkini (Yadav & Rahman, 2018).  

H4: Kustomisasi Memiliki Pengaruh 

Positif Terhadap Kesadaran Merek. 

Selain dipengaruh oleh hiburan, 

interaktivitas, hingga tren terkini, kesadaran 

konsumen terhadap merek juga dapat 

dipengaruhi oleh kustomisasi. Hal ini 

dibuktikan dengan temuan dalam penelitian 

yang menunjukkan bahwa H4 diterima atau 

terdapat pengaruh positif signifikan antara 

kustomisasi terhadap kesadaran merek 

dengan nilai koefisien sebesar 0,240 dan p-

value sebesar 0,020. Temuan ini berarti 

bahwa peningkatan kustomisasi yang 

dilakukan dalam social media marketing 

secara nyata meningkatkan kesadaran merek 

produk Tropicana Slim. Temuan dalam 

penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh (He et al., 2019) yang 

menjelaskan bahwa persepsi konsumen 

terhadap suatu merek dipengaruhi secara 

signifikan oleh tren yang sedang 

berkembang di media sosial. 
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H5: Electronic Word Of Mouth 

Mempunyai Pengaruh Positif Dan 

Signifikan Terhadap Kesadaran Merek. 

Berdasarkan hasil analisis diketahui 

bahwa H5 diterima artinya Electronic Word 

of Mouth (E-WoM) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kesadaran merek dengan 

nilai koefisien sebesar 0,132 serta p-value 

sebesar 0,030. Adanya pengaruh signifikan 

antara E-WOM terhadap kesadaran merek 

sejalan dengan temuan penelitian (Raharja 

& Dewakanya, 2020). Penelitian tersebut 

menjelaskan bahwa E-WOM terbukti 

memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kesadaran merek dan diakui sebagai alat 

pemasaran yang sangat berpengaruh karena 

pelanggan cenderung mencari ulasan dari 

pembeli lain sebelum memutuskan untuk 

membeli. 

H6: Kesadaran Merek Memiliki Pengaruh 

Positif Dan Signifikan Terhadap Niat Beli. 

Hasil analisis menunjukkan Pengujian 

hipotesis mengenai pengaruh kesadaran 

merek terhadap niat beli menunjukkan 

bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap niat beli 

produk Tropicana Slim dengan koefisien 

sebesar 0,753 dan nilai p sebesar 0,000 < 

0,05. Hal ini berarti bahwa semakin baik 

kesadaran merek yang dimiliki oleh 

Tropicana Slim, semakin meningkat pula 

niat beli konsumen terhadap produk 

Tropicana Slim. Berdasarkan hal tersebut, 

hipotesis bahwa kesadaran merek memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli di Tropicana Slim diterima atau H6 

diterima. 

KESIMPULAN  

Penelitian ini bertujuan untuk 

mengevaluasi pengaruh pemasaran melalui 

media sosial dan kesadaran merek terhadap 

niat pembelian produk Tropicana Slim, 

dengan menggunakan kerangka teori 

Stimulus-Organism-Response (SOR). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa elemen-

elemen dalam pemasaran media sosial, 

seperti hiburan, interaktivitas, tren, 

kustomisasi, dan Electronic Word of Mouth 

(E-WOM), memiliki dampak positif yang 

signifikan meningkatkan kesadaran merek. 

Selanjutnya, kesadaran merek terbukti 

memberikan pengaruh yang sangat besar 

terhadap niat konsumen untuk membeli 

produk. Metodologi penelitian 

menggunakan pendekatan deskriptif 

kuantitatif dengan pengumpulan data 

melalui kuesioner berbasis skala Likert 5 

poin yang didistribusikan kepada 187 

responden, yang merupakan konsumen 

produk Tropicana Slim. Analisis data 

dilakukan dengan menggunakan Structural 

Equation Modeling (SEM) berbasis 

perangkat lunak SMARTPLS. Hasil 

validitas dan reliabilitas menunjukkan 

bahwa semua elemen model memenuhi 

kriteria analisis yang ketat. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa seluruh elemen 

pemasaran media sosial memiliki pengaruh 

positif signifikan dalam meningkatkan 

kesadaran merek. Di antara elemen-elemen 

tersebut, kustomisasi memiliki pengaruh 

terbesar terhadap kesadaran merek 

(koefisien 0,240), diikuti oleh interaktivitas 

(0,211), tren (0,176), hiburan (0,164), dan E-

WOM (0,132). Kesadaran merek sendiri 

terbukti memiliki pengaruh yang sangat 

signifikan terhadap niat beli konsumen, 

dengan koefisien sebesar 0,753. 
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Penelitian ini menegaskan bahwa 

strategi pemasaran media sosial yang 

memanfaatkan konten yang relevan, 

interaktif, dan dipersonalisasi mampu 

meningkatkan kesadaran merek Tropicana 

Slim, yang pada akhirnya mendorong niat 

beli konsumen. Temuan ini dapat 

diaplikasikan secara praktis oleh Tropicana 

Slim untuk mengoptimalkan strategi 

pemasaran digitalnya, khususnya dalam 

mempromosikan kategori produk yang saat 

ini memiliki kesadaran merek yang lebih 

rendah, seperti kopi bubuk instan. Selain itu, 

penelitian ini memberikan kontribusi 

penting bagi merek-merek lain yang ingin 

memanfaatkan kekuatan media sosial untuk 

membangun loyalitas dan meningkatkan 

penjualan produk. Penelitian ini berhasil 

menunjukkan bahwa setiap aspek dari 

pemasaran media sosial memberikan 

kontribusi penting dalam meningkatkan 

kesadaran merek Tropicana Slim. Kesadaran 

merek ini kemudian berfungsi sebagai 

mediator utama yang mendorong niat 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

Dengan demikian, hasil penelitian 

mendukung hipotesis bahwa strategi 

pemasaran melalui media sosial secara 

efektif dapat memperkuat kesadaran merek 

sekaligus mendorong konsumen untuk 

membeli produk. Selain itu, penelitian ini 

menyoroti pentingnya menyusun strategi 

pemasaran berbasis media sosial yang 

mempertimbangkan tren serta kebutuhan 

individu konsumen. Temuan ini 

memberikan manfaat praktis bagi Tropicana 

Slim dalam mengoptimalkan pemasaran 

digital mereka, sekaligus menjadi referensi 

strategis bagi merek lain yang ingin 

memanfaatkan media sosial sebagai alat 

utama dalam strategi pemasaran. 
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