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ABSTRACT 

The branding program of Atap Langit through social media is expected to strengthen 

the brand, increase sales, and expand market reach, especially among young people. However, 

the low engagement rates and the decline in sales over the past few months indicate the need 

for an evaluation of this strategy. This study aims to examine the effect of social media content 

exposure and brand awareness on the purchase intention of the followers of the Instagram 

account @ataplangit_smg. The Cognitive Learning Theory approach is used to understand 

how cognitive processes, both through observation and social interaction in Social Cognitive 

Theory and information processing in Behavioral Cognitive Theory, can influence the 

formation of brand awareness and purchase intention. This study uses a quantitative method 

with a cross-sectional design, involving 173 followers of the @ataplangit_smg account in 

Semarang selected through purposive sampling. Data was collected through an online survey 

and analyzed using simple linear regression. 

The results show that brand awareness plays a more dominant role in influencing 

purchase intention compared to media content exposure. Brand awareness, as explained by 

Cognitive Learning Theory, creates recognition and positive associations embedded in 

consumers' memory, facilitating the decision-making process for purchases. Conversely, media 

content exposure does not have a significant influence, likely due to the insufficient quality of 

content to motivate consumers' cognitive engagement. These findings highlight the importance 

of enhancing branding strategies and strengthening brand awareness, which may be more 

effective than merely increasing content frequency. Thus, integrating robust branding 

approaches with relevant and interactive content becomes key to maximizing marketing impact, 

particularly in building purchase intention in the digital era. 
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ABSTRAK 

Program branding Atap Langit melalui media sosial diharapkan dapat memperkuat 

brand, meningkatkan penjualan, dan memperluas jangkauan pasar, khususnya di kalangan anak 

muda. Namun, rendahnya tingkat engagement serta penurunan penjualan dalam beberapa bulan 

terakhir menunjukkan perlunya evaluasi strategi tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengkaji pengaruh terpaan konten media sosial dan kesadaran merek terhadap minat beli 

pengikut akun Instagram @ataplangit_smg. Pendekatan Cognitive Learning Theory digunakan 

untuk memahami bagaimana proses kognitif, baik melalui observasi dan interaksi sosial dalam 

Social Cognitive Theory maupun pengolahan informasi dalam Behavioral Cognitive Theory, 

dapat memengaruhi pembentukan kesadaran merek dan minat beli. Penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif dengan desain cross-sectional, melibatkan 173 sampel pengikut akun 

@ataplangit_smg di Semarang yang dipilih secara purposive sampling. Data dikumpulkan 

melalui survei daring dan dianalisis menggunakan regresi linear sederhana.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki peran yang lebih 

dominan dalam memengaruhi minat beli dibandingkan dengan terpaan konten media. 

Kesadaran merek, sebagaimana dijelaskan oleh Teori Pembelajaran Kognitif, menciptakan 

pengakuan dan asosiasi positif yang tertanam dalam memori konsumen, mempermudah proses 

pengambilan keputusan pembelian. Sebaliknya, terpaan konten media tidak memiliki pengaruh 

signifikan, yang kemungkinan disebabkan oleh kurangnya kualitas konten yang mampu 

memotivasi keterlibatan kognitif konsumen. Temuan ini memberikan gambaran penting bahwa 

peningkatan strategi branding dan penguatan kesadaran merek dapat lebih efektif dibandingkan 

sekadar meningkatkan frekuensi konten. Dengan demikian, integrasi pendekatan branding 

yang kuat dengan konten yang relevan dan interaktif menjadi kunci dalam memaksimalkan 

dampak pemasaran, khususnya dalam membangun minat beli di era digital. 

