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Abstract: The development of social media, particularly Instagram, has provided significant opportunities for
Micro, Small, and Medium Enterprises (MSMEs) to promote their products through digital marketing. One MSME
that actively utilizes Instagram advertising features is Kilo Kalori, a cake shop based in Denpasar. While
Instagram advertisements have been effective in raising brand awareness, their impact on consumer purchase
intention has not been clearly understood. This study aims to analyze the influence of Instagram ad appeal on
brand awareness and purchase intention, while also examining the mediating role of brand awareness in this
relationship. A quantitative approach was adopted using a survey method, with respondents consisting of
Instagram users in Denpasar who had been exposed to Kilo Kalori advertisements but had not previously
purchased the products. Data were analyzed using path analysis to test both direct and indirect effects. The results
reveal that Instagram ad appeal has a positive and significant effect on both brand awareness and consumer
purchase intention. Moreover, brand awareness is found to significantly mediate the relationship between ad
appeal and purchase intention, indicating that advertisement effectiveness is enhanced when consumers are able
to recognize and recall the brand. These findings emphasize the importance for MSME practitioners to design
creative and engaging advertisements that not only capture attention but also build strong brand awareness,
which in turn stimulates consumer purchase intention and supports long-term business growth..
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Abstrak Perkembangan media sosial, khususnya Instagram, telah memberikan peluang besar bagi Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM) untuk memasarkan produk mereka secara digital. Salah satu UMKM yang
memanfaatkan fitur iklan Instagram adalah Kilo Kalori, sebuah toko kue yang berbasis di Denpasar. Meskipun
iklan Instagram terbukti efektif dalam meningkatkan brand awareness, pengaruhnya terhadap niat beli konsumen
belum sepenuhnya dipahami. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh daya tarik iklan Instagram
terhadap brand awareness dan niat beli, sekaligus menguji peran mediasi brand awareness dalam hubungan
tersebut. Pendekatan kuantitatif digunakan dengan metode survei, di mana responden adalah pengguna Instagram
di Denpasar yang pernah melihat iklan Kilo Kalori namun belum pernah membeli produknya. Data dianalisis
dengan path analysis untuk menguji pengaruh langsung maupun tidak langsung. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa daya tarik iklan Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness maupun niat beli
konsumen. Selain itu, brand awareness terbukti memediasi secara signifikan hubungan antara daya tarik iklan
dengan niat beli, yang berarti efektivitas iklan meningkat ketika konsumen mampu mengenali dan mengingat
merek. Temuan ini menegaskan pentingnya bagi pelaku UMKM untuk merancang iklan yang kreatif dan menarik,
tidak hanya untuk meningkatkan brand awareness, tetapi juga mendorong niat beli konsumen serta mendukung
pertumbuhan bisnis jangka panjang.

Kata kunci: Daya Tarik Iklan; Iklan Instagram; Kesadaran Merek; Niat Beli; UMKM.

1. LATAR BELAKANG
Kemudahan akses internet telah memberikan dampak besar terhadap pertumbuhan
ekonomi yang menjadi pendorong utama dalam perubahan cara bisnis dijalankan. Melalui

konektivitas digital, pelaku usaha dapat memperoleh informasi secara instan dan mengelola
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operasional bisnis dengan lebih efisien. Meningkatnya penetrasi internet turut mempercepat
perkembangan sektor e-commerce, membuka peluang baru dalam perdagangan digital serta
mendorong pertumbuhan bisnis berbasis teknologi (Lela et al., 2023).

UMKM memiliki peran strategis sebagai sektor yang berpotensi besar dalam menjaga
stabilitas perekonomian. Secara umum, usaha kecil dan menengah menunjukkan keterlibatan
yang signifikan dalam menyerap tenaga kerja serta mendorong peningkatan kesejahteraan
masyarakat (Al Farisi et al, 2022)

Peran UMKM sangat besar untuk pertumbuhan perekonomian Indonesia, dengan
jumlahnya mencapai 99% dari keseluruhan unit usaha. Kontribusi UMKM terhadap PDB juga
mencapai 60,51%, dan terhadap penyerapan tenaga kerja adalah 96,92% dari total penyerapan
tenaga kerja nasional (Kemenko RI, 2023). Seiring dengan kemajuan perkembangan UMKM
di Indonesia, tentunya membawa dampak positif, seperti membuka banyak lapangan pekerjaan
baru sehingga membantu mengurangi jumlah pengangguran.

Hal ini dibuktikan berdasarkan data menurut Kementerian Koperasi dan UKM, dimana
terdapat 65,5 juta UMKM di Indonesia pada tahun 2023 yang jumlah unit usahanya mencapai
99% dari keseluruhan unit usaha. Hal ini membuktikan bahwa pengaruh dan kontribusi
UMKM terhadap penurunan angka pengangguran di Indonesia sangat besar. Peningkatan
partisipasi pekerja di UMKM akan membantu mengurangi jumlah pengangguran di Indonesia
(Kemenkeu RI, 2023).

