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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Sosial 

Media Marketing Online dan Brand Awareness terhadap Minat Beli 

Konsumen pada Kedai Kopi Sheo Bandar Lampung menurut prinsip 

bisnis syariah.  

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif 

dengan pendekatan asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen atau calon konsumen Kedai Kopi Sheo Bandar Lampung, 

dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden yang ditentukan 

melalui teknik purposive sampling, termasuk 4 responden cadangan 

untuk mempermudah perhitungan data. Teknik analisis data yang 

digunakan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, 

analisis regresi linier berganda, uji t, uji F, serta koefisien determinasi 

(R²).  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Sosial Media Marketing 

Online berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli 

Konsumen dengan nilai t hitung 5,903 dan signifikansi 0,000. Hal ini 

menunjukkan bahwa media sosial menjadi faktor utama dalam 

membentuk minat beli konsumen melalui konten promosi, informasi 

produk, dan interaksi digital. Sementara itu, Brand Awareness tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Konsumen dengan nilai t 

hitung 1,639 dan signifikansi 0,104, yang menunjukkan bahwa 

kesadaran merek belum menjadi faktor dominan dalam keputusan 

pembelian konsumen. Secara simultan, Sosial Media Marketing 

Online dan Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap Minat 

Beli Konsumen dengan nilai F hitung 113,731 dan signifikansi 0,000. 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,695 menunjukkan bahwa kedua 

variabel mampu menjelaskan 69,5% variasi Minat Beli Konsumen, 

sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian. 

Berdasarkan prinsip bisnis syariah, hasil penelitian ini menegaskan 

pentingnya penerapan nilai kejujuran (shiddiq), amanah, dan 

keseimbangan (tawazun) dalam aktivitas pemasaran, khususnya dalam 

penggunaan media sosial dan pembangunan brand. Kesimpulannya, 

Sosial Media Marketing Online menjadi faktor paling dominan dalam 

meningkatkan minat beli, sedangkan Brand Awareness belum 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap konsumen Kedai 

Kopi Sheo Bandar Lampung. 

 

Kata kunci: Sosial Media Marketing Online, Brand Awareness, 

Minat Beli Konsumen. 
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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the effect of Online Social Media 

Marketing and Brand Awareness on Consumer Purchase Intention at 

Kedai Kopi Sheo Bandar Lampung based on Islamic business 

principles.  

This research is a quantitative study with an associative 

approach. The population in this study consists of consumers or 

potential consumers of Kedai Kopi Sheo Bandar Lampung, with a 

total sample of 100 respondents determined using a purposive 

sampling technique, including 4 additional respondents to facilitate 

data calculation. The data analysis techniques used include validity 

test, reliability test, classical assumption test, multiple linear 

regression analysis, t-test, F-test, and coefficient of determination 

(R²).  

The results show that Online Social Media Marketing has a 

positive and significant effect on Consumer Purchase Intention with a 

t-value of 5.903 and a significance value of 0.000. This indicates that 

social media is a key factor in shaping consumer purchase intention 

through promotional content, product information, and digital 

interaction. Meanwhile, Brand Awareness does not have a significant 

effect on Consumer Purchase Intention with a t-value of 1.639 and a 

significance value of 0.104, indicating that brand awareness is not yet 

a dominant factor in consumer purchasing decisions. Simultaneously, 

Online Social Media Marketing and Brand Awareness have a 

significant effect on Consumer Purchase Intention with an F-value of 

113.731 and a significance value of 0.000. The Adjusted R Square 

value of 0.695 indicates that both variables explain 69.5% of the 

variation in Consumer Purchase Intention, while the remaining 

percentage is influenced by other variables outside this study. Based 

on Islamic business principles, these findings emphasize the 

importance of applying the values of honesty (shiddiq), 

trustworthiness (amanah), and balance (tawazun) in marketing 

activities, particularly in social media usage and brand building. In 

conclusion, Online Social Media Marketing is the most dominant 

factor in increasing consumer purchase intention, while Brand 

Awareness does not have a significant effect on consumers of Kedai 

Kopi Sheo Bandar Lampung. 

 

Keywords: Online Social Media Marketing, Brand Awareness, 

Purchase Intention. 
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MOTTO 

 

ِّكَُ سَبِيْلُِ اِلُٰ اُدْعُُ نةَُِ وَالمَْوْعِظَةُِ بِِلحِْكْْةَُِ رَب َّتُِْ وَجَادِلهُْمُْ الحَْس َ  ٥٢١۝اَحْسَنُُ  هَُِ بِِل
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. Penegasan Judul 

Sebagai kerangka awal guna mendapatkan gambaran yang 

jelas dan memudahkan dalam memahami proposal ini,  maka 

perlu adanya ulasan terhadap penegasan arti dan maksud dari 

beberapa istilah yang terkait dengan judul proposal ini. Dengan 

penegasan tersebut diharapkan tidak akan terjadi kesalahpahaman 

terhadap pemaknaan judul dari beberapa istilah yang digunakan. 

Adapun judul proposal yang dimaksud adalah “ Pengaruh E-

Marketing dan Brand Awareness Melalui Pemasaran Online 

di Instagram Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Kedai 

Kopi Sheo Bandar Lampung Menurut Prinsip Bisnis Syariah  

(Studi Pada Kopi Sheo Bandar Lampung). 

Pengaruh adalah Pengaruh adalah kekuatan yang ada 

atau timbul dari seseorang, benda yang turut membentuk watak, 

kepercayaan, atau perbuatan seseorang. Yang dimaksud pengaruh 

dari penelitian ini adalah kepercayaan terhadap E-Marketing dan 

Brand Awareness Melalui Pemasaran Online di Instagram 

Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Kedai Kopi Sheo Bandar 

Lampung Menurut Prinsip Bisnis Syariah.
1
 

Marketing adalah bentuk dari pemasaran yang digunakan 

untuk menciptakan keinginan, ingatan bahkan keputusan 

pembelian terhadap suatu merek, produk, bisnis, individu atau 

kelompok baik secara langsung atau menggunakan menggunakan 

web social media.
2
 

Brand Awareness adalah Kemampuan konsumen dalam 

mengingat suatu merek dengan pengenalan merek atau mengingat 

kembali suatu merek.
3
 

                                                           
1 Dapertemen Pendidikan Nasional, Kamus Besar Bahasa Indonesia 

(Jakarta: PT Gramedia Putaka Utama, 2018). 
2Mohamad Musa Abdullah, Dede R Oktini, and Dedy Ansari Harahap, 

―Pengaruh Social Media Marketing Dan Brand Awareness Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada E-Commerce Shopee Di Kota Bandung,‖ in Bandung Conference 

Series: Business and Management, vol. 2, 2022, 736–43. 
3Amelia Ghadani, Ani Muwarni Muhar, and Ade Indah Sari, ―Pengaruh 

Brand Ambassador Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Di Shopee 
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Instagram adalah bentuk dari salah satu media jajaring 

sosial media yang dapat dimamfaatkan sebagai media pemasaran 

langsung, melalui instagram produk atau jasa dapat ditawarkan 

dengan menguploud foto atau video singkat sehingga para calon 

konsumen dapat melihat jenis-jenis barang, jasa, produk yang 

ditawarkan.
4
 

Minat Beli Konsumen adalah kecenderugan dan hasrat 

yang secara kuat mendorong individu untuk membeli suatu 

produk dan terjadi ketika konsumen dirangsang oleh faktor 

eksternal dan datang untuk membeli berdasarkan kataristik 

keputusan mereka pribadi dan proses pengambilan keputusan.
5
 

Bisnis Syariah adalah  berbisnis dengan menggunakan 

etika berdasarkan prinsip-prinsip syariah yang sejalan dengan 

moral islam.
6
 

Berdasarkan uraian diatas maka disimpulkan judul yang 

dimaksud adalah penilaian dari konsumen Kopi shop Kopi Sheo 

di Bandar Lampung mengenai tingkat Sosial Media Marketing 

Instagram dan Brand Awareness yang tentunya akan 

mempengaruhi tingkat Minat Beli Konsumen Pada Kedai Kopi 

Sheo Bandar Lampung Menurut Prinsip Bisnis Syariah.  

 

B. Latar Belakang 

Seiring berjalannya waktu perkembangan alat teknologi 

tentunya juga akan semakin maju, perkembangan pada alat 

teknologi ini dapat menghasilkan media dan pasar baru yang 

memanfaatkan penggunaan internet. Menurut Keller sebelum 

internet datang para pemasar menggunakan televisi, surat kabar, 

majalah, brosur, dan dari mulut ke mulut (word of mouth) dalam 

                                                                                                                             
Dengan Mediasi Brand Awareness,‖ Insight Management Journal 2, no. 3 (2022): 

110–18. https://doi.org/10.47065/imj.v2i3.200 
4 Gitty Anisa Putri and Fitri Ayu Nofirda, ―Pengaruh Sosial Media Dan 

Harga Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Konsumen Pengguna Instagram Di 

Pekanbaru),‖ Jurnal Ilmiah Mahasiswa Merdeka EMBA 2, no. 1 (2023): 286–302. 
5 Farhan Saputra, Nurul Khaira, and Raihan Saputra, ―Pengaruh User 

Interface Dan Variasi Produk Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Literature),‖ 

Jurnal Komunikasi Dan Ilmu Sosial 1, no. 1 (2023): 18–25. 

https://doi.org/10.38035/jkis.v1i1.115. 
6 Mukhtar Samad, Etika Bisnis Syariah: Berbisnis Sesuai Dengan Moral 

Islam (Sunrise Book Store, 2018). 

https://doi.org/10.47065/imj.v2i3.200
https://doi.org/10.38035/jkis.v1i1.115


 

 

3 

memperkenalkan produknya kepada masyarakat. Dengan adanya 

internet, hal ini dapat membuat pemasar mulai meninggalkan 

strategi pemasarana tradisional (traditional marketing) dan mulai 

beralih ke strategi modern Marketing (pemasaran menggunakan 

bantuan internet). Salah satu dampak lain dengan adanya internet, 

yaitu saat ini pemasaran online menjadi wajah baru untuk tren 

bisnis yang sedang diminati oleh para pelaku usaha. Penggunaan 

media sosial merupakan salah satu sarana yang dapat digunakan 

untuk mempromosikan dan mengkomunikasikan produk serta 

layanannya karena alasan kecepatan, jangkauan yang luas, dan 

mudah diakses. Media sosial memiliki kekuatan sosial yang dapat 

memengaruhi opini publik. Kemudahan yang ditawarkan dalam 

mengakses media sosial, menjadi salah satu keunggulan yang 

dimiliki oleh media sosial. 

Dengan menggunakan ponsel yang terhubung dengan 

jaringan internet, seseorang dapat dengan mudah mendapatkan 

semua informasi temasuk pesan pemasaran yang diinginkan, tak 

terbatas pada perbedaan waktu dan wilayah, dengan kata lain 

semua orang dapat mengakses media sosial kapanpun dan 

dimanapun. Era digital saat ini, dalam lingkup bisnis global 

mengenai persaingan pemasaran antar perusahaan yang berbasis 

digital atau modern lebih cepat berkembang diseluruh dunia di 

negra indonesia sudah banyak pelaku usaha yang mengunakan 

strategi pemasaran yang lebih modern. Hal ini harus dilakukan 

agar minat beli konsumen meningkat. Terlebih lagi sekarang 

banyak para pelaku usaha yang menjalankan bisnis cafe atau kedai 

rumahan, tempat dimana biasanya saat ini orang-orang lebih 

banyak menghabiskan waktunya diluar rumah untuk bersantai 

bersama keluarga atau temannya.
7
 Kopi merupakan salah satu 

komoditas perkebunan Indonesia yang banyak diminati 

masyarakat lokal maupun mancanegara. Indonesia juga dikenal 

sebagai salah satu produsen kopi terbesar dunia. 

