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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah Penelitian 

Te~knologi ~ i~nformasi ~ yang se~maki~n maju di~ zaman globali ~sasi~ saat i~ni~ 

me~nye~babkan hadi ~rnya be~rbagai ~ ke ~mudahan dalam hi~dup. Pe~rke~mbangan duni~a 

bi~sni~s dalam produk maupun jasa te ~lah me~mbuat banyak pe ~rusahaan me~mi~ki~rkan 

strate~gi ~ yang bagus untuk me~nari~k konsume~n, pe~rusahaan pe~rlu le~bi~h pe~ka 

te~rhadap ke ~i~ngi~nan konsume~n, strate~gi ~ pe~masaran yang e~fe~kti~f dan e~fe~si~e~n akan 

be~rdampak be~sar bagi ~ pe~rusahaan. Pe~rke~mbangan dan ke~majuan te~knologi ~ yang 

se~maki~n global me~mbawa dampak bagi ~ duni~a bi~sni~s. Salah satu i~ndustri~ bi~sni~s 

yang me~mi~li~ki~ pe~rsai ~ngan ke~tat dan pe~rke~mbangan yang pe~sat adalah i ~ndustri~ 

kopi~. Hal i~ni~ di~bukti~kan de~ngan maraknya me~re~k kopi~ baru yang te~ngah di~mi~nati~ 

masyarakat. Pe~rtumbuhan pasar mi~numan kopi~ di~ I~ndone~si~a apabi ~la di~bandi~ngkan 

de~ngan populasi ~ masyarakat I~ndone~si~a, pasar masi~h sangat be~sar se~hi~ngga 

be~rpe~ngaruh te~rhadap pe~njualan kopi~ di~ I~ndone~si~a. Se~i~ri~ng be~rke~mbangnya 

te~knologi~ dalam bi~dang i~ndustri~ kopi~ pangsa pasar pun jadi~ be~ragam. Me~nurut 

data dari ~ Asosi ~asi~ E~ksporti~r dan I~ndustri~ Kopi~ I~ndone~si~a (AE ~KI~), konsumsi~ kopi~ 

di~ I~ndone~si~a pada tahun 2023 me~ncapai ~ le~bi~h dari~ 300.000 ton, me~ni~ngkat 13% 

di~bandi~ngkan tahun se~be~lumnya. Tre~n i~ni~ juga di~dukung ole~h be~rke~mbangnya 

ke~dai~ kopi~ lokal yang se~maki~n me~njamur di~ kota kota be~sar, se~pe~rti~ Jakarta, 

Surabaya, dan Bali~, se~rta dae~rah-dae ~rah wi ~sata lai~nnya.  
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Me~manfaatkan pe~masaran di~gi ~tal, pe~masaran ti~dak hanya me~ncakup 

wi~layah te~rte~ntu, namun dapat juga di ~lakukan dalam me ~di~a sosi ~al yang mana 

dapat me~njangkau se~luruh wi~layah I~ndone~si~a. Me~mpromosi~kan suatu produk 

de~ngan me~nggunakan me~di~a sosi ~al pe~rusahaan te~ntu le~bi~h mudah me~nye~barkan 

i~nformasi ~ ke~pada konsume~n se~hi~ngga banyak pe~rusahaan kopi~ sali~ng be~rsai~ng 

untuk me~lakukan be~rbagai ~ strate~gi ~ pe~masaran me~lalui~ me~di~a sosi~al. Konse~p 

pe~masaran di ~gi ~tal yang di~lakukan ole~h pe~rusahaan kopi~ te~ntu me~mi~li~ki~ harapan 

dapat me~mpromosi~kan me~re~k, me~mbangun pre~fe~re~nsi~ dan di ~harapkan dapat 

me~mpe~ngaruhi ~ mi~nat be~li~ konsume~n.  