Pelaku UMKM memanfaatkan kemajuan internet ini untuk menjangkau pasar yang lebih
luas serta melakukan promosi penjualan melalui media sosial. Teknik pemasaran digital
memungkinkan pelaku usaha menjangkau konsumen secara personal, relevan, dan tepat
sasaran, tergantung kebutuhan dan keinginan mereka (Sukawati, 2020).

Para pelaku bisnis perlu memperkenalkan merek dagang dan merek produknya maupun
produk barunya secara detail untuk menggugah minat konsumen, menyadarkan mereka akan
keberadaan produk tersebut, dan mendorong mereka untuk membeli produk tersebut (Hasan
et al,2022).

Aplikasi Instagram adalah salah satu platform sosial media paling populer di dunia yang
dapat digunakan untuk mengunggah foto dan video di internet. Pelaku bisnis memanfaatkan
Instagram sebagai media promosi yang praktis, terjangkau, dan efisien. Keberhasilan promosi
di media sosial, khususnya Instagram, sangat bergantung pada kemampuan dalam menciptakan
konten yang menarik, karena hal ini dapat membentuk persepsi konsumen bahwa suatu merek

terlihat lebih professional (Wardaningtri & Gunaningrat, 2024).
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Menurut data Napoleon Cat, jumlah pengguna Instagram di Indonesia yakni sebanyak
83.891.300 users. Penelitian oleh Belanche et al (2019), menyatakan bahwa media sosial
seperti Instagram adalah alat yang ampuh sebagai sarana beriklan yang berguna untuk
meningkatkan reputasi merek dan menjangkau generasi muda. Hal ini membuat peneliti
tertarik untuk meneliti daya tarik iklan Instagram secara lebih mendalam dan mengetahui
pengaruhnya terhadap UMKM.

Instagram Stories dan Instagram Timeline adalah opsi yang bisa dipilih salah satu atau
keduanya untuk menampilkan iklan dari pengiklan di media sosial Instagram. Visualisasi
produk yang baik memperkuat persepsi kualitas, menginspirasi niat membeli, memberikan
dampak yang lebih besar dari sekedar kumpulan kata-kata, dan memberikan penjelasan yang
lebih cepat untuk membujuk konsumen membeli produk yang ditawarkan (Teo et al, 2019).

Kilo Kalori yang memiliki user name (@kilo.kalori di Instagram merupakan toko kue
berbasis online yang telah berdiri sejak tahun 2019 yang menawarkan produk berupa kue tart.
Konsumen Kilo Kalori dapat menentukan sendiri desain dan bentuk yang diminati. Produk kue
yang ditawarkan oleh UMKM Kilo Kalori ini menyasar masyarakat yang gemar mengonsumsi
makanan penutup.

Sejak menawarkan produk dari awal didirikan, Kilo Kalori mengalami banyak kemajuan,
diantaranya yakni banyak komentar-komentar positif, peningkatan jumlah pengikut di
Instagram yang pada tahun 2019 hanya sejumlah 130, kini meningkat hingga 5.553 pengikut
pada tahun 2024.

Kemajuan itu diperoleh Kilo Kalori sejak mulai aktif menggunakan fitur iklan Instagram
yang disediakan Instagram untuk memperkenalkan produknya. Iklan Instagram dirancang
sangat mudah untuk diakses oleh pelaku usaha dan tidak memerlukan waktu yang lama hingga
iklan ditayangkan oleh Instagram.

Iklan Instagram juga digunakan oleh banyak perusahaan besar, salah satunya The Harvest
Cakes. Pada gambar berikut disajikan perbandingan unggahan dari Instagram The Harvest
yang salah satunya menggunakan iklan Instagram dan tidak menggunakan iklan Instagram.

Di sisi lain, beberapa pelaku UMKM serupa seperti Three Grams, Niki Dough, Illbebake,
dan Doux Bali juga memanfaatkan Instagram sebagai media pemasaran produk. Namun, Kilo
Kalori terlihat sebagai salah satu UMKM yang paling konsisten dan aktif dalam menjalankan
strategi periklanan di Instagram. Fakta ini menjadi menarik untuk diteliti karena meskipun
aktivitas iklan dilakukan secara intensif, hasil yang diperoleh baru sebatas peningkatan

kesadaran merek, tanpa diiringi dengan peningkatan niat beli dari audiens yang terpapar iklan.
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Harapan pihak pimpinan toko kue Kilo Kalori yakni bahwa dengan beriklan melalui
Instagram diharapkan niat beli konsumen terhadap hasil produksinya menjadi meningkat.
Karena itulah perlu dilakukan penelitian yang membahas fenomena tersebut.

Penelitian yang dilakukan oleh Zharfaningrum et a/ (2020) menyatakan bahwa melakukan
promosi dengan iklan Instagram tidak berpengaruh pada keputusan pembelian karena variabel
yang paling berpengaruh yakni kualitas dari informasi yang disampaikan melalui iklan
Instagram. Pengembangan dari variabel promosi tersebut dapat dilakukan yakni dengan
memberikan potongan harga, voucher belanja, memberikan hadiah secara berjenjang, dan
memberikan sampel gratis. Penelitian ini belum menyentuh kesadaran merek dan fokusnya
langsung ke keputusan pembelian, bukan niat beli.