                                                           
7 Putri Nurjanah Putri Nurjanah and Agus Wahyono, ―Strategi E-Marketing 

Dan Brand Awareness Melalui Pemasaran Online Media Sosial Tiktok Terhadap 

Minat Beli Konsumen Pada Cafe Coffe Iseff Di Kabupaten Tanggerang: Indonesia,‖ 

Jurnal Manajemen 8, no. 1 (2023). https://doi.org/10.54964/manajemen.v8i1.260. 
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Menurut laporan Statistik Indonesia 2024 dari Badan 

Pusat Statistik (BPS), produksi kopi Indonesia mencapai 794,8 

ribu ton pada 2022. Tahun 2023 produksi kopi mengalami 

penurunan  yaitu 778,56 ton turun sebesar 2.10 persen. 

 

Tabel 1. 1 Statistik Laporan Produksi Kopi Indonesia tahun 2023 

Volume Produksi Kopi di Indonesia (2021-2023) 

No. Tahun Nilai/Ribu Ton 

N 2021 786,19 

2. 2022 774,96 

3. 2023 758,73 

Sumber : Data  Statistik bps.go.id 

 

Produksi kopi Indonesia pada tahun 2021 mencapai 

786.19 ribu ton, pada tahun 2022 mencapai 774,96 dan 

mengalami penurunan pada tahun 2023 mencapai 758,3 ribu ton. 

Produksi kopi nasional adalah daerah yang memiliki kemampuan 

produksi yang tinggi, dan jika dihubungkan dengan pertumbuhan 

coffee shop di Bandar Lampung, kemampuan sumber daya bahan 

baku (kopi) yang telah dimiliki Lampung, akan sangat membantu 

bagi pertumbuhan bisnis ini yang diyakini sangat berpeluang. 

Tidak harus menjadi pecinta kopi yang besar untuk mengunjungi 

kedai kopi, karena kedai kopi sudah menjadi bagian dari 

kehidupan kota. Meski bisa membuat kopi sendiri di rumah, 

duduk di warung kopi menciptakan suasana yang berbeda. Tak 

heran Lampung dibanjiri belasan bahkan ratusan kedai kopi dalam 

beberapa tahun terakhir. Seiring berjalannya waktu, kopi tidak 

hanya menjadi minuman tetapi juga gaya hidup, dan tidak heran 

jika kedai kopi menjual dan menyajikan begitu banyak rasa kopi 

yang berbeda. Pengembangan ini terutama ditujukan untuk 

meningkatkan daya tarik masyarakat untuk mengunjungi kedai-

kedai kopi penghasil kopi terbesar di Indonesia. 

Terdapat lebih dari 30 kedai kopi di Bandar Lampung, 

mulai dari kedai kopi biasa hingga kedai kopi besar berstandar 

lokal maupun internasional, seperti Starbucks yang memiliki 

banyak cabang di seluruh dunia. Melihat jumlah kedai kopi yang 
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baru dibuka cukup banyak, hal ini menunjukkan pertumbuhan 

bisnis yang baik di sektor jasa, khususnya kedai kopi yang ada di 

Bandar Lampung. Berikut informasi terkait jumlah kedai kopi di 

Bandar Lampung dalam hal perkembangan kedai kopi sebagai 

berikut: 

 

Tabel 1. 2 Jumlah kedai Kopi  di Bandar lampung 

No. Nama Coffe Shop No Nama Coffe Shop 

1 Fore Coffe 16 Daja Coffe 

2 Amnesty Coffe 17 Xo Star 

3 Arch Eatry 18 Flamboyan Coffe 

4 The Gade 19 Flipflop Coffe 

5 Diwa Coffe 20 Keiko Bahabia 

6 Dr. Coffe 21 Cafe Shop Ros 3 

7 Els Coffe 22 New Town 

8 Kopi Ketje 23 Kopi Sheo 

9 The Coffe 24 Wanoman Space 

10 Kiyo 25 Dotuku Space 

11 Doesoen Coffe 26 Duno Coffe 

12 Kedai Kopi Kini 27 Adiksi Coffe 

13 Test Coffe 28 Rasley Coffe 

14 Kohfie.co 29 Kopi Suway 

15 Ten Space 30 Janji jiwa 

Sumber : hasil data diolah tahun 2025 

 

Berdasarkan tabel diketahui bahwa Kota Bandar Lampung 

memiliki jumlah coffe shop yang sangat banyak sehingga 

berakibat tuntutan pada pengelolaan coffe shop untuk lebih 

tanggap,agar dapat mengetahui hal-hal yang mejadi 

kebutuhan,keinginan dan preferensi konsumen baik dimasa kini 

maupun di masa depan. Dengan produksi kopi yang terus 

meningkat pada saat ini, juga menyebabkan kedai kopi atau cafe 

di Kota Bandar Lampung mengalami pertumbuhan yang sangat 

pesat. Salah satu yang ikut bertumbuh ialah merek Kopi Sheo. 

Kopi Sheo merupakan merek kopi lokal asal kota Bandar 

Lampung yang mulai beroperasi sejak. Berdasarkan data yang 
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diperoleh dari aplikasi pemesanan produk makanan dan minuman 

online Shopee – Food, Kopi Sheo merupakan usaha baru yang 

berhasil dikenal di kalangan masyarakat Kota Bandar Lampung 

 

Tabel 1. 3 Data Aplikasi Gojek 2025 

No Merek/Brand Jumlah Rating Nilai Rating 

1 Kopi Sheo Wolter Monginsidi 11rb+ 4.8 

2 Kopi Sheo Antasari 200+ 4.8 

3 Kopi Sheo Kedaton 16rb+ 4.8 

Sumber: Aplikasi Gojek dalam fitur Go- food pada bulan Juni 2025 

 

Perubahan perilaku konsumen yang signifikan terjadi 

sebagai dampak dari kemajuan teknologi informasi dan 

komunikasi perusahaan termasuk usaha kecil seperti kedai, kafe, 

harus mengadaptasi strategi pemasaran baru untuk tetap bersaing 

dan mempertahankan pangsa pasar mereka. Pemasaran digital 

menjadi kuni dalam menghadapi tantangan ini, dengan media 

sosial menjadi salah satu Platform utama yang digunakan 

perusahaan untuk berinteraksi dengan konsumen dan membangun 

kesadaran merek. 

 

Tabel 1. 4 Penggunaan Media Sosial Tahun 2025 

No Media Sosial Jumlah Pengguna 

1 Facebook 3.049.000.000 

2 Youtube 2.491.000.000 

3 Instagram 2.000.000.000 

4 Whatshapp 2.000.000.000 

5 Tiktok 1.336.000.000 

Sumber : data.goodstats.id  

 

Pada saat ini, salah satu flatfrom media sosial yang 

populer digunakan adalah Instagram. Instagram menawarkan 

format vidio pedek maupun panjang yang kreatif dan menarik, 

yang membuatnya menjadi daya tarik bagi generasi muda. Bagi 

usaha kecil seperti kedai dan kafe, memanfaatkan Instagram 

sebagai bagian dari Strategi E-Marketing melalu media sosial 
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dapat menjadi peluang besar untuk meningkatkan visibilitas 

merek mereka dan menarik minat konsumen pontensial. 

Khususnya bagi usaha yang mengadopsi prinsip-prinsip bisnis 

islam, seperti Kopi Sheo, dengan adanya lebel halal penting untuk 

mempertimbangkan bagi konsumen bagaimana strategi E-

Marketing dan kesadaran merek melalui media sosial Instagram 

dapat dipadukan dengan nilai etis islam. 

Konsumen Indonesia saat ini yang didominasi konsumen 

usia muda yang memahami internet cukup bagus. Muda di sini 

berarti mereka yang masuk dalam generasi Y dan Z. Menurut riset 

Nielsen (Leni Marlina, Dewa Putu Yudhi Ardiana, 2020) 

menemukan bahwa internet sudah berada di posisi ke-3 sebagai 

media yang paling banyak dikonsumsi di Indonesia, dengan 

jangkauan sebesar 44% dari populasi. Menurut Dave Chaffey 

(Fikri, 2020) Digital marketing adalah penerapan teknologi digital 

yang membentuk saluran online (channel online) ke pasar 

(website, e-mail, database, digital TV dan melalui berbagai 

inovasi terbaru lainnya termasuk di dalamnya blog, feed, podcast, 

dan jejaring sosial) yang memberikan kontribusi terhadap kegiatan 

pemasaran yang bertujan untuk mendapat keuntungan serta 

membangun dan mengembangkan hubungan dengan pelanggan, 

selain itu mengembangkan pendekatan yang terencana untuk 

meningkatkan pengetahuan tentang konsumen (terhadap 

perusahaan, perilaku, nilai dan tingkat loyalitas terhadap merek 

produknya), kemudian menyatukan komunikasi yang ditargetkan 

dengan pelayanan online sesuai kebutuhan masing masing 

individu atau pelanggan yang spesifik. Ringkasnya digital 

marketing adalah kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk 

mencapai pemasaran dan mendapatkan keuntungan melalui 

penerapan teknologi dan media digital. Penggunaan digital 

marketing bisa memudahkan seseorang untuk berkomunikasi dan 

bertransaksi kapan pun dan dimana pun, seseorang juga dapat 

melihat berbagai produk melalui internet, sebagian besar 

informasi mengenai berbagai produk sudah tersedia di internet, 

kemudahan dalam pemesanan dan kemampuan konsumen dalam 

membandingkan satu produk dengan produk lainnya 
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Secara tidak langsung platform media sosial mendorong 

konsumen untuk melihat, memikirkan, dan mencari tahu tentang 

ketertarikannya pada suatu produk. Sehingga hal ini mampu 

membangun minat beli, dan konsumen dapat lebih aware terhadap 

suatu merek. Brand awareness yang telah di bangun juga 

mampu memberikan pengetahuan preferensi pada suatu produk 

yang ingin dibeli oleh konsumen dan eksistensi merek nya, 

dimana hal itu ditunjukkan dengan tingkat kesadaran konsumen 

saat membutuhkan suatu produk yang pada akhirnya akan terlintas 

di pikirannya yaitu sebuah nama dari brand tertentu. 

Berdasarkan pada beberapa hal yang sudah dijelaskan 

diatas maka peneliti merasa permasalahan yang ada menarik untuk 

diteliti, dan bertujuan untuk mengetahui Kedai Kopi Sheo dalam 

memperbaiki kendala yang ada untuk meningkatkan Minat Beli 

Konsumen maupun calon konsumen melalui media sosial 

Instagram dengan judul Penelitian yakni ―Pengaruh Strategi E-

Marketing Melalui Media Sosial Instagram dan Brand 

Awareness Terhadap Minat beli Konsumen atau calon 

Konsumen pada Kedai Kopi Sheo di Bandar Lampung Dalam 

Tinjauan Bisnis Syariah.” 

 

C. Identifikasi dan Batasan Masalah 

1. Identifikasi Masalah 

a. Kurangnya pemamfaatan Strategi E- Marketing yang 

efektif di Media sosial untuk menarik perhatian audiens. 

Hal ini dapat berdampak pada kurangnya pencapaian 

target pemasaran digital. 

b. Brand awareness Kedai Kopi sheo di kalangan konsumen 

Instagram bisa jadi belum maksimal, sehingga konsumen 

pontensial tidak sepenuhnya mengenali atau memahami 

nilai unik brand ini. 