Mi~nat be~li~ adalah upaya pri~badi ~ dan sadar untuk me~mbe~li~ me~re~k dan 

re~fle~ksi~ dari~ re~ncana pe~mbe~li~an konsume~n (Aake~r, 2001). Mi~nat be~li~ sangat 

be~rkore~lasi~ de~ngan yang se~be~narnya pe~ri~laku pe~mbe~li~an konsume~n dan 

me~rupakan i~nde~ks dan pre~di~ctor yang mungki ~n bahwa mi~nat konsume~n me~ngarah 

pada pe~ri~laku pe~mbe~li~an. Se~lai~n i~tu, pe~ri ~laku pe~mbe~li~an me~mpe~ngaruhi ~ upaya 

konsume~n dan pe~nti~ng untuk di~pre~di~ksi~ (Wi~astuti~ & Ki~mbe~rle~e~, 2018). Untuk 

me~mbangun suatu brand me~njadi~ kuat dalam pe~masaran, (Ke~lle~r, 2013) te~lah 

me~mpe~rke~nalkan konse~p e~kui~tas me~re~k be~rbasi~s pe~langgan. Konse~p i~ni~ 

me~lakukan pe~nde~katan e~kui~tas me ~re~k dari ~ pe~rspe~kti~f konsume~n. Dari ~ konse~p 

te~rse~but juga di ~se~butkan kunci~ dalam e~kui~tas me~re~k adalah pe~nge~tahuan te~ntang 

me~re~k (brand knowle~dge~), di~mana brand knowle~dge~ me~mi~li~ki~ dua kompone~n 

yai ~tu brand aware~ne~ss (ke~sadaran me~re~k) dan brand i ~mage~ (ci ~tra me~re~k). 

Me~nurut Ke~lle~r (2013), me~nyatakan bahwa mi~nat be~li~ te~rhadap produk akan 

muncul aki~bat adanya ke~pe~rcayaan me~nge~nai~ produk yang di ~i~kuti~ de~ngan 

ke~mampuan guna me~mbe~li~ produk.  
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Brand i~mage~ me~nurut Ke~lle~r (2013)adalah pe~rse~psi~ konsume~n te~ntang 

suatu me~re~k se~bagai ~mana te~rce~rmi~n ole~h asosi~asi~ me~re~k yang di ~mi~li~ki~ dalam 

me~mori~ konsume~n. Shabbi~r 2017 me~ngatakan bahwa brand i~mage~ adalah hasi ~l 

pe~ngamatan te~ntang me~re~k se~bagai~ be~ntuk re~pli~kasi~ dari~ hubungan pe~langgan 

de~ngan me~re~k yang di ~tahan dalam di~ri~nya. Brand i~mage~ me~rupakan hasi~l dari~ 

i~ngatan dan ke~san yang te~rbe~ntuk dalam be~nak konsume~n te~rkai~t me~re~k te~rse~but 

(Ade~li~a & Cahya, 2023). Me~nurut Kotle~r Phi~li~p (2016) brand i~mage~ adalah 

pe~nge~li~hatan dan ke~pe~rcayaan yang te~rpe~ndam di~be~nak konsume~n, se~bagai~ 

ce~rmi~nan asosi~asi~ yang te~rtahan di ~i~ngatan konsume~n. Brand i~mage~ sangat 

me~ne~ntukan gambaran dari~ produk yang di~pasarkan atau di~jual, se~buah ci ~tra 

me~re~k akan sangat me~ne~ntukan apakah konsume~n yang te~rtari ~k akan me~mutuskan 

untuk me~mbe~li~ atau hanya se~bali~knya. Ole~h kare~na i~tu, si~kap dan ti~ndakan 

konsume~n te~rhadap suatu me~re~k sangat di ~te~ntukan ole~h ci ~tra me~re~k te~rse~but. 