Penelitian yang dilakukan oleh Suciawan (2022), menyatakan bahwa kesadaran merk
berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen fashion brand Baticue, dan penelitian yang
dilakukan oleh Nurhayat & Ariani (2023) mengenai konsumen sepatu merek Nike juga
menyatakan bahwa kesadaran merk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat
pembelian konsumen. Kedua penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh
signifikan terhadap niat beli, namun penelitian tersebut dilakukan pada produk fashion dan
sepatu, bukan pada industri makanan.

Dengan memahami keterkaitan antara daya tarik iklan, kesadaran merek, dan niat beli,
pelaku UMKM seperti Kilo Kalori dapat menyusun strategi komunikasi pemasaran digital
yang lebih efektif. Hal ini tidak hanya akan meningkatkan eksposur merek, tetapi juga
membantu mengubah pengenalan merek menjadi dorongan nyata untuk membeli. Oleh karena
itu, untuk menanggulangi hasil inkonsistensi dari penelitian-penelitian sebelumnya yang telah
disebutkan pada latar belakang diatas, diperlukan variabel mediasi kesadaran merk sesuai
dengan yang diacu dari model Hierarki Efek. Penelitian ini dilakukan guna mengetahui adanya
peran kesadaran merk dalam memediasi pengaruh daya tarik iklan Instagram terhadap niat beli

pada konsumen kue Kilo Kalori.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk
menganalisis pengaruh daya tarik iklan Instagram terhadap kesadaran merek dan niat beli
konsumen Toko Kue Kilo Kalori di Kota Denpasar. Lokasi dipilih karena Denpasar merupakan
pasar potensial dengan pengguna aktif Instagram yang tinggi dan budaya konsumsi makanan
penutup yang kuat. Objek penelitian adalah konsumen yang pernah melihat iklan Instagram

Kilo Kalori namun belum pernah membeli produknya. Variabel bebas dalam penelitian ini
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adalah daya tarik iklan Instagram (X), variabel mediasi adalah kesadaran merek (M), dan
variabel terikat adalah niat beli konsumen (Y'), dengan indikator yang disusun berdasarkan teori
Husni (2019), Sari et al. (2021), dan Amitay et al. (2020). Data dikumpulkan melalui kuesioner
berbasis Google Form yang disebarkan secara daring, serta wawancara dengan pemilik usaha
untuk menggali konteks pemasaran digital secara lebih mendalam (Sugiyono, 2021).

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan kriteria
seperti minimal pendidikan SMA, berdomisili di Denpasar, pengguna aktif Instagram, serta
pernah melihat iklan Kilo Kalori. Jumlah sampel yang digunakan adalah 150 responden,
dihitung berdasarkan rumus minimal 10 kali jumlah indikator (15 indikator x 10). Jenis data
yang dikumpulkan meliputi data kuantitatif berupa jumlah likes dan kunjungan akun Instagram
Kilo Kalori, serta data kualitatif terkait karakteristik konten dan profil pengguna. Data
diperoleh dari dua sumber utama, yakni primer (melalui kuesioner dan wawancara) dan
sekunder (melalui fitur Instagram Business dan literatur terkait). Seluruh instrumen diuji
validitas dan reliabilitasnya menggunakan bantuan SPSS, di mana semua indikator
menunjukkan nilai korelasi > 0,30 dan Cronbach’s Alpha > 0,60, sehingga dinyatakan layak
dan konsisten digunakan (Janna & Herianto, 2021; Agung, 2010 dalam Nadhira).

Analisis data dilakukan dengan dua teknik, yakni deskriptif untuk menggambarkan
karakteristik responden dan variabel, serta inferensial menggunakan analisis jalur (path
analysis) untuk menguji hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel. Model kausal
yang digunakan diuji melalui perumusan persamaan struktural, dilanjutkan dengan uji asumsi
klasik (normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas), serta perhitungan koefisien
determinasi dan uji hipotesis berdasarkan nilai t dan signifikansi. Pengaruh total ditentukan
dari akumulasi pengaruh langsung dan tidak langsung melalui variabel mediasi kesadaran
merek. Teknik ini dipilih untuk memperoleh pemahaman mendalam mengenai efektivitas
strategi iklan Instagram dalam membentuk niat beli konsumen pada bisnis kuliner berbasis

digital (Ghozali, 2018).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Analisis Data dengan Analisis Jalur

Variabel yang dianalisis adalah Daya tarik iklan pada Instagram (X), Kesadaran merek (M)
dan Niat beli konsumen (Y).. Langkah-langkah dalam pengujian hipotesis yang telah

dirumuskan dengan mengggunakan analisis jalur (path analysis) adalah sebagai berikut.
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Merumuskan Hipotesis Dan Persamaan Struktural