2. Batasan Masalah 

Melihat berapa luasnya permasalahan, maka penulis 

membuat betasan permasalahan agar tetap terfokus, serta 

dapat mengetahui sejauh mana hasil penelitian yang dapat 

dimanfaatkan. Batasan masalah dalam penelitian ini atara lain 

yaitu : 
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a. Objek yang diteliti hanya konsumen pada Cafe Kopi Sheo 

Lampung. 

b. Penelitian ini hanya membahas yang berkaitan dengan 

variabel Strategi E- Marketing, Brand Awareness,dan 

Minat beli konsumen pada Cafe Kopi Sheo di Bandar 

Lampung ditinjau dari prinsip Bisnis Islam. 

 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka disimpulkan 

rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah Strategi E- Marketing Melalui Media Sosial Online 

Instagram dan Brand Awarnness berpengaruh secara Parsial 

terhadap Minat beli Konsumen pada Cafe Kopi Sheo di 

Bandar Lampung.? 

2. Apakah Strategi E- Marketing Melalui Media Sosial Online 

Instagram dan Brand Awareness berpengaruh secara 

Stimultam terhadap Minat beli Konsumen pada Cafe Kopi 

Sheo di Bandar Lampung.? 

3. Bagaimana Minat beli konsumen Kopi Sheo dalam perspektif 

Bisnis islam.? 

 

E. Tujuan penelitian 

Berdasarkan uraian rumusan masalah diatas maka tujuan 

ari penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh Strategi E- Marketing Melalui 

Media Sosial Online Instagram dan Brand Awareness  

terhadap Minat beli Konsumen pada Cafe Kopi Sheo di 

Bandar Lampung 

2. Untuk mengetahui Strategi E- Marketing Melalui Media 

Sosial Online Instagram dan Brand Awareness berpengaruh 

secara bersama-samA  terhadap Minat beli Konsumen pada 

Cafe Kopi Sheo di Bandar Lampung.? 

3. Untuk mengetahui bagaimana minat beli  konsumen Kopi 

sheo dalam perspektif bisnis islam. 
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F. Maanfaat Penelitian 

Adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

manfaat bagi pihak-pihak membutuhkan berupa : 

1. Mamfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan dan 

ilmu pengetahuan tentang Strategi E-Marketing, Brand 

Awarness dan Minat beli kosumen. Serta penelitian ini bisa 

menjadi sarana dalam pengembangan ilmu penetahuan yang 

secara teori dipelajari dibangku perkuliahan. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi peneliti 

Untuk menambah wawasan,pengalaman dan pengetahuan 

dan ilmu baru bagi peneliti terkait dengan masalah yang 

menjadi fokus pada penelitian dan sebagai sarana 

pengaplikasian ilmu yang diperoleh selama duduk 

dibangku perkuliahan. 

b. Kopi Sheo 

Sebagai bahan masukan dan bahan pertimbangan Kopi 

Sheo serta membantu manajemen pemasaran untuk 

menyimpulkan dan mengambil keputusan tentang 

kebijakan pemasaran. 

 

G. Kajian Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

Kajian penelitian terdahulu digunakan untuk mendukung 

penyusunan kerangka berfikir, penguat, dan dijadikan acuan 

dalam melaksanakan penelitian. Penelitian terdahulu yang 

memiliki relavansi dengan permasalahan penelitian dikaji peneliti 

tentang apakah E- Marketing dan Brand Awareness melalui 

promosi instagram berpengaruh terhadap Minat Beli konsumen. 

(Studi Penelitia  hasil penelitian adapun hasil penelitian terdahulu 

yang menjadi landasan dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut : 
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Tabel 1. 5 Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

 

No 

Judul 

Penelitian/Nama 

Peneliti/Tahun 

 

Hasil Penelitian 

 

Perbedaan/ 

Persamaan 

1. Pengaruh Content 

Marketing 

Instagram dan 

Brand Awareness 

Terhadap Minat 

Beli di PS. Store 

Medan 

Rizka 

Fatimah/2023.
8
 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

Variabel Content 

Marketing Instagram 

mempunyai pengaruh 

yang signifikan 

terhadap Minat Beli 

pelanggan PS. Store 

Medan 

(Awareness (X2) 

mempunyai pengaruh 

yang signifikan 

terhadap Minat Beli (Y) 

pelanggan PS. Store 

Medan 

Perbedaan : 

Terdapat pada 

variabel, 

objek dan 

populasi uang 

berbeda. 

Persamaan : 

Penggunaan 

Variabel 

Brand 

awarness dan 

Minat beli 

2 Strategi E-

Marketing dan 

Brand Awareness 

Melalui Pemasaran 

Online Media Sosial 

Tiktok Terhadap 

Minat Beli 

Konsumen Paada 

Cafe Coffe Iseff Di 

Kabupaten 

Tanggerang. 

Putri Nurjanah dan 

Agus Wahyono 

2023.
9
 

Hasil penelitian 

menatakan strategi E- 

Marketing tidak 

berpengaruh terhadap 

pemasaran online. 

Brand Awareness 

berpengaruh langsung 

signifikan terhadap 

Pemasaran Online. 

Strategi E-Marketing 

berpengaruh langsung 

positif signifikan 

terhadap Minat Beli 

Konsumen. Pemasaran 

Perbedaan :  

Terdapat Pada 

Objek dan 

Populasi 

berbeda. 

Persamaan : 

Penggunaan 

Variabel E-

Marketing, 

Brand 

Awareness 

dan Minat 

Beli 

                                                           
8 Rizka Fatimah, ―Pengaruh Content Marketing Instagram Dan Brand 

Awareness Terhadap Minat Beli Di PS. Store Medan,‖ Jurnal Ilmiah Muqoddimah: 

Jurnal Ilmu Sosial, Politik, Dan Humaniora 7, no. 1 (2023): 296–304. 

http://dx.doi.org/10.31604/jim.v7i1.2023.296-304 

http://dx.doi.org/10.31604/jim.v7i1.2023.296-304
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Online berpengaruh 

langsung terhadao 

Minat Beli Konsumen 

Melalu Pemasaran 

Online. Brand 

Awareness memiliki 

pengaruh tidak 

langsung terhadap 

Minat beli Konsumen 

Melalui Pemasaran 

Online 

 

3 Pengaruh Brand 

Image dan Brand 

Awareness terhadap 

Minat Beli Sepeda 

Motor Honda 

Scoopy Dengan 

Minat Beli Sebagai 

Variabel 

Intervening  

Kamilia Indah dan 

Agung Budiatmo.
10

 

2018 

hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

brand image 

mempunyai pengaruh 

yang signifikan 

terhadap minat beli 

(Y1), dan brand 

awareness (X2) 

mempunyai pengaruh 

yang signifikan 

terhadap minat beli 

(Y1). Hasil penelitian 

juga menunjukkan 

bahwa ada pengaruh 

yang signifikan antara 

brand image dan brand 

awareness secara 

Perbedaan :  

Terdapat pada 

Variabel, 

populasi dan 

objek yang 

berbeda. 

 

Persamaan : 

Penggunaan 

Variabel 

Brand 

awarness dan 

Minat beli 

                                                                                                                             
9 Putri Nurjanah Putri Nurjanah and Agus Wahyono, ―Strategi E-Marketing 

Dan Brand Awareness Melalui Pemasaran Online Media Sosial Tiktok Terhadap 

Minat Beli Konsumen Pada Cafe Coffee Iseff Di Kabupaten Tangerang: Indonesia,‖ 

Jurnal Manajemen 8, no. 1 (2023). https://doi.org/10.54964/manajemen.v8i1.260 
10 Kamilia Indah and Agung Budiatmo, ―Pengaruh Brand Image Dan Brand 

Awareness Terhadap Minat Beli Sepeda Motor Honda Scoopy Dengan Minat Beli 

Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Pada Konsumen Pt. Nusantara Sakti Di 

Kota Semarang),‖ Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis 8, no. 1 (2018): 113–22. 

https://doi.org/10.14710/jiab.2019.22738 

https://doi.org/10.54964/manajemen.v8i1.260
https://doi.org/10.14710/jiab.2019.22738
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bersama-sama terhadap 

minat beli dan Minat 

beli (Y1) mempunyai 

pengaruh yang 

signifikan terhadap 

minat beli (Y2) 

4 Pengaruh Brand 

Ambassador, Iklan 

dan Brand 

Awareness terhadap 

Minat Beli di 

Tokopedia studi 

kasus pada 

mahasiswa Stie Gici 

Depok. 

Agustini, Rizal 

Bakti dan Anisa 

Olinfia 

2022.
11

 

Hasil menunjukkan 

bahwa brand 

ambassador, iklan, dan 

brand awareness 

berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli. 

Secara parsial brand 

ambassador tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli  

Secara parsial iklan 

berpengaruh terhadap 

minat beli 

Secara parsial brand 

awareness berpengaruh 

signifikan. 

Perbedaan :  

Terdapat pada 

Variabel, 

populasi dan 

objek yang 

berbeda. 

 

Persamaan : 

Penggunaan 

Variabel 

Brand 

awarness dan 

Minat beli 

5 Pengaruh Brand 

Awareness 

Terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Pada Sova Kopi 

Riska Hayati dan 

Dahrani 

2022.
12

 

Dari hasi penelitian 

menunjukkan bahwa 

brand awareness tidak 

berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen. 

Perbedaan :  

Terdapat pada 

Variabel, 

populasi dan 

objek yang 

berbeda. 

 

Persamaan : 

                                                           
11 Agustini Agustini, Rizal Bakti, and Anisa Olinfia, ―Pengaruh Brand 

Ambassador, Iklan Dan Brand Awareness Terhadap Minat Beli Di Tokopedia (Studi 

Kasus Pada Mahasiswa STIE GICI Depok),‖ Jurnal Kewarganegaraan 6, no. 2 

(2022): 3937–51. https://doi.org/10.31316/jk.v6i2.3606 
12 Riska Hayati and Dahrani Dahrani, ―Pengaruh Brand Awareness 

Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Sova Kopi,‖ SOSEK: Jurnal Sosial Dan 

Ekonomi 3, no. 2 (2022): 60–69. https://doi.org/10.55357/sosek.v3i2.273 

https://doi.org/10.31316/jk.v6i2.3606
https://doi.org/10.55357/sosek.v3i2.273
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Penggunaan 

Variabel 

Brand 

awarness dan 

Minat beli 

6 Pengatuh Strategi 

E- Marketing dan 

Variasi Produk 

Terhadap Minat 

Beli Konsumen  

M.A. Baidowi 

2021.
13

 

Hasil penelitian 

menunjukkan ada 

pengaruh Strategi E-

Marketing dan Variasi 

Produk secara simultan 

terhadap Minat Beli 

Konsumen.  variabel 

Strategi E-Marketing 

dan Variasi Produk 

berpengaruh secara 

parsial terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Perbedaan :  

Terdapat pada 

Variabel, 

populasi dan 

objek yang 

berbeda. 

 

Persamaan : 

Penggunaan 

Variabel 

strategi e-

marketing dan 

Minat beli 

7 Pengaruh Strategi 

Pemasaran Online 

Terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Pada Produk Sepatu 

Muhammad Hilman 

Fikri dan Shendu 

Sahdandi. 

2021.
14

 

Srategi   pemasaran   

online   berpengaruh   

positif   dan   signifikan 

terhadap minat beli  

konsumen pada produk 

sepatu pada toko Agung 

Shoes 

Perbedaan :  

Terdapat pada 

Variabel, 

populasi dan 

objek yang 

berbeda. 