Ci~tra me~re ~k yang bai ~k dari~ produk atau jasa suatu pe~rusahaan se~maki~n 

me~ni~ngkatkan ke~pe~rcayaan konsume~n akan produk dan jasa se~hi~ngga 

me~ni~mbulkan ke~i~ngi ~nan untuk te~tap me~nge~nal, me~ngi ~ngat dan me~mbe~ri~kan 

pe~rhati~an khusus te~rhadap produk atau jasa te~rte~ntu, se~pe~rti~ yang di ~ke~mukakan 

Duri~anto & Li ~li~ana (2014) bahwa brand aware~ne~ss adalah ke~sanggupan se~orang 

calon pe~mbe~li~ untuk me~nge~nal dan me~ngi ~ngat suatu produk se~bagai ~ bagi ~an 

de~ngan me ~re~k yang di~li~batkan. Brand i~mage~ yang kuat di ~harapkan dapat 

me~mbe~ntuk pe~rse~psi~ posi~ti~f konsume~n pada produk dan me~moti~vasi~ konsume~n 

untuk me~lakukan pe~mbe~li~an. Brand i~mage~ yang kuat dan konsi~ste~n se~bagai~ faktor 

utama untuk me~mbangun mi~nat be~li~ konsume~n.  
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Brand aware~ne~ss (ke~sadaran me~re~k) adalah ke~sanggupan se~orang calon 

pe~mbe~li~ untuk me~nge~nali~ atau me~ngi ~ngat ke~mbali~ bahwa suatu me~re~k me~rupakan 

bagi ~an dari ~ kate~gori ~ produk te~rte~ntu. Brand aware~ne~ss me~nurut Ke~lle~r (2013) 

adalah suatu ke~kuatan si~mpul atau je~jak me~re~k dalam me ~mori~ konsume~n yang 

dapat di ~ukur se~suai~ ke~mampuan konsume~n te~rse~but dalam me~ngi~de~nti~fi~kasi~ suatu 

me~re~k dalam kondi ~si~ yang be~rbe~da. Me~nurut Rahayu (2017), brand aware~ne~ss 

(ke~sadaran me~re~k) me~rupakan salah satu cara untuk me~ngukur e~fe~kti~vi~tas 

pe~masaran yang di ~ukur ole~h ke~mampuan pe~langgan untuk me~nge~nali~ atau 

me~ngi~ngat nama, gambar, dan tanda-tanda lai ~n yang te~rkai ~t de~ngan me~re~k 

te~rte~ntu. Ke~sadaran akan me~re~k me~rupakan salah satu hal yang pe~nti~ng dalam 

sukse~s atau ti~daknya produk di~pasaran. Brand aware~ne~ss yang ti~nggi~ akan 

mampu me~mpe~ngaruhi ~ pe~ri~laku pe~mbe~li~an konsume~n se~hi~ngga di~harapkan 

mampu me~ni~ngkatkan volume~ pe~njualan. Dari~ si~ni~ te~rli~hat bahwa brand 

aware~ne~ss me~me~gang pe~ranan yang pe~nti~ng dalam ke~be ~rlanjutan pe~rusahaan. 

Pe~nti~ngnya brand aware~ne~ss untuk me~ndongkrang mi ~nat be~li~ te~rce~mi~n dalam 

pe~ne~li~ti~an yang di ~lakukan (Shahi ~d 2017) me~ngatakan bahwa konsume~n akan 

ce~nde~rung me~mbe~li~ se~buah produk ji ~ka me~re~ka sudah me~nge~tahui~ me~re~k 

te~rse~but, di~si~ni~lah pe~rlu adanya usaha dari~ pe~rusahaan untuk me~nge~nalkan me~re~k 

te~rse~but agar konsume~n sadar akan ke~be~radaan me~re~k te~rse~but. I~shak (2019) 

me~ngatakan bahwa pe~rusahaan dapat me~mbangun me~re~k yang kuat di~pi~ki~ran 

konsume~n de~ngan strate~gi ~ yang kuat, maka pe~rusahaan te ~rse~but akan me~mi~li~ki~ 

ni~lai~ tambah ke~pada pe~langgan yang di ~se~butkan se~bagai~ ke~sadaran me~re~k.  