Hipotesis telah dirumuskan dan di sini disajikan Kembali sebagai berikut: (1) Daya tarik
iklan pada Instagram berpengaruh positif signifikan terhadap kesadaran merek kue Kilo Kalori
(2) Daya tarik iklan pada Instagram berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli konsumen
kue Kilo Kalori (3) Kesadaran merek berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli
konsumen kue Kilo Kalori (4) Kesadaran merek memediasi pengaruh daya tarik iklan pada
Instagram terhadap niat beli konsumen kue Kilo Kalori

Berdasarkan hipotesis yang telah disusun, maka persamaan struktural 1 dapat dirumuskan
sebagai berikut:
M= B X+ e
Sedangkan persamaan struktural 2 dapat dirumuskan sebagai berikut:
Y=[2X + BsM + e2
Berikut ini ditampilkan hasil perhitungan struktural pertama pada Tabel 1

Tabel 1. Hasil Analisis Jalur Pada Struktural 1 dan Struktural 2.

Model Variabel Variabel B Std. Beta ¢ Si
Struktural Dependen Independen Error &
Kesadaran

| Merek (M) (Constant) 5.755 1.145 — 5.028 0.000

Daya tarik iklan ) o510 057 0681 11324 0.000
pada Instagram

R? 0.464

2 Niat Beli (Y) (Constant) 1.918 1.168 - 1.643 0.103
Daya tarik iklan

0.328 0.074 0.310 4.427 0.000
pada Instagram

Kesadaran merek 0.596 0.078 0.538 7.688 0.000
R? 0.614

Sumber: data diolah tahun 2025

Berdasarkan hasil analisis jalur pada Tabel 1 maka dapat dirumuskan persamaan struktural
yang terbentuk adalah sebagai berikut.
Struktural 1 : M= 1 X+ e;
M= 0,681 X+ e
Struktural 2 : Y= X + 3M+ e2
Y=0,310X+0,538M+ e
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Berdasarkan pemaparan mengenai persamaan struktural maka akan dijelaskan hasil nilai
dari perhitungan koefisien jalur yang ditunjukkan melalui nilai standardized coefficient beta

pada masing-masing pengaruh hubungan antar variabel. Berikut ini disajikan nilai-nilai

koefisien jalur masing-masing pengaruh variabel melalui Gambar 1

Gambar 1. Model Analisis Jalur.

0,732

Kesadaran Merek
(M)

Daya tarik iklan pada

Niat beli (Y)
Instagram (X)

Gambar 1 menyajikan visualisasi mengenai besaran pengaruh daya tarik iklan Instagram
terhadap variabel kesadaran merek dan niat beli konsumen, sekaligus menampilkan pengaruh
kesadaran merek terhadap niat beli. Nilai pengaruh tersebut diperoleh dari standardized
coefficient Beta, sedangkan besaran error masing-masing variabel diturunkan dari persamaan
struktural yang dihasilkan melalui analisis jalur.

Uji Asumsi Klasik

Pengujian hipotesis dapat dilakukan apabila model regresi dengan variabel mediasi telah
memenuhi syarat uji asumsi klasik. Suatu model secara teoritis akan menghasilkan nilai
parameter penduga yang tepat bila memenuhi persyaratan asumsi klasik regresi, yaitu meliputi
uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas.

Uji normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu
atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan
bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik
menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil. Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual
berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik dan uji statistik (Ghozali, 2018).
Kesimpulan penelitian dapat ditarik dengan melihat Sig. (2-tailed), apabila Sig. (2tailed), lebih
besar dari (o = 0,05), maka data atau residual yang dianalisis memiliki distribusi normal
(Utama, 2016:110). Adapun hasil uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov dapat ditampilkan
dalam Tabel 2.
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Tabel 2. Uji Normalitas.

Persamaan Asymp. Sig. (2-tailed)
Kolmogorov-Smirnov Z

Struktural 1 0,200

Struktural 2 0,200

Sumber: data diolah tahun 2025

Berdasarkan uji normalitas dengan menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
yang ditampilkan pada Tabel 2 tersebut menunjukkan bahwa besarnya nilai Asymp. Sig. (2-
tailed) Kolmogorov-Smirnov adalah sebesar 0,200 dan 0,200. Nilai Asymp. Sig. (2-tailed)
Kolmogorov-Smirnov tersebut lebih besar dibandingkan dengan nilai alpha sebesar 0,05 maka
mengindikasikan bahwa data yang digunakan pada penelitian ini terdistribusi normal, sehingga
dapat disimpulkan bahwa model memenuhi asumsi normalitas.

Uji multikolinieritas

Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya
korelasi antar variabel bebas (independen). Kesimpulan penelitian ini dapat ditarik dengan
melihat nilai VIF. Jika tolerance lebih besar dari 0,10, maka dapat dikatakan bahwa model
bebas dari masalah multikolinearitas. Adapun nilai tolerance dan nilai VIF ditunjukkan pada
Tabel 3 berikut:

Tabel 3. Uji Multikolinieritas.