 

Persamaan : 

Penggunaan 

Variabel 

strategi e-

marketing dan 

Minat beli 

                                                           
13 M A Baidowi, ―Pengaruh Strategi E-Marketing Dan Variasi Produk 

Terhadap Minat Beli Konsumen,‖ Jurnal Kompetitif 10, no. 1 (2021). 

http://dx.doi.org/10.52333%2Fkompetitif.v10i1.751 
14 Muhammad Hilman Fikri and Shendy Sahdandi, ―Pengaruh Strategi 

Pemasaran Online Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Produk Sepatu,‖ Jurnal 

Bisnis Mahasiswa 1, no. 1 (2021): 7–11. https://doi.org/10.60036/jbm.v1i1.5 

http://dx.doi.org/10.52333%2Fkompetitif.v10i1.751
https://doi.org/10.60036/jbm.v1i1.5
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H. Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan dalam penelitian ini terdiri dari 

lima bagian. Pembahas yang ada di dalam satu bab akan berkaitan 

dengan bab yang lainn sehingga akan memebentuk penelitian 

yang sistematis, sistematika dalam penulisan pada penelitian ini 

disusun sebagai berikut. 

BAB I Pendahuluan 

Bab ini berisi penegasan judul penelitian, latar belakang masalah, 

batasan masalah, rumusan masalah, tujuan dan mamfaat 

penelitian, kajian penelitian terdahulu, serta sistematika penulisan. 

BAB II Landasan Teori 

Dalam bab ini menguraikan teori– teori  yang mendasari 

pembahasan secara terperinci  yang memuat tentang teori yang 

digunakan,dan juga teori tentang Strategi E-Marketing Melalui 

Media Sosial Instagram  dan Brand Awareness serta Minat Beli 

Konsumen. 

BAB III Metodelogi Penelitian 

Dalam bab ini berisikan pengembangan metodelogi yang terdiri 

dari tempat penelitian, jenis penelitian, populasi, sampel, 

instrumen penelitian dan teknik analisis data. 

BAB IV Penelitian dan Pembahasan 

Dalam bagian ini menguraikan deskripsi data penelitian, 

pembahasan hasil penelitian, dan analisis. 

BAB V Penutup 

Bab ini berisikan tentang kesimpulan dari serangkaian skrispi 

berdasarkan analisis yang telah dilakukan serta saran-saran untuk 

disampaikan kepada objek penelitian, pegawai dan peneliti 

selanjutnya. 

  



 

 

16 

  



17 

BAB II 

 LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN HIPOTESIS 

 

A. Landasan Teori Grand Teori 

Grand Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

Marketing Syariah. Middle Teori dalam penelitian ini adalah  

Minat Beli Konsumen, dengan Applied Teori pada penelitian ini 

adalah Faktor-faktor yang mempengaruhi Minat Beli Konsumen. 

Di bawah ini merupakan penjelasan mengenai landasan teori 

dalam penelitian ini yaitu sebagai  berikut: 

1. Marketing Syariah 

Pemasaran syariah sendiri menurut definisi adalah 

penerapan suatu disiplin bisnis strategis yang sesuai dengan 

nilai dan prinsip syariah. Jadi Pemasaran syariah dijalankan 

berdasarkan konsep keislaman yang telah diajarkan Nabi 

Muhammad SAW. Nilai inti dari Pemasaran syariah adalah 

Integritas dan transparansi, sehingga marketer tidak boleh 

bohong dan orang membeli karena butuh dan sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan, bukan karena diskonnya. Pemasaran 

adalah garis depan suatu bisnis, mereka adalah orangorang 

yang bertemu langsung dengan konsumen sehingga setiap 

tindakan dan ucapannya berarti menunjukkan citra dari barang 

dan perusahaan.
15

 Namun sayangnya pandangan masyarakat 

saat ini menganggap pemasar diidentikkan dengan penjual 

yang dekat dengan kecurangan, penipuan, paksaan dan 

lainnya yang telah memperburuk citra seorang pemasar. Tidak 

terelakkan lagi banyak promosi usaha-usaha yang kita lihat 

sehari-hari tidak menjelaskan secara detail tentang produknya, 

yang mereka harapkan adalah konsumen membeli produk 

mereka dan banyak dari konsumen merasa tertipu atau 

dibohongi ketika mencoba produk yang dijual pemasar  

Marketing syariah merupakan tingkatan paling tinggi 

dalam pemasaran, yaitu spiritual marketing, dimana etika, 

                                                           
15 Wartoyo Wartoyo et al., ―Sharia Marketing Model Pada Bisnis Laundry 

Syariah (Case Study Pada Zada Laundry Syariah Sumber Cirebon),‖ PROFIT: Jurnal 

Kajian Ekonomi Dan Perbankan Syariah 6, no. 1 (2022): 51–67. 

https://doi.org/10.33650/profit.v6i1.3376 
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nilai-nilai dan norma dijunjung tinggi. Orang tidak semata-

mata menghitung untung dan rugi,, tidak terpengaruh lagi 

dengan hal yang bersifat duniawi. Panggilan yang 

mendorongnya, karena didalamnya terkandung nilai-nilai 

spiritual. Selain itu dalam pemasaran syariah, bisnis yang 

disertai keikhlasan  semata-mata hanya menccari ridho allah, 

maka seluruh bentuk transkasinya insyallah menjadi ibadah 

dihadapan allah. Ini akan menjadi bibit dan modal dasar 

memiliki kharisma, keunggulan dan keunikan yang tak 

tertandingi. Hal-hal inilah yang sering dilanggar oleh pemasar 

sehingga menyebabkan konsumen banyak kecewa pada 

produk barang atau jasa yang telah dibeli karena berbeda 

dengan apa yang telah dibeli karena berbeda dengan apa yang 

telah dijanjikan.
16

 

 Sikap konsumen diharapkan dapat menentukan apa 

yang akan dilakukan di masa yang akan datang terhadap 

produk Kedai Kopi Sheo, berarti konsumen itu mau menerima 

atau merasa senang terhadap produk Kedai Kopi Sheo , 

sehingga bila produk Kedai Kopi Sheo tersebut ditawarkan 

kepada konsumen, kemungkinan besar akan dibeli oleh 

konsumen tersebut. 

 

2. Sosoal Media Marekting 

a. Pengertian Sosial Media 

Media sosial dapat diartikan sebagai alat komunikasi 

dimana menggunakan media daring yang penggunanya 

dapat dengan mudah untuk berbagi, membuat, dan 

berpartisipasi terhadap isinya. Media sosial juga 

merupakan tempat dimana media berfokus pada eksistensi 

penggunanya Dengan munculnya teknologi digital dan 

seluler, interaksi dalam skala besar menjadi lebih mudah 

bagi individu daripada sebelumnya; dan dengan demikian, 

era media baru lahir di mana interaktivitas ditempatkan di 

pusat fungsi media baru. Satu individu sekarang dapat 

                                                           
16 Umar Hamdan et al., ―Urgensi Spiritual Marketing Dan Marketing 

Syariah Dalam Dunia Bisnis,‖ IQTISHADIA Jurnal Ekonomi & Perbankan Syariah 9, 

no. 1 (2022): 27–37. https://doi.org/10.19105/iqtishadia.v9i1.5483 

https://doi.org/10.19105/iqtishadia.v9i1.5483
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berbicara kepada banyak orang, dan umpan balik instan 

adalah suatu kemungkinan. Dimana warga dan konsumen 

dulunya memiliki suara yang terbatas dan agak teredam, 

sekarang mereka bisa berbagi pendapat dengan banyak 

orang.
17

 

 

b. Pengertian Marketing 

Perkembangan teknologi Informasi telah 

memasuki pemasaran digital sebagai pasar utama dalam 

dunia bisnis. Dalam usaha yang dilakukan pengusaha 

untuk menjangkau calon pembeli mengenalkan produk 

dan jasa melalui media digital yang dapat diartikan E-

Maarketing atau Digital Marketing.
18

 

Merupakan proses pemasaran maupun promosi 

suatu brand, produk, maupun jasa yang dilakukan melalui 

media digital dan membutuhkan jaringan internet untuk 

kegiatannya. Saat ini, Digital Marketing menjadi salah 

satu cara perusaahan untuk menjangkau para konsumen. 

Melalui Digital Marketing ini para perusahaan 

menggunakan beberapa tools digital fisik maupun non 

fisik untuk proses pemasaran.
19

 

Digital Marketing memiliki banyak manfaat dan 

kelebihan jika dibandingkan dengan pemasaran 

konvensional. Pada metode Digital Marketing umumnya 

dapat menghemat waktu serta biaya. Efensiensi Digital 

Marketing juga bisa dibuktikan dengan penggunaan 

Sumber Daya Manusia yang lebih minim karena kegiatan 

                                                           
17 Nurjanah and Wahyono, ―Strategi E-Marketing Dan Brand Awareness 

Melalui Pemasaran Online Media Sosial Tiktok Terhadap Minat Beli Konsumen Pada 

Cafe Coffe Iseff Di Kabupaten Tanggerang: Indonesia.‖ 
18 N Hilmi Kurotul Aeni, ―Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Dari Sistem 

Pemasaran Digital Pada Sebuah Perusahaan Dalam Penjualan,‖ Jurnal Ilmiah 

Ekonomi Dan Manajemen 2, no. 2 (2024): 198–208, 

https://doi.org/https://doi.org/10.61722/jiem.v2i2.935. 
19 Penny Az-Zahra and Arti Sukmalengkawati, ―Pengaruh Digital Marketing 

Terhadap Minat Beli Konsumen,‖ Jurnal Ilmiah Manajemen, Ekonomi, & Akuntansi 

(MEA) 6, no. 3 (2022): 2008–18. https://doi.org/10.31955/mea.v6i3.2573 

https://doi.org/10.31955/mea.v6i3.2573
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promosi produk atau brand di media sosial yang dapat 

menjangkau audiens yang sangat luas.
20

 

 

c. Faktor – Faktor  

Digital marketing digunakan untuk memperluas 

pemasaran dari cara konvensional menjadi serba digital 

untuk dijangkau konsumen secara tepat waktu dan 

fleksibel. Menurut (Masyithoh & Novitaningtyas, 2021) 

Hal-hal yang dapat mempengaruhi digital marketing, 
21

 

yaitu:  

1. Website  

Website merupakan fasilitas internet berupa halaman 

web yang menampilkan berbagai informasi dalam 

bentuk digital baik berupa tulisan, gambar, video, 

animasi maupun suara. Website adalah situs web yang 

dapat diakses secara mudah dan cepat. Website 

banyak dimanfaatkan sebagai sarana bisnis yaitu 

pemasaran digital dimana informasi akan mudah 

dijangkau oleh konsumen.  

2. Search Engine Marketing  

Search Engine Marketing adalah metode pemasaran 

digital menggunakan iklan berbayar yang ada pada 

mesin pencarian untuk memperoleh traffic ke website. 

Search Engine Marketing digunakan untuk membantu 

pengembangan bisnis di era digitalisasi.  

3. E-mail Marketing  

E-mail Marketing merupakan bentuk pemasaran 

digital dengan memanfaatkan media e-mail untuk 

mempromosikan produk ataupun jasa. E-mail 

marketing ditujukan bagi calon konsumen maupun 

konsumen yang pernah membeli produk suatu 

                                                           
20 Immanuel Candra Irawan, ―Analisis E-Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Secara Online,‖ Perbanas Journal of Business and Banking 9, 

no. 2 (2020): 519413. 
21 Ivo Novitaningtyas, ―PENGARUH DIGITAL MARKETING 

TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN PADA MARKETPLACE TOKOPEDIA,‖ 

n.d. 
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perusahaan. Pemasaran ini digunakan untuk 

membangun koneksi dengan konsumen agar mereka 

mengetahui penawaran terbaru yang dipromosikan.  