CV. Pusaka Bali~ Pe~rsada atau yang le~bi~h di~ke~nal de~ngan Kopi~ Banyuati ~s 

me~rupakan pe~rusahaan yang be~rge ~rak di~bi~dang pe~ngolahan bi ~ji~ kopi~ me~ntah 
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me~njadi~ be~rbagai ~ produk kopi~ si~ap konsumsi~ dan me~ndi~stri~busi~kannya ke~ se~luruh 

dae~rah. Produk kopi~ unggulan Kopi ~ Banyuati~s me~nggunakan bi ~ji~ kopi~ arabi ~ka 

dan robusta pi ~li~han, yang di ~pi~li~h langsung dari~ pe~rke~bunan kopi~ be~rkuali~tas bai~k 

di~ se~luruh Bali ~ de~ngan te~tap me~le~stari~kan cara tradi~si~onal dalam me~mprose~s bi~ji~ 

kopi~. Ci~ta rasa kopi ~ Bali ~ yang ote~nti~k di~pe~rtahankan de~ngan me~mi~li~h, 

me~nyi ~mpan dan me~manggang bi ~ji~ kopi~ me~nggunakan kayu bakar. Kopi~ 

Banyuati ~s be~ralamat di ~ Jalan Raya Se~ri~ri~t – Si~ngaraja, De~sa Pe~maron, Ke~c/Kab. 

Bule~le~ng, Bali ~. Kopi ~ Banyuati~s be~rmula pada tahun 1900 an ole~h Jro Dalang 

Ge~lge~l yang se~orang pe~tani~ kopi~ di~ De~sa Banyuati~s, kare~na me~li~hat pote~nsi~ be~sar 

dalam produksi~ kopi~ dari~ ke~bunnya, be~li~au me~mulai~ i~ndustri~ rumahan untuk 

me~ngolah bi ~ji~ kopi ~. Se~pe~ni~nggalan Jro Dalang Ge~lge~l, anaknya me~lanjutkan 

bi~sni~s ayahnya dan mulai~ me~mbangun ke~dai~ kopi~ se~de~rhana. Pada tahun 1960 

Ke~tut E~nglan putra dari~ Putu Dalang mulai ~ me~mpe~rke~nalkan me~re~k Kopi~ 

Banyuati ~s dan me~mbangun pabri ~k pe~ngolahan kopi~ di~ Kota Si~ngaraja. De~ngan 

me~re~knya yang se~maki~n te~rke~nal, be~li~au me~mutuskan untuk me~mpe~rluas 

di~stri~busi~ kopi~nya ke~ se~luruh Bali~. Se~karang Kopi~ Banyuati ~s be~rada di~bawah 

ke~pi~mpi~nan Ge~de~ Pusaka Harsade~na, yang me~njadi~kan Kopi ~ Banyuati ~s me~nje~lma 

me~njadi~ pe~rusahaan pe~nghasi ~l bubuk kopi~ te~rbe~sar di~ Bali~. Pe~rke~mbangan pe~sar 

Kopi~ Banyuati~s de~ngan be~rbagai~ i~novasi~-i~novasi~ yang me~mbuat konsume~n 

me~rasa puas, maka dari ~ i~tu yang me ~mbuat konsume~n se~lalu me~maknai ~ Kopi~ Bali~ 

adalah Kopi ~ Banyuati~s.  

Pe~ne ~li~ti~an i ~ni~ di~lakukan di~ Ke~camatan Banjar, Kabupate~n Bule~le~ng kare~na 

adanya fe~nome~na me~nari~k di~mana Kopi ~ Banyuati~s yang me~mi~li~ki~ i~de~nti~tas kuat 

se~bagai~ produk kopi~ lokal Ke~camatan Banjar, justru me~ngalami~ pe~njualan yang 
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re~ndah di~bandi~ngkan ke~camatan lai ~n di~ Kabupate~n Bule~le~ng. Be~rdasarkan data 

dari~ BPS (Badan Pusat Stati~sti~k) Kabupate~n Bule~le~ng 2023, Ke~camatan Banjar 

me~mi~li~ki~ jumlah pe~nduduk se~banyak 88.107 ji~wa, yang te ~rdi~ri~ dari ~ 44.385 laki~-

laki~ dan 43.722 pe~re~mpuan, se~rta me~mi~li~ki~ luas wi~layah se~be~sar 172,60 km2. 