Collinearity Statistics
Model Toleranc

. VIF
Daya Tarik Iklan 0,536 1,866

Struktural 2 Instagram
Kesadaran Merek 0,536 1,866

Sumber: data diolah tahun 2025

Berdasarkan Tabel 3 tersebut ditunjukkan bahwa tidak terdapat variabel bebas yang
memiliki nilai tolerance kurang dari 0,10 dan juga tidak ada variabel bebas yang memiliki nilai
VIF lebih dari 10. Maka dari pada itu model regresi bebas dari gejala multikoleniaritas.

Uji heteroskedastisitas

Uji heteroskedasitas memiliki tujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terdapat
ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya dengan
menggunakan Uji Glejser. Model regresi yang baik adalah model regresi yang tidak memiliki
gejala heteroskedasitas atau mempunyai varian yang homogen. Jika model regresi yang diuji
memiliki gejala heteroskedasitas maka hasil dari model regresi akan menunjukkan prediksi

yang menyimpang. Tabel 4 menunjukkan hasil perhitungan statistik dengan metode glesjer
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Tabel 4. Uji Heteroskedastisitas.

Persamaan Model t Sig.
Struktural 1 Daya tarik iklan pada -1,694 0,092

Instagram

Daya tarik iklan pada 1,141 0,256
Struktural 2 Instagram

Kesadaran merek -1,647 0,102

Sumber: data diolah tahun 2025

Berdasarkan Tabel 4 tersebut, ditunjukkan bahwa masing-masing model memiliki nilai
signifikansi lebih besar dari 5% (0,05). Hal ini menunjukkan bahwa variabel bebas yang
digunakan pada penelitian ini tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikatnya
yaitu absolute residual, maka dari itu, penelitian ini bebas dari gejala heteroskedastisitas.
Menguji nilai koefisien determinasi (R?) dan variabel error (e)

Pada pengujian ini akan dilihat nilai masing-masing koefisien determinasi untuk struktural
1 dan struktural 2 serta nilai masing-masing variabel error pada setiap struktural dengan tujuan
penyusunan model diagram jalur akhir. Berikut ini hasil perhitungan nilai variabel error pada

setiap struktural.

e1=+41—R;*=+/1-10,464=0,732
e2=+4/1— R,?>=~/1—-10,614= 0,621

Pada perhitungan pengaruh error (e) maka didapatkan hasil untuk pengaruh error struktural
1 (er) sebesar 0,732 dan pengaruh error struktural 2 (e2) sebesar 0,621. Selanjutnya akan
dihitung koefisien determinasi total adalah sebagai berikut:
R2:=1—(e1)* (e2)?

=1-(0,732)*(0,621)*

=1-(0,536) (0,386)

=1-0,207=0,793

Pada perhitungan nilai koefisien determinasi total didapatkan sebesar 0,793, maka
kesimpulannya adalah 79,3% variabel niat beli konsumen kue Kilo Kalori dipengaruhi oleh
daya tarik iklan pada Instagram secara langsung maupun tidak langsung melalui kesadaran
merek, sedangkan sisanya 20,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan dalam

model penelitian atau diluar model penelitian.
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Pengujian hipotesis

Kriteria pengujian untuk menjelaskan interpretasi pengaruh antar masing-masing variabel
sebagai berikut : (1) Bila t hitung > 1,96 atau nilai sig < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima
(2) Bila t hitung < 1,96 atau nilai sig > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak.
Pengaruh daya tarik iklan pada Instagram terhadap kesadaran merek
H, : Daya tarik iklan pada Instagram tidak berpengaruh positif signifikan terhadap kesadaran
merek
Ha : Daya tarik iklan pada Instagram berpengaruh positif signifikan terhadap kesadaran merek

Berdasarkan hasil analisis jalur struktural 1 pada Tabel 1 menjelaskan bahwa daya tarik
iklan pada Instagram memiliki nilai Beta sebesar 0,681 dan nilai Sig. sebesar 0,000, maka
dapat dikatakan H, ditolak dan H. diterima karena nilai Sig. 0,000 < 0,05. Sehingga dapat
diketahui bahwa daya tarik iklan pada Instagram memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
kesadaran merek. Hal ini menunjukan apabila semakin meningkatnya daya tarik iklan pada
Instagram toko kue Kilo Kalori, maka akan memberikan dampak yang nyata pada peningkatan
kesadaran merek kue Kilo Kalori. Sehingga hipotesis pertama dalam penelitian ini terbukti
kebenarannya
Pengaruh daya tarik iklan pada Instagram terhadap niat beli konsumen
Ho, : Daya tarik iklan pada Instagram tidak berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli
konsumen
H. : Daya tarik iklan pada Instagram berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli
konsumen