 

 

Kata kunci : Terpaan Konten, Kesadaran Merek, Minat Beli Konsumen, Atap Langit 

Semarang, Cognitive Learning

  



PENDAHULUAN 

Industri kafe di Semarang mengalami 

pertumbuhan yang pesat dalam beberapa 

tahun terakhir, seiring dengan perubahan 

gaya hidup masyarakat yang semakin 

mengedepankan pengalaman sosial dan 

kuliner. Berdasarkan data dari Portal Data 

Semarang Kota, jumlah kafe di Semarang 

pada tahun 2023 tercatat mencapai sekitar 

169 unit, dari jumlah kafe tiga tahun 

sebelumnya hanya 125 unit (Dinas 

Komunikasi, 2023).  Pertumbuhan ini 

menunjukkan bahwa kafe tidak hanya 

berfungsi sebagai tempat untuk menikmati 

kopi, tetapi juga telah bertransformasi 

menjadi ruang sosial, tempat bekerja, dan 

pusat kreativitas bagi berbagai kalangan, 

terutama anak muda dan pekerja 

profesional. Survei yang dilakukan oleh 

peneliti terhadap 440 pelanggan kafe di 

Indonesia  menunjukkan bahwa 52,7% 

pengunjung datang untuk menikmati kopi, 

sementara 50% lainnya mengunjungi kafe 

untuk bekerja atau belajar dan banyak 

lainnya berkunjung untuk bersosialisasi. 

Pengunjung kafe didominasi oleh 

kelompok usia 18 hingga 24 tahun yang 

merupakan mahasiswa, jumlah ini 

mencapai 70% dari total responden (V. 

Putri, 2024). 

Untuk memenangkan 

kompetisi pasar yang semakin ketat, 

kafe atau bisnis F&B perlu 

melakukan beragam upaya 

branding dan komunikasi 

pemasaran yang efektif. 

Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan oleh Ihzaturrahma dkk 

(2021) Sebuah strategi pemasaran 

yang tepat dapat membantu sebuah 

kafe tidak hanya untuk menarik 

pelanggan baru tetapi juga 

membangun loyalitas pelanggan 

yang ada . Data dari Marketing 

Communication Study oleh The 

Nielsen Company (2023) 

menunjukkan bahwa 60% 

konsumen lebih cenderung 

mengunjungi sebuah kafe atau 

membeli jasa dan barang yang aktif 

mempromosikan brand-nya di 

platform digital dan media sosial, 

seperti Instagram dan TikTok 

(Oakum, 2024). Hal ini 

menunjukkan pentingnya 

keberadaan dan kekuatan 

pemasaran digital untuk 

meningkatkan visibilitas dan 

keterlibatan dengan target pasar, 

terutama kalangan milenial dan Gen 

Z yang lebih banyak menghabiskan 

waktu di dunia maya. Branding 

yang kuat dapat memperkenalkan 

identitas kafe secara lebih jelas dan 

membedakan diri dari pesaing 

(Handini et al., 2021). Oleh karena 

itu, kafe yang sukses dalam 



melakukan komunikasi pemasaran 

mampu menciptakan kesan yang 

kuat dan konsisten dalam benak 

pelanggan.  

Strategi pemasaran melalui 

konten kreatif dan visual yang 

menarik, seperti tampilan menu 

yang unik, suasana yang estetis, dan 

program loyalitas, dapat 

memperkuat citra brand dan 

meningkatkan daya tarik. 

Penggunaan testimoni pelanggan, 

ulasan positif, serta promosi di 

media sosial juga terbukti efektif 

dalam meningkatkan kesadaran dan 

penjualan (Tochukwu et al., 2024). 

Selain itu, riset menunjukkan 

bahwa komunikasi pemasaran yang 

tepat juga dapat memperkuat 

hubungan dengan pelanggan dan 

menciptakan pengalaman yang 

lebih personal. Menurut laporan 

McKinsey & Company (2022), 

bisnis yang menggunakan 

pendekatan berbasis data untuk 

memahami kebutuhan pelanggan 

dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan hingga 40% (Erwin et al., 

2023). Dengan memanfaatkan 

analitik dan feedback pelanggan 

melalui aplikasi atau platform 

digital, kafe dapat lebih mudah 

menyesuaikan layanan dan produk 

sesuai dengan preferensi konsumen, 

sehingga menciptakan pengalaman 

yang lebih memuaskan dan 

mendalam (Dam & Dam, 2021). 