4. Social Media Marketing Menurut Gunelius (Ratana, 

2018) social media marketing merupakan bentuk 

pemasaran langsung maupun tidak langsung untuk 

membangun kesadaran, pengenalan merek, 

peningkatan kembali, dan penindakan terhadap 

merek, bisnis, produk yang dikemas dengan alat-alat 

di situs jejaring sosial. Media sosial membantu pelaku 

usaha dalam mencari konsumen dan membangun 

hubungan yang lebih personal. 

 

d. Penggunaan E-Marketing 

Carniels et al, (2014) menjelaskan bahwa 

penggunaan internet oleh UMKM memudahkan 

pertukaran informasi secara instan merangsang efisiensi 

dan membantu memecahkan masalah sejak tahap awal. 

Penggunaan social media dinilai memberikan dampak 

positif terhadap suatu bisnis, khususnya dapat mengurangi 

biaya pemasaran yang cukup besar dan meningkatkan 

hubungan baik dengan pelanggan. Peran e-marketing pada 

era digital memungkinkan perusahaan dan setiap individu 

di dalam perusahaan untuk melakukan networking dengan 

perusahaan lain di seluruh dunia. Penggunaan e-marketing 

dapat digolongkan menjadi 2 (dua) bagian, yaitu:  

1. Sumber Penghasilan: Para pelaku usaha melihat 

adanya gaya hidup masyarakat ditengah 

perkembangan teknologi dimana penggunaan 

teknologi seperti smartphone oleh masyarakat 

semakin meningkat. Hal ini yang kemudian 

mendorong pelaku usaha untuk menjalankan e-

marketing sebagai sumber penghasilan.  

2. Media Promosi: Seiring dengan semakin ketatnya 

persaingan bisnis di era digitalisasi saat ini, promosi 

tidak hanya dilakukan secara offline namun juga 

dapat dilakukan scara online. Adapun promosi online 
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merupakan salah satu bentuk dari kegiatan e-

marketing. Penggunaan internet merupakan salah satu 

cara yang efektif untuk membangun brand dan 

menjadikan bisnis dikenal banyak orang. Selain itu, 

salah satu bentuk e-marketing yang sering adalah e-

commerce. Penggunaan e-commerce ditujukan untuk 

meningkatkan keuntungan, menjangkau pasar yang 

lebih luas, membangun relasi dan membangun konsep 

pasar baru.
22

 

 

e. Indikator-indikator Strategi E-Marketing 

a.) Content Creation Konten yang menarik menjadi 

landasan strategi dalam melakukan pemasaran media 

sosial. Konten yang dibuat harus menarik serta harus 

mewakili kepribadian dari sebuah bisnis agar dapat 

dipercaya oleh target konsumen. Pembuatan konten 

akan membantu konsumen untuk membentuk 

kredibilitas, hubungan serta loyalitas.  

b.) Content Sharing Membagikan konten kepada 

komunitas sosial dapat membantu memperluas 

jaringan sebuah bisnis dan memperluas pemirsa 

online.  

c.) Connecting Dimana jejaring sosial memungkinkan 

seseorang bertemu dengan lebih banyak orang yang 

memiliki minat yang sama.  

d.)  Community Building Membangun komunitas di 

internet yang memiliki kesamaan minat dapat terjadi 

dengan adanya social networking. Community 

Building bertujuan untuk mencari target konsumen 

yang memiliki ketertarikan terhadap produk dan jasa 

yang mereka tawarkan dengan adanya interaksi antara 

                                                           
22 Maria Situmorang, ―Dampak Pandemi Covid-19 Bagi UMKM Serta 

Strategi E-Marketing UMKM Di Indonesia,‖ Jurnal Regionomic 3, no. 2 (2021): 11–

22. http://dx.doi.org/10.36764/jg.v3i2.666 

http://dx.doi.org/10.36764/jg.v3i2.666
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satu dengan yang lainnya serta menjalin hubungan 

dengan mereka.
23

 

f. E-Marketing Dalam Perspektif Islam 

E-Marketing atau  Pemasaran syariah dapat 

didefinisikan sebagai proses dan strategi (Kebijaksanaan) 

pemenuhan kebutuhan melalui produk dan layanan halal 

(tayyibat) dengan kesepakatan dan kesejahteraan bersama 

(Falah dari kedua belah pihak yaitu pembeli dan penjual 

untuk tujuan mencapai kesejahteraan material dan 

spiritual dalam dunia dan di akhirat. Dalam praktek, 

pemasaran Islami mengikuti konsep pemasaran 

tradisional. Pemasaran dalam Islam mengacu pada 

identifikasi dan penerapan strategi maksimalisasi nilai 

untuk kepentingan bagi pemasar dan masyarakat secara 

keseluruhan berdasarkan pedoman Al-Qur'an dan 

Sunnah.
24

 

 

3. Brand Awareness 

a. Pengertian Brand Awareness 

Brand awareness yang bisa diartikan sebagai 

keahlian pelanggan guna mengidentifikasi ataupun 

mengingat kembali suatu merk serta mengaitkannya 

dengan satu jenis produk tertentu (Sucianingtyas, 2012).
25

 

Dengan demikian, seseorang pelanggan yang mempunyai 

pemahaman terhadap suatu merk hendak secara otomatis 

dapat menguraikan elemen- elemen merk tanpa wajib 

dibantu. Brand awareness pastinya pengaruhi minat beli 

konsumen. Suatu pemahaman lebih lanjut menarangkan 

metode merk bisa pengaruhi opsi dalam pertimbangkan 

                                                           
23 Nahdya Alfaina Karem, ―Strategi Pemasaran Media Sosial Pada Produk 

Indomie‖ Dalam Membangun Brand Awarness,‖ Jurnal Akademik Ekonomi Dan 

Manajemen 1, no. 4 (2024): 243–50, 

https://doi.org/https://doi.org/10.61722/jaem.v1i4.3331. 
24 Suci Hartini and Muhammad Iqbal Fasa, ―Digital Marketing Dalam 

Perspektif Ekonomi Islam,‖ Jurnal Ekonomika Dan Bisnis Islam 5, no. 1 (2022): 197–

206, https://doi.org/https://doi.org/10.26740/jekobi.v5n1.p197-206. 
25 Adi Prayogo et al., ―Pengaruh Brand Image, Viral Marketing Dan Brand 

Awareness Terhadap Minat Beli Konsumen,‖ Jurnal Ilmu Multidisiplin 1, no. 4 

(2023): 754–63. 
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mutu merk toko online- nya. Semakin banyak konsumen 

yang ikut serta dalam interaksi ritel online serta e- 

commerce tumbuh dengan pesat.
26

 

Brand awareness tidak hanya sebagai 

kesanggupan seseorang pembeli mengenali atau 

mengingat merek namun bagaimana proses pembelajaran 

bagi konsumen terhadap suatu merek. Dan peran 

kesadaran merek dapat dipahami dengan proses 

bagaimana kesadaran merek dapat menciptakan suatu 

nilai.
27

 Brand awereness adalah bagian dari konsep 

ekuitas merek, dan Brand Awereness menjadi pintu 

gerbang dimata konsumen akan melakuakan keputusan 

lebih lanjut. Strategi brand awereness dilakukan untuk 

tujuan berbeda-beda, misalnya pada tahap pengenalan 

produk baru, brand awereness dilakukan agar konsumen 

menyadari bahwa produk tersebut ada dipasaran. 

Sedangkan untuk produk yang ada dipasaran brand 

awereness digunakan untuk mempertahankan marketshare 

dan membangun plafon dalam pengembangan produk 

baru. 

 

b. Indikator Brand Awareness 

Indikator yang dapat digunakan untuk mengetahui 

seberapa jauh konsumen awerw terhadap brand antara 

lain: 

1. Recall yaitu konsumen dapat mengingat ketika 

ditanya merek apa saja yang diingat. 

2. Recognition yaitu konsumen dapat mengenali merek 

tersebut termasuk katagori tertentu. 

3. Purchase yaitu konsumen akan memasukkan suatu 

merek kedalam alternatif pilihan ketika akan membeli 

produk/layanan. 

                                                           
26 Prayogo et al. https://doi.org/10.38035/jim.v1i4 
27 Tifanny Riska Anggraini, ―Pengaruh Gaya Hidup Dan Brand Awareness 

Terhadap Minat Beli Serta Dampaknya Pada Keputusan Pembelian Produk Emina 

(Studi Pada Mahasiswa Administrasi Bisnis Angkatan 2018-2019 Universitas 

Mulawarman),‖ CAPITAL: Jurnal Ekonomi Dan Manajemen 5, no. 2 (2022): 143–61. 

https://doi.org/10.38035/jim.v1i4
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4. Consumption yaitu konsumen masih mengingat suatu 

merek ketika sedang menggunakan produk/layanan 

pesaing.
28

 

 

c. Brand Awareness dalam Perspektif Islam 

Dalam perspektif ekonomi Islam, brand 

awareness harus selaras dengan nilai-nilai syariah dan 

memberikan manfaat sosial. Islamic branding 

menekankan pentingnya kehalalan produk, transparansi, 

dan nilai-nilai Islam dalam merek yang ditawarkan. brand 

awareness tidak hanya menjadi aset penting dalam 

pemasaran konvensional, tetapi juga harus diperhatikan 

dalam konteks nilai dan etika sesuai dengan prinsip 

ekonomi Islam agar dapat membangun kepercayaan dan 

loyalitas konsumen Muslim secara berkelanjutan.
29

 

 

4. Minat Beli Konsumen 

a. Pengertian Minat Beli Konsumen 

Minat beli konsumen merupakan perilaku 

seseorang yang memiliki keinginan dalam memilih atau 

bahkan membeli suatu produk, berdasarkan pengalaman 

dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi suatu 

produk. Minat beli muncul dari pengalaman dan 

pemikiran sehingga menciptakan motivasi dan menjadi 

keinginan yang kuat untuk memenuhi kebutuhan dengan 

mengaktualisasikan yang ada dalam benak seseorang.
30

 

Minat beli konsumen pada dasarnya merupakan 

faktor pendorong dalam pengambilaan keputusan 

pembelian terhadap suatu produk. Durianto et al. 

                                                           
28Chelsea Priscila Andata, Kurnia Iflah, and Sekartaji Anisa Putri, 

―Pengaruh Media Sosial Dalam Meningkatkan Brand Awareness ‗Somethinc‘ Pada 

Pengguna Instagram,‖ Jurnal Komunikasi 13, no. 2 (2022): 84–92. DOI: 

https://10.31294/jkom 
29Junia Farma, Zafira Natasyrah, and Fithriady Ilyas, ―Pengaruh Content 

Marketing Dan Brand Awareness Terhadap Costumer Engagement Ditinjau Dari 

Perspektif Ekonomi Islam,‖ Jihbiz: Global Journal of Islamic Banking and Finance 7, 

no. 2 (2025): 189–205, https://doi.org/https://doi.org/10.22373/arp7wt21. 
30 Az-Zahra and Sukmalengkawati, ―Pengaruh Digital Marketing Terhadap 

Minat Beli Konsumen.‖ 

https://10.0.122.62/jkom
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(2003:109) menyebutkan minat beli merupakan sesuatu 

yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk 

membeli produk tertentu, serta berapa banyak unit produk 

yang dibutuhkan pada periode tertentu.
31

 Minat beli 

merupakan pernyataan mental konsumen yang 

merefleksikan rencana pembelian suatu produk dengan 

merek terntentu pengetahuan tentang niat beli konsumen 

terhadap produk perlu diketahui oleh para pemasar untuk 

mendeskripsikan perilaku konsumen pada masa yang akan 

datang. Minat beli terbentuk dari sikap konsumen 

terhadap suatu produk hal tersebut berasal dari keyakinan 

konsumen terhadap kualitas produk. Semakin rendah 

keyakinan konsumen terhadap suatu produk akan 

menyebabkan menurunkan minat beli konsumen. Minat 

(Interest) digambarkan sebagai situasi dimana konsumen 

belum melakukan suatu tindakan, yang dapat dijadikan 

dasar untuk memprediksi perilakuk atau tindakan tersebut. 