De~ngan jumlah pe~nduduk yang cukup be~sar dan wi~layah yang luas, Ke~camatan 

Banjar se~harusnya me~njadi~ salah satu pasar pote~nsi~al bagi ~ produk lokal se~pe~rti~ 

Kopi~ Banyuati ~s, yang notabe~na be~rasal dari~ Ke~camatan Banjar. Namun fakta 

me~nunjukan bahwa pe~njualan Kopi ~ Banyuati ~s di~ Ke~camatan Banjar be~rada di ~ 

pe~ri~ngkat ti~ga te~re~ndah. 

Kopi~ Banyuati ~s di~ke~nal se~bagai~ salah satu me~re~k kopi~ khas dari~ Bule~le~ng 

yang me~mi~li~ki~ brand i~mage~ yang kuat di ~kalangan masyarakat. Kopi~ Banyuati~s 

se~ri~ng di ~kai~tkan de~ngan ci~ta rasa aute~nti~k, aroma yang khas dan kuali ~tas yang 

konsi~ste~n, me~njadi~kan Kopi~ Banyuati~s pi~li~han bagi ~ para pe~ci~nta kopi~. Me~nurut 

Kotle~r (dalam Prabowo dan Ki~nasi~h, 2023) ada be~be~rapa faktor yang 

me~mpe~ngaruhi ~ mi~nat be~li~ konsume~n. Salah satunya yai ~tu brand i~mage~ yang 

me~rupakan hal yang sangat pe~nti~ng bagi~ pi~hak pe~rusahaan dan pi ~hak konsume~n, 

de~ngan adanya ci ~tra me~re~k yang bai ~k maka akan me~ndapatkan ke~untungan bagi ~ 

pe~rusahaan. Ole~h kare~na i~tu, apabi ~la ci~tra me~re~k suatu produk di ~ke~tahui~ posi~ti~f 

ole~h konsume~n, maka konsume~n akan te~rtari ~k ataupun me~mi~li~ki~ mi~nat be~li~ pada 

produk te~rse~but se~suai~ de~ngan ke ~butuhannya. Dharamdas dan Sharma (dalam 

Gunanjaya, 2020) me~nyatakan bahwa brand aware~ne~ss dapat me~mpe~ngaruhi~ 

mi~nar be~li~ suatu produk, be~rarti~ se~maki~n ti~nggi ~ ti~ngkat brand aware~ne~ss maka 

ti~ngkat mi~nat be~li~ konsume~n akan me~ni~ngkat. Brand aware~ne~ss me~rupakan 

ke~mampuan me~ngi ~ngat, me~nge~nali~ dan me~ngi~de~nti~fi~kasi~ suatu me~re~k di~be~nak 
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konsume~n. Brand aware~ne~ss me~mpe~ngaruhi ~ pi~li~han konsume~n,  mi~nat be~li~ 

konsume~n pada me~re~k yang me~re~ka ke~tahui~, dan se~lanjutnya be~rdampak pada 

pe~rti~mbahan me~re~k bahwa ke~ti~ka konsume~n tahu te~ntang me~re~k yang me~re~ka 

anggap bai ~k (Li ~u dalam Gunanjaya, 2020). Dan ke~sadaran te~rhadap me~re~k (brand 

aware~ne~ss) Kopi~ Banyuati~s juga cukup ti ~nggi ~, di~kare~nakan ke~be~radaan yang 

sudah lama dan di ~stri~busi~nya yang cukup luas, te~rmasuk di~be~rbagai~ toko ole~h-

ole~h dan kafe~. Se~lai~n i~tu, Kopi~ Banyuati~s pada tahun 2017 me~ne~ri~ma 

pe~nghargaan Paramakarya dari ~ Waki~l Pre~si~de~n Jusuf Kalla. Pe~nghargaan di~te~ri~ma 

se~bagai~ apre~si~asi~ atas be~rke~mbangnya usaha (kuali~tas dan kuanti ~tas) Kopi~ 

Banyuati ~s se ~lama ti~ga tahun be~rturut-turut (Fathoni~, 2018).  