Atap Langit merupakan 

salah satu kafe dan restoran di 

Semarang. Atap langit memberikan 

kesan melalui pemasaran media 

sosialnya sebagai restoran dengan 

area outdoor yang cukup luas dan 

kondisi yang tertata untuk anak-

anak muda dapat menikmati 

makanan dan juga suasana restoran 

yang terlihat bersih. Untuk 

meningkatkan daya tarik dan 

mempertahankan loyalitas 

pelanggan,Atap Langit 

memanfaatkan strategi media sosial 

marketing secara maksimal. 

Dengan pemanfaatan platform 

seperti Instagram dan TikTok, kafe 

ini berhasil menjangkau audiens 

yang lebih luas, terutama generasi 

muda yang sangat aktif di media 

sosial 

Brand Atap Langit juga diperkaya 

dengan menu yang beragam, yang 

mencakup pilihan kopi spesialti, minuman 

segar, serta hidangan ringan hingga berat 

yang disajikan dengan tampilan menarik. 

Menu yang ditawarkan dirancang untuk 

memenuhi berbagai preferensi pengunjung, 

Dengan tanggapan yang positif 

terhadap lagu ini, Sivan berhasil 



mempertahankan relevansinya di industri 

musik dan menunjukkan kemampuannya 

untuk terus berinovasi, khususnya dalam 

menciptakan lagu-lagu yang menyentuh 

tema emosional dan personal yang dapat 

diterima oleh berbagai kalangan pendengar. 

RUMUSAN MASALAH 

Program branding Atap 

Langit dengan memanfaatkan 

media sosial marketing seharusnya 

dapat menguatkan brand, 

meningkatkan penjualan, serta 

memperluas jangkauan pasar, 

khususnya di kalangan anak muda 

yang merupakan segmen utama 

kafe ini. Namun, efektivitas dari 

kegiatan pemasaran melalui media 

sosial tersebut masih perlu 

dipertanyakan. Meskipun Atap 

Langit aktif membagikan konten 

visual yang menarik di platform-

platform populer seperti Instagram, 

kenyataannya, interaksi pengguna 

dengan konten tersebut belum 

menunjukkan angka yang 

signifikan. Beberapa faktor yang 

perlu dipertimbangkan antara lain 

rendahnya tingkat engagement, 

seperti jumlah likes, komentar, atau 

share yang tidak sebanding dengan 

jumlah pengikut yang ada, serta 

kesadaran merek yang masih 

kurang kuat di kalangan target 

audiens. 

Fakta lain yang perlu dicatat 

adalah penurunan penjualan yang 

terjadi dalam beberapa bulan 

terakhir, meskipun brand telah 

berusaha melakukan promosi secara 

rutin. Hal ini mengindikasikan 

adanya gap antara eksposur brand di 

media sosial dan konversi menjadi 

pembelian nyata. Meskipun kafe 

memiliki keunggulan lokasi yang 

menarik serta atmosfer yang sangat 

cocok dengan gaya hidup urban, 

interaksi yang terbatas di media 

sosial dapat menjadi indikasi bahwa 

strategi pemasaran yang diterapkan 

belum cukup efektif dalam menarik 

perhatian pelanggan secara 

konsisten. 

Berdasarkan fenomena 

tersebut, penelitian ini bertujuan 

untuk mengkaji pengaruh terpaan 

konten media sosial terhadap 

kesadaran merek dan bagaimana 

keduanya memengaruhi minat beli 

pengikut akun Instagram 

@ataplangit_smg. Dengan 

demikian, pertanyaan penelitian 

yang diajukan adalah “Seberapa 

besat pengaruh terpaan konten 

media sosial dan kesadaran merek 

terhadap minat beli pada pengikut 

akun Instagram @ataplangit_smg?” 