Minat merupakan perilaku yang muncul sebagai respon 

terhadap suatu objek yang menunjukkan keinginan 

pelanggan untuk melakukan pembelian (Kotler & Kevin, 

2016). Bedasarkan beberapa definisi diatas dapat 

dinyatakan minat beli adalah prilaku yang muncul pada 

konsumen yang terdiri dari keyakinan konsumen terhadap 

E-Marketing dan Brand Awareness yang ditawarkan 

pelaku bisnis kepada konsumen. 

 

b. Faktor-faktor Minat Beli 

1. Perhatian (Attention) 

Adanya perhatian besar dari konsumen terhadap 

suatu, barang, produk, jasa 

2. Ketertarikan (Interest) 

Menunjjukan adanya pemusatan perhatian dan 

perasaan senang. 

                                                           
31 Maulana Rifky Stansyah et al., ―Analisis Pengaruh Minat Beli Konsumen 

Terhadap Pembelian Makanan Dan Minuman Melalui Aplikasi Go Food,‖ Jurnal 

Pendidikan Tata Niaga (JPTN) 11, no. 1 (2023): 43–49. 

https://doi.org/10.26740/jptn.v11n1.p43-49 

https://doi.org/10.26740/jptn.v11n1.p43-49
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3. Keinginan (Desire) 

Adanya dorongan memiliki atau membeli. 

4. Keyakinan (Conviction) 

Adanya perasaan percaya individu terhadap kualitas, 

guna dan keuntungan dari produk yang dibeli.
32

 

 

c. Indikator Minat Beli  

Menurut Ferdinand, 2002 dalam (Latief, 2018) , 

minat beli bila diidentifikasi melalui indikator indikator 

sebagai berikut:  

1. Minat transaksional, yakni kecenderungan seorang 

untuk membeli suatu produk.  

2. Minat referensial, yaitu kecenderungan seorang untuk 

mereferensikan suatu produk kepada orang lain.  

3.  Minat preferensial, yaitu minat yang 

menggambarkan perilaku seorang yang mempunyai 

preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini 

cuma bisa dapat digantikan bila terjalin sesuatu 

dengan produk preferensinya. 

4.  Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku 

seorang yang senantiasa mencari infomasi mengenai 

produk yang diminati serta mencari informasi untuk 

menunjang sifatsifat positif dari produk tersebut.
33

 

Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan 

proses pemikiran yang membentuk suatu persepsi. Minat 

beli yang muncul menciptakan suatu motivasi yang terus 

terekam dalam benaknya, yang pada akhirnya ketika 

seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan 

mengaktualisasikan apa yang ada dalam benaknya itu. 

Meskipun merupakan pembelian yang belum tentu akan 

dilakukan pada masa mendatang namun pengukuran 

                                                           
32 Nico Rifanto Halim and Donant Alananto Iskandar, ―Pengaruh Kualitas 

Produk, Harga Dan Persaingan Terhadap Minat Beli,‖ Jurnal Riset Manajemen Dan 

Bisnis (JRMB) Fakultas Ekonomi UNIAT 4, no. 3 (2019): 415–24. 
33 Firmansyah Tonda, Hapzi Ali, and Muhammad Asif Khan, ―Pengaruh 

Promosi Dan Online Customer Reviews Terhadap Keputusan Pembelian Melalui 

Minat Beli (Literature Review Manajemen Pemasaran),‖ Jurnal Manajemen Dan 

Pemasaran Digital 2, no. 3 (2024): 181–94. https://doi.org/10.38035/jmpd.v2i3.199 

https://doi.org/10.38035/jmpd.v2i3.199
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terhadap minat pembelian umumnya dilakukan guna 

memaksimumkan prediksi terhadap pembelian aktual itu 

sendiri.                        

d. Minat Beli dalam Perspektif Bisnis Islam 

  Adanya dorongan keinginan dalam memilki suatu 

produk atau jasa sehingga berusaha dalam 

mendapatkannya merupakan perilaku konsumen yang 

disebut minat beli. Dalam menerapkan minat beli 

konsumen tidak mudah, sehingga para penjual harus 

memiliki kreatifitas dalam membangkitkan minat beli 

konsumen serta menjadikannya pelanggan. Adapun cara 

yang dilakukan bisa dengan mempercantik kemasan dna 

mempromosikannya dengan menarik sehingga calon 

konsumen dapat tertarik dan mencari informasi tentang 

produk yang dipromosikan.  

Al-Qur‘an telah menetapkan bahwa jual beli merupakan 

praktek yang halal dilakukan. Sedangkan praktek riba 

merupakan transaksi yang termasuk dosa. Sebagaimana 

firman Allah dalam Q.S An-Nisa 29.  

                  

                      

              
Artinya : 

Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, 

kecuali dengan jalan perniagaan yang Berlaku dengan 

suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 

membunuh dirimu Sesungguhnya Allah adalah Maha 

Penyayang kepadamu. 

yang artinya ―padahal Allah telah menghalalkan 

jual beli, tetapi mengharamkan riba. Siapapun yang 

mendapat peringatan tuhannya, lalu ia berhenti melakukan 

riba, maka apa yang tlah diperolehnya dahulu menjadi 
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miliknya dan urusan diserahkan kepada Allah. Orang 

yang mengulangi perbuatan riba akan menjadi penghuni 

neraka. Mereka kekal didalamnya.‖ Selain menetapkan 

tentang hukum dalam jual beli, Al-Qur‘an juga 

menyebutkan bahwa praktek jual beli hendaklah didasari 

ke ridhaan antara pelaku jual beli itu sendiri. Karena 

apabila hilangnya unsur ke ridhaan dalam praktek jual 

beli, maka hal tersebut menyebabkan timbulnya kebatilan 

dalam hal tersebut. 

 

B. Kerangka berpikir 

Kerangka berfikir menggambarkan pengaruh antar 

variabel bebas terhadap variabel terikat atau model konseptual 

tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor 

yang telah diidentifikasi dengan masalah yang penting.
34

 yaitu 

Pengaruh Stratrgi E-Marketing dan Brand Awareness Terhadap 

Minat Beli Konsumen dalam Perspektif Bisnis Islam. 

Untuk memperjelas arah dan tujuan penelitian secara 

utuh, maka perlu diuraikan suatu konsep berfikir. Dalam 

penelitian ini terdapat tiga variabel, yaitu Strategi E-Marketing  

(variabel bebas), Brand Awareness (variabel bebas)  dan Minat 

Beli Konsumen  sebagai (variabel terikat). Dijelaskan dalam 

bagan berikut ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
34Sugiono, Metode Penelitian Kombinasi ( Miked Metods ) (BANDUNG: 

Alfabeta, 2017). 
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Gambar 2. 1 Kerangka Berpikir 

Keterangan:  

                       : Berpengaruh Secara Parsial 

                       : Berpengaruh Secara Simultan 

 

C. Hipotesis 

Hipotesis adalah jawaban sementara atas masalah 

penelitian, jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan 

dalam bentuk kalimat pernyataan. Berdasarkan kerangka 

pemikiran, maka hipotesis dapat dirumuskan sebagai berikut : 

a. Pengaruh Strategi E-Marketing Terhadap Minat Beli 

Konsumen 

Menurut model penelitian Strategi E- Marketing  dari 

Pia Aryanti1, Candra Pramula Pinandita2, Hendra Kusuma3. 

Strategi E- Marketing Dalam era digital yang semakin 

berkembang, perubahan perilaku konsumen menjadi suatu hal 

yang tidak dapat diabaikan. Konsumen kini lebih 

mengandalkan platform online untuk mencari dan 

membandingkan produk, serta melakukan transaksi. strategi 

Minat Beli 

Konsumen (Y) 

 

Persepektif Bisnis Islam 

Strategi E- Marketing 

(X1)  

 

Brand Awareness(X2)  
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pemasaran online berhasil menjawab kebutuhan ini dengan 

menyediakan akses yang mudah dan cepat bagi konsumen 

untuk menemukan informasi tentang produk mereka. Selain 

itu, interaksi yang lebih langsung melalui media sosial dan 

platform e-commerce memungkinkan konsumen untuk 

memberikan masukan dan keluhan secara real-time, 

menciptakan rasa keterlibatan yang lebih besar.
35

 saat ini 

strategi pemasaran tidak hanya bisa dilakukan secara 

konvensional saja, pemasaran juga dilakukan secara digital 

atau sering disebut dengan e-marketing. Menurut Strauss & 

Frost (2016) e-marketing adalah penggunaan teknologi 

informasi untuk aktivitas pemasaran dan proses untuk 

menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan dan 

bertukar penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, 

mitra dan masyarakat luas. E-marketing adalah suatu strategi 

pemasaran yang memanfaatkan teknologi elektronik terutama 

internet. E-marketing didasarkan pada penerapan prinsip dan 

teknik pemasaran yang ada melalui media elektronik yang 

terkhusus pada internet. 

Hasil penelitian terdahulu oleh E.B.Sinukban dan 

M.A.Dewanti (2024) ―Pengaruh Digital Marketing dan 

Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Mahasiswa Prodi 

Manajemen Pada Pengguna Marketplace Shopee‖
36

. 

Menunjukkan bahwa secara parsial dan total minat  pembelian 

mahasiswa di Shopee selama Program Studi Manajemen 

Undiksha dipengaruhi secara signifikan oleh pemasaran 

digital dan kualitas produk. Kesimpulan dari penelitian ini 

adalah bahwa peningkatan digital marketing dan kualitas 

produk dapat meningkatkan minat beli pada penjual platform 

Shopee. Sehingga berdasarkan uraian diatas, maka diajukan 

hipotesis penelitian sebagai berikut : 

                                                           
35 Hendra Kusuma3 Pia Aryanti1, Candra Pramula Pinandita2, ―Pengaruh 

Strategi Pemasaran Online Terhadap Minat Beli Konsumen ( Studi Kasus Pada Toko 

Berhijab. CO),‖ Manajemen Dan Akuntansi 04 (2025). 
36 Erda Bereta Br Sinukaban and Made Amanda Dewanti, ―Pengaruh Digital 

Marketing Dan Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Mahasiswa Prodi Manajemen 

Undiksha Pada Marketplace Shopee,‖ Prospek: Jurnal Manajemen Dan Bisnis 6, no. 

3 (2024). 
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H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

Strategi E-Marketing (X1) terhadap Minat Beli 

Konsumen ( Y) pada Konsumen maupun calon Konsumen 

Kedai Kopi Sheo Bandar Lampung 

 

b. Pengaruh Brand Awareness Terhadap Minat Konsumen 

           Salah satu cara untuk menarik hati calon konsumen 

adalah dengan melalui tahap pengenalan terhadap merek atau 

disebut dengan istilah Brand awareness (kesadaran merek) 

karena dengan menggapai hal tersebut adalah salah satu 

sasaran pemasaran yang harus di lirik oleh Perusahaan. 

Sebagaimana menurutkeller bahwasannya ―Ketika sebuah 

produk atau merek memiliki brand awareness yang kuat 

dalam benak konsumen, itu akan berpengaruh kepada 

minat beli hal ini dikarenakan konsumen akan lebih memilih 

atau cenderung membeli produk yang mereka kenal.  