Berdasarkan hasil analisis jalur struktural 2 pada Tabel 1 menjelaskan bahwa daya tarik
iklan pada Instagram memiliki nilai Beta sebesar 0,310 dan nilai Sig. sebesar 0,000, maka dapat
dikatakan H, ditolak dan H, diterima karena nilai Sig. 0,000 < 0,05 sehingga dapat diketahui
bahwa daya tarik iklan pada Instagram berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli
konsumen. Hal ini menunjukan apabila semakin meningkatnya daya tarik iklan pada Instagram
toko kue Kilo Kalori maka akan memberikan dampak yang nyata terhadap peningkatan niat
beli konsumen kue Kilo Kalori. Sehingga hipotesis kedua dalam penelitian ini terbukti

kebenarannya.
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Pengaruh kesadaran merek terhadap niat beli konsumen
Ho : Kesadaran merek tidak berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli konsumen
Ha. Kesadaran merek berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli konsumen

Berdasarkan hasil analisis jarur struktural 2 pada Tabel 1 menjelaskan bahwa kesadaran
merek memiliki nilai Beta sebesar 0,538 dan nilai Sig. sebesar 0,000, maka dapat dikatakan
H, ditolak dan H, diterima karena nilai Sig 0,000 < 0,05. Sehingga dapat ditarik kesimpulan
bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh positif signifikan terhadap niat beli konsumen, Hal
ini menunjukan apabila semakin meningkatnya kesadaran merek kue Kilo Kalori maka akan
memberikan dampak yang nyata pada peningkatan niat beli konsumen kue Kilo Kalori,
sehingga hipotesis ketiga dalam penelitian ini terbukti kebenarannya.

Bentuk diagram koefisien jalur
Pengaruh langsung (direct effect)

Pengaruh langsung terjadi jika suatu variabel mempengaruhi variabel lain tanpa ada
variabel yang memediasi. Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 1, diperoleh bahwa:
Pengaruh daya tarik iklan pada Instagram terhadap kesadaran merek sebesar 0,681
Pengaruh daya tarik iklan pada Instagram terhadap niat beli konsumen sebesar 0,310
Pengaruh kesadaran merek terhadap niat beli konsumen sebesar 0,538
Pengaruh tidak langsung (indirect effect)

Pengaruh tidak lagsung terjadi apabila ada variabel lain yang memediasi hubungan kedua
variabel Pengaruh daya tarik iklan pada Instagram terhadap niat beli konsumen dengan mediasi
kesadaran merek sebesar 0,681 x 0,538= 0,366.

Pengaruh total (fotal effect)

Untuk memahami pengaruh total dapat dilakukan dengan menambahkan pengaruh
langsung daya tarik iklan pada Instagram terhadap niat beli konsumen sebesar 0,310 dan
pengaruh tidak langsung daya tarik iklan pada Instagram terhadap niat beli konsumen melalui
kesadaran merek sebesar 0,366 maka didapatkan hasil sebesar 0,310+0,366= 0,676
Meringkas dan Menyimpulkan

Berdasarkan Perhitungan diatas, maka dapat diringkas perhitungan pengaruh secara
langsung, pengaruh tidak langsung dan pengaruh total dari masing-masing persamaan

struktural yang akan disajikan dalam Tabel 5 berikut ini.
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Tabel 5. Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung Daya tarik iklan pada Instagram
(X), Terhadap Kesadaran merek (M) dan Niat beli konsumen (Y).

Pengaruh  Pengaruh  Pengaruh  Pengaruh Sig. Hasil
variabel langsung tidak Total
langsung
melalui M
X—-M 0,681 0,681 0,000 Signifikan
M—-Y 0,538 0,538 0,000 Signifikan
X—-Y 0,310 0,366 0,676 0,000 Signifikan

Sumber: data diolah tahun 2025
Pada Tabel 5 disajikan rangkuman hasil analisis jalur yang memuat nilai pengaruh langsung

maupun tidak langsung antar variabel, serta besaran error pada setiap persamaan struktural.
Rincian interpretasi hasil pengujian hipotesis dapat dijelaskan sebagai berikut:
Pengaruh daya tarik iklan Instagram terhadap kesadaran merek

Hasil analisis menunjukkan bahwa daya tarik iklan Instagram berkontribusi secara
langsung terhadap kesadaran merek dengan koefisien sebesar 0,681 dan tingkat signifikansi
0,000. Temuan ini menegaskan adanya hubungan yang kuat dan signifikan antara kualitas daya
tarik iklan dengan peningkatan brand awareness.
Pengaruh daya tarik iklan Instagram terhadap niat beli konsumen

Pengujian hipotesis kedua mengindikasikan bahwa daya tarik iklan Instagram memiliki
pengaruh langsung terhadap niat beli konsumen dengan nilai koefisien 0,310 dan signifikansi
0,000. Hal ini menunjukkan bahwa semakin menarik iklan yang ditampilkan, semakin besar
pula kemungkinan konsumen berminat untuk membeli produk Kilo Kalori.
Pengaruh kesadaran merek terhadap niat beli konsumen