Tujuan penelitian ini untuk 

mengkaji: 

1. Pengaruh terpaan konten media 

sosial @ataplangit_smg minat 

beli followers 

@ataplangit_smg. 

2. Pengaruh kesadaran merek 

@ataplangit_smg minat beli 

followers @ataplangit_smg. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian 

kuantitatif yang dilakukan dengan metode 

survey untuk mengetahui pengaruh terpaan 

konten media @Ataplangit_smg terhadap 

Kesadaran Merek dan Minat Beli Followers 

@Ataplangit-smg. Penelitian ini juga 

menggunakan desain penelitian cross-

sectional yang berarti survey hanya 

dilakukan satu kali pada satu individu dan 

menganalisis data yang dihasilkan. 

Pengambilan sampel dalam penelitian ini 

menggunakan non-probability yaitu 

purposive sampling yang artinya sampel 

diambil oleh peneliti untuk mendapatkan 

informasi tertentu selama memenuhi 

kriteria sebagai pengikut akun 

@Ataplangit_smg dan berdomisili di 

Semarang (Thomas, 2022). Sampel 

penelitian ini adalah individu pengguna 

media sosial Instagram dan pengikut akun 

@Ataplangit_smg yang berdomisili di 

Semarang. Penentuan jumlah partisipan 

dihitung menggunakan estimation of 

propotion dengan mempertimbangkan (1) 

jumlah populasi pengikut akun 

@Ataplangit_smg yang berjumlah 15.000 

pengikut; (2) confidence level sebesar 85%; 

dan (3) margin of error sebesar ±5 (Kothari, 

2004). Dari hasil perhitungan tersebut, 

diperoleh jumlah target partisipan 

setidaknya mencapai 173 orang. 

HASIL DANPEMBAHASAN 

PENGARUH TERPAAN KONTEN 

MEDIA @ATAPLANGIT_SMG DAN 

KESADRAN MEREK TERHADAP 

MINAT BELI PEBFIKUT AKUN 

@ATAPLANGIT_SMG 

Dalam penelitian ini, uji hipotesis 

dilakukan dengan menggunakan aplikasi 

SPSS (Statistical Product and Service 

Solution) versi 26 dengan rumus linear 

regression. Pengujian statistik linear 

regression digunakan dalam penelitian 

untuk menguji pengaruh antara variabel 

independen terhadap variabel dependen. 

Pengujian menggunakan linear regression 

dilihat melalui uji signifikansi pada data p 

yang merujuk pada nilai signifikansi 

penelitian yaitu 0,05. Jika p<0,05 maka data 

dianggap tidak signifikan atau hipotesis 

yang diajukan (Ha) ditolak dan jika p≥0,05 

maka data dianggap signifikan atau 

hipotesis yang diajukan (Ha) diterima.  



PENUTUP 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang 

dilakukan,dapat disimpulkan sebagai 

berikut: 

1. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa kesadaran merek memiliki 

pengaruh signifikan terhadap minat 

beli konsumen. Berdasarkan Teori 

Pembelajaran Kognitif, kesadaran 

merek membantu konsumen 

mengingat dan mengasosiasikan 

merek dengan produk atau 

kebutuhan tertentu, yang 

memperkuat kepercayaan 

konsumen dan meningkatkan 

preferensi pembelian mereka. 

Merek yang dikenal akan lebih 

mudah diingat oleh konsumen 

ketika membuat keputusan 

pembelian. 

2. Terpaan konten media tidak 

memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen. Hal 

ini dapat dijelaskan oleh Teori 

Pembelajaran Kognitif yang 

menyatakan bahwa stimulus 

eksternal, seperti konten media, 

hanya efektif jika mampu 

mendorong keterlibatan kognitif 

aktif. Jika konten yang disajikan 

tidak relevan, tidak menarik, atau 

kurang interaktif, konsumen 

cenderung tidak terlibat secara 

mendalam, sehingga mengurangi 

dampaknya terhadap keputusan 

pembelian. 