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Hanifah,A.L., 

Zuliansyah,A., & Nurhayati (2024) ―Pengaruh Strategi E-

Marketing dan Brand Awareness Melalui Pemasaran Online 

Media Sosial Tiktok Terhadap Minat Beli Konsumen Pada 

Cafe Nuju Coffe Lampung Menurut Bisnis Islam.
37

 Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Strategi emarketing dan Brand 

Awareness melalui TikTok memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen Cafe Nuju Coffee. Kedua 

variabel ini dapat meningkatkan daya tarik merek dan 

mendorong niat beli ketika dijalankan sesuai dengan prinsip-

prinsip bisnis Islam, seperti kejujuran, transparansi, dan 

manfaat bagi konsumen. Pembahasan ini mengintegrasikan 

hasil penelitian yang valid dengan prinsip-prinsip bisnis 

Islam, memberikan panduan bagi Cafe Nuju Coffee untuk 

menjalankan strategi pemasaran yang efektif dan sesuai 

dengan nilai-nilai etis dalam Islam Sehingga berdasarkan 

                                                           
37 Azzahra Luthfi Hanifah, A Zuliansyah, and S Nurhayati, ―Pengaruh 

Strategi E-Marketing Dan Brand Awareness Melalui Pemasaran Online Media Sosial 

Tiktok Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Konsumen Cafe Nuju Coffe Bandar 

Lampung (Studi Pada Pelanggan Nuju Coffe),‖ Jurnal Media Akademik (JMA) 2, no. 

11 (2024). 
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uraian diatas, maka diajukan hipotesis penelitian sebagai 

berikut : 

H2: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

Brand Awareness (X2) terhadap Minat Beli Konsumen ( 

Y) pada Konsumen maupun calon Konsumen Kedai Kopi 

Sheo Bandar Lampung 

 

c. Pengaruh Strategi E- Marketing ( X1) dan Brand 

Awareness( X2) secara Simultan  Terhadap Minat Beli 

Konsumen (Y) Pada Konsumen maupun calon konsumen 

Kedai Kopi Sheo Bandar Lampung 

Penelitian yang dilaukan oleh Khotijah Dwi Lestari, 

Hence Made Aryasa, Pratika Linanda  yang berjudul 

“Pengaruh Pemasaran Digital dan Brand Awareness Terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Pada Kopi Lokale Cabang 

Siantan‖, Hadil Penelitian ini adalah Berdasarkan  pengujian  

hipotesis  pertama disimpulkan bahwa  pemasaran  digital 

berpengaruh  positif  dan  signifikan  terhadap  keputusan  

pembelian. Hasil  pengujiann hipotesis kedua menunjukkan 

bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian.
38

 

Pemasaran menggunakan media digital berguna untuk 

meningkatkan brand awareness dari suatu produk di depan 

konsumen agar menjadi pusat perhatian dari konsumen yang 

dituju. Kepercayaan dan layanan purna jual yang memuaskan 

yang dibangun melalui pengenalan produk (awareness) 

semakin baik tingkat social media marketing, maka tingkat 

brand awareness juga akan semakin baik.
39

 Melalui media 

digital dapat mendorong keputusan pembelian. Karena saat ini 

                                                           
38 Khotijah Dwi Lestari, Pratika Linanda, and Hence Made Aryasa, 

―Pengaruh Pemasaran Digital Dan Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Pada Kopi Lokale Cabang Siantan,‖ JEBUS-Journal of Economic and 

Business 1, no. 2 (2024): 96–108. 
39 Cantika Putri Rahayu and Beny Witjaksono, ―Pengaruh Social Media 

Marketing Dan Electronic Word of Mouth Terhadap Purchase Decision Melalui 

Brand Awareness Pada Produk Kopi Kenangan,‖ Jurnal Bisnisman: Riset Bisnis Dan 

Manajemen 5, no. 2 (2023): 88–105, 

https://doi.org/https://doi.org/10.52005/bisnisman.v5i2.163. 
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konsumen cenderung memilih untuk membeli produk yang 

sudah mereka ketahui terlebih dahulu.
40

 Penelitian yang 

dilakukan oleh Reynaldi Rizal Giovani dan Sugeng Purwanto 

dengan judul penelitian ― Pengaruh Social Media Marketing 

Dan Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Cafe Pitstop Gresik‖. Menujukkan bahwa Pemasaran   Media   

Sosial semakin menarik informasi promosi melalui media 

sosial yang diilakukan kepada konsumen maka semakin tinggi 

pula Tingkat Keputusan pembelian. Dan persepsi brand 

awareness berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian, 

semain baik brand awareness yang dibangun dan 

dikembangkan kepada konsumen maka semakin tinggi pula 

Tingkat Keputusan pembelian.
41

 

 

H3: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

Sosial Media Marketing (X1) dan Brand Awareness (X2) 

terhadap Minat Beli Konsumen ( Y) pada Konsumen 

maupun calon Konsumen Kedai Kopi Sheo Bandar 

Lampung 

 

 

 

 

 

  

                                                           
40 Nurjanah and Wahyono, ―Strategi E-Marketing Dan Brand Awareness 

Melalui Pemasaran Online Media Sosial Tiktok Terhadap Minat Beli Konsumen Pada 

Cafe Coffee Iseff Di Kabupaten Tangerang: Indonesia.‖ 
41 Reynaldi Rizal Giovani and Sugeng Purwanto, ―Pengaruh Social Media 

Marketing Dan Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Pada Cafe Pitstop 

Gresik,‖ REVITALISASI: Jurnal Ilmu Manajemen 11, no. 1 (2022): 10–17, 

https://doi.org/https://doi.org/10.32503/revitalisasi.v11i1.2410. 



 

 

69 

DAFTAR PUSTAKA 

 

Abdullah, Mohamad Musa, Dede R Oktini, and Dedy Ansari Harahap. 

―Pengaruh Social Media Marketing Dan Brand Awareness 

Terhadap Keputusan Pembelian Pada E-Commerce Shopee Di 

Kota Bandung.‖ In Bandung Conference Series: Business and 

Management, 2:736–43, 2022. 

Aeni, N Hilmi Kurotul. ―Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Dari 

Sistem Pemasaran Digital Pada Sebuah Perusahaan Dalam 

Penjualan.‖ Jurnal Ilmiah Ekonomi Dan Manajemen 2, no. 2 

(2024): 198–208. 

https://doi.org/https://doi.org/10.61722/jiem.v2i2.935. 

Agustini, Agustini, Rizal Bakti, and Anisa Olinfia. ―Pengaruh Brand 

Ambassador, Iklan Dan Brand Awareness Terhadap Minat Beli 

Di Tokopedia (Studi Kasus Pada Mahasiswa STIE GICI 

Depok).‖ Jurnal Kewarganegaraan 6, no. 2 (2022): 3937–51. 

Andata, Chelsea Priscila, Kurnia Iflah, and Sekartaji Anisa Putri. 

―Pengaruh Media Sosial Dalam Meningkatkan Brand 

Awareness ‗Somethinc‘ Pada Pengguna Instagram.‖ Jurnal 

Komunikasi 13, no. 2 (2022): 84–92. 

Andi Triyawa, MA. Metode Penelitian Ekonomi Islam. Bandung: 

Media Sains Indonesia, 2021. 

Anggraini, Tifanny Riska. ―Pengaruh Gaya Hidup Dan Brand 

Awareness Terhadap Minat Beli Serta Dampaknya Pada 

Keputusan Pembelian Produk Emina (Studi Pada Mahasiswa 

Administrasi Bisnis Angkatan 2018-2019 Universitas 

Mulawarman).‖ CAPITAL: Jurnal Ekonomi Dan Manajemen 5, 

no. 2 (2022): 143–61. 

Astuti, NLGSD, IGDSA Widhyadanta, and Retno Juwita Sari. 

―Pengaruh Brand Image Dan Brand Awareness Lazada 

Terhadap Keputusan Pembelian Online.‖ E-Jurnal Ekonomi 

Dan Bisnis Universitas Udayana 4, no. 1 (2021): 897. 

Az-Zahra, Penny, and Arti Sukmalengkawati. ―Pengaruh Digital 

Marketing Terhadap Minat Beli Konsumen.‖ Jurnal Ilmiah 



 

 

70 

Manajemen, Ekonomi, & Akuntansi (MEA) 6, no. 3 (2022): 

2008–18. 

Baidowi, M A. ―Pengaruh Strategi E-Marketing Dan Variasi Produk 

Terhadap Minat Beli Konsumen.‖ Jurnal Kompetitif 10, no. 1 

(2021). 

Dr. Sandu Siyoto, SKM., M.Kes & M Ali Sodik, M.A. Dasar 

Metodelogi Penelitian. Sleman Yogyakarta: Literasi Media 

Publishing, 2015. 

Dr.H.Masrukhin, S.Ag.M.pd. Metode Penelitian Kualitatif. Jawa 

Timur: Media Ilmu Press, 2014. 

Fanaqi, Chotijah, and Rosanti Utami Dewi Suyatman Yatnosaoutro. 

―Strategi E-Marketing Umkm Produk Makanan 3S Opieun 

Nheunah Di Masa Pandemi Covid-19.‖ Jurnal Digital Media 

Dan Relationship 4, no. 1 (2022): 1–8. 

Farma, Junia, Zafira Natasyrah, and Fithriady Ilyas. ―Pengaruh 

Content Marketing Dan Brand Awareness Terhadap Costumer 

Engagement Ditinjau Dari Perspektif Ekonomi Islam.‖ Jihbiz: 

Global Journal of Islamic Banking and Finance 7, no. 2 (2025): 

189–205. https://doi.org/https://doi.org/10.22373/arp7wt21. 

Fatimah, Rizka. ―Pengaruh Content Marketing Instagram Dan Brand 

Awareness Terhadap Minat Beli Di PS. Store Medan.‖ Jurnal 

Ilmiah Muqoddimah: Jurnal Ilmu Sosial, Politik, Dan 

Humaniora 7, no. 1 (2023): 296–304. 

Fikri, Muhammad Hilman, and Shendy Sahdandi. ―Pengaruh Strategi 

Pemasaran Online Terhadap Minat Beli Konsumen Pada 

Produk Sepatu.‖ Jurnal Bisnis Mahasiswa 1, no. 1 (2021): 7–

11. 

Ghadani, Amelia, Ani Muwarni Muhar, and Ade Indah Sari. 

―Pengaruh Brand Ambassador Dan Brand Image Terhadap 

Keputusan Pembelian Di Shopee Dengan Mediasi Brand 

Awareness.‖ Insight Management Journal 2, no. 3 (2022): 110–

18. 

Giovani, Reynaldi Rizal, and Sugeng Purwanto. ―Pengaruh Social 



 

 

71 

Media Marketing Dan Brand Awareness Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Cafe Pitstop Gresik.‖ REVITALISASI: Jurnal 

Ilmu Manajemen 11, no. 1 (2022): 10–17. 

https://doi.org/https://doi.org/10.32503/revitalisasi.v11i1.2410. 

Halim, Nico Rifanto, and Donant Alananto Iskandar. ―Pengaruh 

Kualitas Produk, Harga Dan Persaingan Terhadap Minat Beli.‖ 

Jurnal Riset Manajemen Dan Bisnis (JRMB) Fakultas Ekonomi 

UNIAT 4, no. 3 (2019): 415–24. 