Hasil uji selanjutnya membuktikan bahwa kesadaran merek memberikan pengaruh positif
dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Koefisien pengaruh yang diperoleh sebesar 0,538
dengan nilai signifikansi 0,000, yang berarti semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen
terhadap merek Kilo Kalori, semakin besar pula intensi mereka untuk melakukan pembelian.
Peran kesadaran merek sebagai mediator pengaruh daya tarik iklan Instagram terhadap niat beli
konsumen

Analisis mediasi menunjukkan bahwa daya tarik iklan Instagram berpengaruh langsung
terhadap niat beli konsumen sebesar 0,310, sementara pengaruh tidak langsung melalui
kesadaran merek tercatat sebesar 0,366. Dengan demikian, pengaruh total yang terbentuk
mencapai 0,676. Hasil ini mengindikasikan bahwa kesadaran merek memainkan peran penting
sebagai variabel mediasi dalam memperkuat hubungan antara daya tarik iklan Instagram dan

niat beli konsumen.
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Uji Sobel

Menurut Utama (2016:169), pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan
pendekatan yang dikembangkan oleh Sobel (1982), yang dikenal dengan Uji Sobel (Sobel
Test). Metode ini bertujuan untuk menilai sejauh mana pengaruh tidak langsung variabel
independen (X) terhadap variabel dependen (Y) berlangsung melalui variabel mediasi atau
intervening (M). Dalam penelitian ini, Uji Sobel digunakan untuk mengevaluasi kekuatan
pengaruh tidak langsung daya tarik iklan Instagram (X) terhadap niat beli konsumen (Y)
dengan kesadaran merek (M) sebagai mediator. Perhitungan pengaruh tidak langsung
dilakukan dengan mengalikan koefisien jalur antara X dan M (a) dengan koefisien jalur antara
M dan Y (b), sehingga menghasilkan nilai ab. Standar error dari koefisien a dan b masing-
masing dinyatakan dengan Sa dan Sb, yang kemudian digunakan untuk menghitung besarnya
standar error dari efek tidak langsung (indirect effect). Apabila nilai Z yang diperoleh melebihi
1,96 pada tingkat signifikansi 95%, maka dapat disimpulkan bahwa variabel mediasi secara
signifikan menjembatani hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat.
Dengan demikian, hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima.
H, : Kesadaran merek tidak memediasi pengaruh daya tarik iklan pada Instagram terhadap niat
beli konsumen
H. : Kesadaran merek memediasi pengaruh daya tarik iklan pada Instagram terhadap niat beli

konsumen
ab

[b2s2+a2st +s2s}
Keterangan :
a =0,681
S.= 0,057
b =0,538
Sp= 10,078

7 =

, 0,681.0,538
J/(0,53820,0572) + (0, 68120, 0782%) + (0, 05720, 0782)

0,366
"~ 00,0061

Z=15958
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Berdasarkan hasil Uji Sobel menunjukkan bahwa hasil Z = 5,958 >1,96 maka dapat
dikatakan H, ditolak dan Ha. diterima, yang memiliki arti bahwa variabel kesadaran merek
merupakan variabel mediasi pengaruh signifikan antara daya tarik iklan pada Instagram
terhadap niat beli konsumen kue Kilo Kalori, sehingga hipotesis keempat dalam penelitian ini
terbukti kebenarannya.

Pembahasan Hasil Penelitian
Pengaruh Daya Tarik Iklan Instagram terhadap Kesadaran Merek

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa daya tarik iklan melalui Instagram
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek. Artinya, semakin tinggi daya
tarik iklan yang ditampilkan akun Instagram Kilo Kalori, semakin besar pula peningkatan
kesadaran konsumen terhadap merek tersebut. Dengan demikian, hipotesis pertama dapat
diterima. Dalam konteks pemasaran modern, iklan dipandang sebagai strategi komunikasi yang
bertujuan memperkenalkan produk kepada masyarakat melalui berbagai media. Pada era
persaingan yang semakin ketat, iklan menjadi sarana pemasaran yang paling umum dan efektif
untuk  menjaga  keberlangsungan  bisnis  (Soethwan &  Kurniawati, 2022).
Kilo Kalori berhasil memanfaatkan daya tarik visual dan konten pada Instagram untuk
memperkuat brand awareness di benak konsumen. Sebagaimana diungkapkan Kurniawan &
Nurlail (2023), iklan Instagram mampu meningkatkan ketertarikan konsumen sekaligus
memperkuat kesadaran merek. Temuan ini sejalan dengan penelitian Rizal (2019) serta
Prabeng et al. (2019) yang menegaskan bahwa iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap brand awareness. Bahkan, sejumlah literatur menyebutkan bahwa perusahaan yang
meluncurkan produk baru disarankan untuk menggunakan media sosial sebagai platform iklan,
mengingat efektivitasnya dalam meningkatkan kesadaran publik.