3. Untuk meningkatkan minat beli 

konsumen, @Ataplangit_smg harus 

lebih fokus pada penguatan 

kesadaran merek melalui strategi 

branding yang konsisten, kampanye 

yang menarik, dan pesan yang 

menegaskan identitas merek. 

Memperbaiki kualitas konten 

media, dengan menambahkan 

elemen seperti storytelling, 

interaksi lebih personal, dan 

penekanan pada manfaat unik 

produk, dapat membuat konten 

lebih relevan dan menarik, sehingga 

dapat mendukung proses 

pembelajaran kognitif dan 

meningkatkan keterlibatan 

konsumen. 

SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian 

ini, rekomendasi diberikan untuk 

mendukung pengembangan 

penelitian di masa depan serta 

implementasi praktis dan sosial 

terkait pengaruh terpaan konten 

media dan kesadaran merek 

terhadap minat beli konsumen.  

1) Secara akademis, penelitian 

mendatang dapat 



mengeksplorasi variabel lain 

yang mungkin memengaruhi 

minat beli konsumen, seperti 

kepercayaan konsumen, 

kepuasan pelanggan, atau 

interaksi media sosial, guna 

mendapatkan gambaran yang 

lebih komprehensif tentang 

faktor-faktor yang membentuk 

keputusan pembelian. 

Penelitian juga dapat 

mengadopsi metode kualitatif, 

seperti wawancara mendalam 

atau diskusi kelompok terarah, 

untuk menggali alasan 

mendalam di balik kurangnya 

pengaruh terpaan konten media. 

Pendekatan longitudinal juga 

disarankan untuk memahami 

dinamika hubungan antar 

variabel dalam jangka waktu 

tertentu, khususnya jika strategi 

pemasaran mengalami 

perubahan. 

2) Secara praktis, hasil ini 

memberikan implikasi penting 

bagi @Ataplangit_smg dan 

pelaku bisnis lainnya. Strategi 

pemasaran perlu fokus pada 

peningkatan kesadaran merek, 

karena variabel ini terbukti 

memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli. Upaya 

branding yang konsisten, 

kampanye yang menarik, serta 

pengulangan pesan yang 

memperkuat identitas merek 

dapat membantu meningkatkan 

pengakuan dan ingatan 

konsumen terhadap merek. Di 

sisi lain, meskipun terpaan 

konten media tidak signifikan 

dalam penelitian ini, 

optimalisasi kualitas konten 

sangat disarankan. Konten yang 

lebih relevan, interaktif, dan 

menonjolkan manfaat produk 

dapat meningkatkan 

keterlibatan kognitif audiens. 

Elemen seperti storytelling, 

testimonial pelanggan, dan 

promosi yang bersifat edukatif 

dapat membantu memperkuat 

dampak konten media terhadap 

minat beli konsumen. 

3) Secara sosial, penelitian ini 

menggarisbawahi pentingnya 

pemanfaatan media sosial 

sebagai platform untuk 

membangun hubungan yang 

lebih erat antara merek dan 

audiens. Dalam konteks sosial, 

konten yang dihadirkan dapat 

dirancang untuk tidak hanya 

meningkatkan minat beli, tetapi 

juga memberikan nilai tambah 

bagi audiens, seperti edukasi, 

motivasi, atau hiburan. 



Meningkatkan relevansi sosial 

merek melalui inisiatif yang 

melibatkan komunitas atau 

kolaborasi dengan influencer lokal 

dapat membantu membangun 

citra merek yang lebih kuat di 

mata konsumen. Selain itu, konten 

media sosial yang etis dan 

mendukung keberlanjutan juga 

dapat memberikan dampak positif 

yang lebih luas di masyarakat. 
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