Hamdan, Umar, Bariza Nazla Azzulala, Nasifah Nasifah, and 

Kamiluddin Kamiluddin. ―Urgensi Spiritual Marketing Dan 

Marketing Syariah Dalam Dunia Bisnis.‖ IQTISHADIA Jurnal 

Ekonomi & Perbankan Syariah 9, no. 1 (2022): 27–37. 

Hanifah, Azzahra Luthfi, A Zuliansyah, and S Nurhayati. ―Pengaruh 

Strategi E-Marketing Dan Brand Awareness Melalui Pemasaran 

Online Media Sosial Tiktok Terhadap Minat Beli Konsumen 

Pada Konsumen Cafe Nuju Coffe Bandar Lampung (Studi Pada 

Pelanggan Nuju Coffe).‖ Jurnal Media Akademik (JMA) 2, no. 

11 (2024). 

Hartini, Suci, and Muhammad Iqbal Fasa. ―Digital Marketing Dalam 

Perspektif Ekonomi Islam.‖ Jurnal Ekonomika Dan Bisnis 

Islam 5, no. 1 (2022): 197–206. 

https://doi.org/https://doi.org/10.26740/jekobi.v5n1.p197-206. 

Hayati, Riska, and Dahrani Dahrani. ―Pengaruh Brand Awareness 

Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Sova Kopi.‖ SOSEK: 

Jurnal Sosial Dan Ekonomi 3, no. 2 (2022): 60–69. 

I Gutsti Ngurah dan I Putu Ade. Panduan Penelitian Exprimen 

Beserta Analisis Statistik Dengan SPSS. Sleman Yogyakarta: 

Deepublish, 2018. 

Indah, Kamilia, and Agung Budiatmo. ―Pengaruh Brand Image Dan 

Brand Awareness Terhadap Minat Beli Sepeda Motor Honda 

Scoopy Dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening (Studi 

Kasus Pada Konsumen Pt. Nusantara Sakti Di Kota 

Semarang).‖ Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis 8, no. 1 (2018): 

113–22. 



 

 

72 

Irawan, Immanuel Candra. ―Analisis E-Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Secara Online.‖ Perbanas 

Journal of Business and Banking 9, no. 2 (2020): 519413. 

Karem, Nahdya Alfaina. ―Strategi Pemasaran Media Sosial Pada 

Produk Indomie‖ Dalam Membangun Brand Awarness.‖ Jurnal 

Akademik Ekonomi Dan Manajemen 1, no. 4 (2024): 243–50. 

https://doi.org/https://doi.org/10.61722/jaem.v1i4.3331. 

Lestari, Khotijah Dwi, Pratika Linanda, and Hence Made Aryasa. 

―Pengaruh Pemasaran Digital Dan Brand Awareness Terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Pada Kopi Lokale Cabang 

Siantan.‖ JEBUS-Journal of Economic and Business 1, no. 2 

(2024): 96–108. 

Nasional, Dapertemen Pendidikan. Kamus Besar Bahasa Indonesia. 

Jakarta: PT Gramedia Putaka Utama, 2018. 

Novitaningtyas, Ivo. ―PENGARUH DIGITAL MARKETING 

TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN PADA 

MARKETPLACE TOKOPEDIA,‖ n.d. 

Nurjanah, Putri Nurjanah Putri, and Agus Wahyono. ―Strategi E-

Marketing Dan Brand Awareness Melalui Pemasaran Online 

Media Sosial Tiktok Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Cafe 

Coffe Iseff Di Kabupaten Tanggerang: Indonesia.‖ Jurnal 

Manajemen 8, no. 1 (2023). 

———. ―Strategi E-Marketing Dan Brand Awareness Melalui 

Pemasaran Online Media Sosial Tiktok Terhadap Minat Beli 

Konsumen Pada Cafe Coffee Iseff Di Kabupaten Tangerang: 

Indonesia.‖ Jurnal Manajemen 8, no. 1 (2023). 

Pia Aryanti1, Candra Pramula Pinandita2, Hendra Kusuma3. 

―Pengaruh Strategi Pemasaran Online Terhadap Minat Beli 

Konsumen ( Studi Kasus Pada Toko Berhijab. CO).‖ 

Manajemen Dan Akuntansi 04 (2025). 

Prayogo, Adi, Achmad Fauzi, Dwi Sapto Bagaskoro, Fiqih Aditya 

Alamsyah, Firmansyah Tonda, Muhammad Kamil Hafidzi, 

Muh Radittya Hanif Fatturrohman, and Sendy Wijaya. 



 

 

73 

―Pengaruh Brand Image, Viral Marketing Dan Brand 

Awareness Terhadap Minat Beli Konsumen.‖ Jurnal Ilmu 

Multidisiplin 1, no. 4 (2023): 754–63. 

Putri, Gitty Anisa, and Fitri Ayu Nofirda. ―Pengaruh Sosial Media 

Dan Harga Terhadap Minat Beli Konsumen (Studi Konsumen 

Pengguna Instagram Di Pekanbaru).‖ Jurnal Ilmiah Mahasiswa 

Merdeka EMBA 2, no. 1 (2023): 286–302. 

Rahayu, Cantika Putri, and Beny Witjaksono. ―Pengaruh Social Media 

Marketing Dan Electronic Word of Mouth Terhadap Purchase 

Decision Melalui Brand Awareness Pada Produk Kopi 

Kenangan.‖ Jurnal Bisnisman: Riset Bisnis Dan Manajemen 5, 

no. 2 (2023): 88–105. 

https://doi.org/https://doi.org/10.52005/bisnisman.v5i2.163. 

Samad, Mukhtar. Etika Bisnis Syariah: Berbisnis Sesuai Dengan 

Moral Islam. Sunrise Book Store, 2018. 

Saputra, Farhan, Nurul Khaira, and Raihan Saputra. ―Pengaruh User 

Interface Dan Variasi Produk Terhadap Minat Beli Konsumen 

(Studi Literature).‖ Jurnal Komunikasi Dan Ilmu Sosial 1, no. 1 

(2023): 18–25. 

Sari, Syahriah, Syamsuddin Syamsuddin, and Syahrul Syahrul. 

―Analisis Brand Awareness Dan Pengaruhnya Terhadap Buying 

Decision Mobil Toyota Calya Di Makassar.‖ Journal of 

Business Administration (JBA) 1, no. 1 (2021): 37–48. 

Septyadi, Muhammad Abdul Kohar, Mukhayati Salamah, and Siti 

Nujiyatillah. ―Literature Review Keputusan Pembelian Dan 

Minat Beli Konsumen Pada Smartphone: Harga Dan Promosi.‖ 

Jurnal Manajemen Pendidikan Dan Ilmu Sosial 3, no. 1 (2022): 

301–13. 

Sinukaban, Erda Bereta Br, and Made Amanda Dewanti. ―Pengaruh 

Digital Marketing Dan Kualitas Produk Terhadap Minat Beli 

Mahasiswa Prodi Manajemen Undiksha Pada Marketplace 

Shopee.‖ Prospek: Jurnal Manajemen Dan Bisnis 6, no. 3 

(2024). 



 

 

74 

Situmorang, Maria. ―Dampak Pandemi Covid-19 Bagi UMKM Serta 

Strategi E-Marketing UMKM Di Indonesia.‖ Jurnal 

Regionomic 3, no. 2 (2021): 11–22. 

Soewadji, Jusuf. Pengantar Metodelogi Penelitian. Jakarta: Mitra 

Wacana Media, 2016. 

Stansyah, Maulana Rifky, Rahma Choirunnisa, Muhammad Tegar, 

and Saint Seiya Ardhana Putri. ―Analisis Pengaruh Minat Beli 

Konsumen Terhadap Pembelian Makanan Dan Minuman 

Melalui Aplikasi Go Food.‖ Jurnal Pendidikan Tata Niaga 

(JPTN) 11, no. 1 (2023): 43–49. 

Sugiono. Metode Penelitian Kombinasi ( Miked Metods ). 

BANDUNG: Alfabeta, 2017. 

———. Statistik Untuk Penelitian. Bandung: Alfabeta, 2018. 

Suhendy, Via Yusnika, and Dedy Husrizal Syah. ―Development and 

Evaluation of Instagram Content Based on the 4C Model in 

Increasing Feraluna Boutique Customer Engagement: 

Penelitian.‖ Jurnal Pengabdian Masyarakat Dan Riset 

Pendidikan 3, no. 4 (2025): 3971–81. 

https://doi.org/https://doi.org/10.31004/jerkin.v3i4.1173. 

Sutarno. Uji Kuesioner Penelitian Manajemen Sumber Daya Manusia 

( Aplikasi SPSS Dan AMOS. Edited by Andri Astuti Itasari. 

Edisi Pert. Surakarta: UNISRI Press, 2021. 

Tarjo. Metode Penelitian Administrasi. Edited by Syiah Kuala 

Univercity Press. Rosita Nov. Aceh, 2021. 

Tonda, Firmansyah, Hapzi Ali, and Muhammad Asif Khan. ―Pengaruh 

Promosi Dan Online Customer Reviews Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Minat Beli (Literature Review Manajemen 

Pemasaran).‖ Jurnal Manajemen Dan Pemasaran Digital 2, no. 

3 (2024): 181–94. 

Umar, Husein. Metodelogi Penelitian Untuk Skripsi Dan Skripsi 

Bisnis. Edisi kedu. jakarta: Pt Grafindo Persada, 2017. 

wahyuni Purbohastuti, Arum, and Asmi Ayuning Hidayah. 

―Meningkatkan Minat Beli Produk Shopee Melalui Celebrity 



 

 

75 

Endorser.‖ Jurnal Bisnis Terapan 4, no. 1 (2020): 37–46. 

Wartoyo, Wartoyo, Nur Haida, Solikhul Mujab, and Muhammad 

Khairul Umam. ―Sharia Marketing Model Pada Bisnis Laundry 

Syariah (Case Study Pada Zada Laundry Syariah Sumber 

Cirebon).‖ PROFIT: Jurnal Kajian Ekonomi Dan Perbankan 

Syariah 6, no. 1 (2022): 51–67. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

76 

 

 



77 

 

 

 

LAMPIRAN 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

78 

Intrumen Penelitian 

Istrumen penelitian adalah pedoman tertulis tentang wawancara dan 

pertanyaan yang disiapkan untuk mendapatkan informasi.
65

 Instrumen 

penelitian ini menggunakan kuisioner yang disebar online melalui 

gogle form. Kuisioner disajikan dalam bentuk pertanyaan dengan 

jawaban yang akan dipillih oleh responden dengan menggunakan 

skala linkert. Skala likert ini menjadikan variabel yang akan dihitung 

terjabarmenjadi variabel indikator, selanjutnya indikator itulah yang 

akan menjadi butir pertanyaan yang akan tertuang dalam kuisioner. 

Jawaban setiap butir pertanyaan yang menggunkan skala linkert dapat 

berupa kata-kata antara lain. 

 

Pengukuran Skala Likert 

No. Keterangan Notasi Bobot 

1. Sangat Tidak Setuju STS 1 

2. Tidak Setuju TS 2 

3. Netral N 3 

4. Setuju S 4 

5. Sangat Setuju SS 5 

Sumber : (Sugiyono 2018) 

 

Alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala 1 ampai 5. 

Karena angka tersubut dianggap afamiliar bagi orang indoesia. Setiap 

responden diminta untuk memberikan pendapat dan pandangannya 

terhadap pertanyaan yang diajukan. Jawaban untuk tiap pertanyaan 

terdiri dari jawaban sangat tidak setuju hingga setuju. 

 

 

 

 

 

 

                                                           
65Tarjo, Metode Penelitian Administrasi, ed. Syiah Kuala Univercity Press, 

Rosita Nov (Aceh, 2021). 
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