Pengaruh Daya Tarik Iklan Instagram terhadap Niat Beli Konsumen Kilo Kalori

Pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa daya tarik iklan pada Instagram juga
berdampak positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Dengan kata lain, semakin
menarik iklan Kilo Kalori ditampilkan di Instagram, semakin tinggi pula minat konsumen
untuk melakukan pembelian. Hal ini memperkuat posisi iklan sebagai instrumen komunikasi
pemasaran yang bukan hanya menumbuhkan kesadaran, tetapi juga mendorong tindakan
pembelian (Soethwan & Kurniawati, 2022).

Efektivitas iklan Instagram Kilo Kalori terbukti mampu menumbuhkan intensi beli
konsumen, sebagaimana ditunjukkan pula oleh penelitian Piyoh et al. (2024) yang
menyimpulkan bahwa iklan berpengaruh positif terhadap niat beli. Temuan tersebut diperkuat

dengan studi pada brand Innisfree yang menunjukkan bahwa semakin menarik iklan
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ditampilkan melalui Instagram, semakin besar pula keinginan konsumen untuk membeli
produknya. Hasil penelitian Al-Faroqi & Atmaja (2024) juga menegaskan bahwa daya tarik
iklan online memiliki pengaruh signifikan terhadap intensi beli konsumen.
Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Niat Beli Konsumen Kilo Kalori

Hipotesis ketiga yang diuji menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli konsumen. Dengan demikian, meningkatnya kesadaran konsumen
terhadap merek Kilo Kalori akan secara langsung mendorong minat untuk melakukan
pembelian. Menurut Aditia (2022), merek berperan penting dalam menciptakan identitas
perusahaan yang membedakannya dari produk kompetitor. Produk dapat dengan mudah ditiru,
tetapi merek mengandung nilai keunikan dan citra yang sulit digantikan.
Kesadaran merek juga memengaruhi perilaku pengambilan keputusan konsumen, di mana
konsumen cenderung memilih produk dari merek yang sudah dikenal. Hal ini sesuai dengan
pendapat Made et al. (2024) yang menyebutkan bahwa brand awareness merupakan faktor
penting dalam proses evaluasi alternatif hingga keputusan pembelian akhir. Penelitian lain juga
mendukung temuan ini, di antaranya Suciawan (2022), Nurhayat & Ariani (2023), serta Ariyani
et al. (2023) yang menegaskan bahwa brand awareness berhubungan positif dengan niat beli.
Bahkan, penelitian Shamsudin et al. (2019) dan Krisnawan & Jatra (2021) menunjukkan bahwa
konsumen lebih cenderung membeli produk dari merek yang sudah akrab di benak mereka.
Peran Kesadaran Merek dalam Memediasi Pengaruh Daya Tarik Iklan Instagram
terhadap Niat Beli Konsumen Kilo Kalori

Hasil pengujian hipotesis keempat membuktikan bahwa kesadaran merek berperan sebagai
variabel mediasi parsial dalam hubungan antara daya tarik iklan Instagram dan niat beli
konsumen. Artinya, semakin baik kualitas dan daya tarik iklan Kilo Kalori di Instagram,
semakin tinggi pula kesadaran konsumen terhadap merek tersebut, yang pada akhirnya
berimplikasi pada peningkatan niat beli. Dengan demikian, hipotesis keempat dapat diterima.
Iklan dalam konteks ini bukan hanya berfungsi memperkenalkan produk, melainkan juga
memperkuat brand awareness sebagai jembatan menuju niat beli (Soethwan & Kurniawati,
2022). Toko Kilo Kalori berhasil mengelola iklan Instagramnya secara efektif, sehingga
mampu meningkatkan kesadaran konsumen yang kemudian bertransformasi menjadi minat
membeli. Sebagaimana dikemukakan Made et al. (2024), brand awareness memainkan peran
krusial dalam proses pembelian, karena konsumen lebih mudah terdorong untuk membeli
produk yang sudah mereka kenal. Dengan demikian, pengelolaan komunikasi pemasaran yang
berfokus pada peningkatan kesadaran merek dapat menjadi strategi yang efektif untuk

memperkuat niat beli konsumen baik pada produk lama maupun produk baru.
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4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, dapat disimpulkan bahwa daya tarik iklan
pada Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek toko kue Kilo
Kalori. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi daya tarik iklan yang ditampilkan, maka
kesadaran konsumen terhadap merek juga akan meningkat. Selain itu, daya tarik iklan pada
Instagram juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen kue
Kilo Kalori, sehingga semakin menarik iklan yang ditayangkan, semakin besar pula keinginan
konsumen untuk melakukan pembelian. Selanjutnya, kesadaran merek memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen, yang berarti bahwa peningkatan kesadaran
merek akan mendorong meningkatnya niat beli terhadap produk kue Kilo Kalori. Temuan
penelitian ini juga menunjukkan bahwa kesadaran merek memediasi secara parsial pengaruh
daya tarik iklan Instagram terhadap niat beli konsumen. Dengan kata lain, semakin baik daya
tarik iklan yang ditampilkan, maka akan mampu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap

merek, dan pada akhirnya mendorong meningkatnya niat beli terhadap produk kue Kilo Kalori.
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