 
Gambar 1. 1 

Data pe~njualan Kopi~ Banyuati ~s 

(Sumbe~r: CV. Pusaka Bali~ Pe~rsada yang di ~olah pe~ne~li~ti~) 

Me~ngacu pada grafi ~k di ~atas dapat di~ke~tahui~ bahwa ti~ngkat pe~njualan Kopi ~ 

Banyuati ~s me~ngalami ~ fluktuasi~ pe~njualan dari~ tahun 2017 sampai~ tahun 2024. 

Ti~ngkat pe~njualan Kopi~ Banyuati ~s yang me~ngalami~ fluktuasi~ antara tahun 2017 

sampai~ tahun 2024 me~nunjukan bahwa pe~rmi~ntaan dan pe~nawaran kopi~ te~rse~but 
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ti~dak se~lalu stabi~l dan di~pe~ngaruhi ~ ole~h be~be~rapa faktor se~pe~rti~ tre~n pasar, daya 

be~li~ konsume~n dan strate~gi~ pe~masaran yang di ~te~rapkan ole~h Kopi~ Banyuati ~s. 

Te~rjadi~nya pe~nurunan dalam pe~njualan kopi~ banyuati ~s juga di~se~babkan kare~na 

pe~rsai~ngan ke~tat di~ i~ndustri~ kopi~, khususnya di~ Bali ~. Me~re~k se~pe~rti~ Kopi~ Se~ti~a 

Bali ~, Kopi ~ Kupu-Kupu Bola Duni~a dan Kopi ~ ABC Bali ~ me~njadi~ pe~sai~ng utama 

yang me~nawarkan be~rbagai ~ ke~unggulan, bai~k dari~ se~gi~ ci~ta rasa, harga, brand 

i~mage~ maupun strate~gi ~ pe~masaran yang i ~novati~f. Ke~be~radaan produk-produk 

pe~sai~ng i ~ni~ me~mbuat Kopi~ Banyuati ~s me~nghadapi ~ tantangan be~sar dalam 

me~mpe~rtahankan pangsa pasar. Konsume~n ki ~ni~ me~mi~li~ki~ le~bi~h banyak pi~li~han 

se~hi~ngga faktor loyali ~tas me~re~k, brand i~mage~ dan brand aware~ne~ss me~njadi~ 

kunci~ utama untuk me~me~nangkan pe~rsai ~ngan. De~ngan me~mbangun brand i~mage~ 

yang le~bi~h kuat dan me~ni~ngkatkan ke~sadaran me~re~k di~kalangan targe~t pasar, Kopi~ 

Banyuati ~s dapat me~nghadapi~ pe~rsai~ngan de~ngan le~bi~h bai~k dan me~mpe~rtahankan 

posi~si~nya se ~bagai ~ salah satu pi~li~han utama dalam produk kopi~.  

Be~rdasarkan hasi ~l obse~rvasi~ awal yang sudah pe~ne~li~ti~ lakukan di~be~be~rapa 

toko se~laku konsume~n te~tap Kopi~ Banyuati ~s me~ngatakan bahwa se~lama satu 

tahun te~rakhi~r pe~njualan Kopi~ Banyuati ~s me~ngalami ~ pe~nurunan pe~njualan 

di~kare~nakan ke~be~radaan produk kopi ~ pe~sai~ng yang me~mi~li~ki~ kuali ~tas dan brand 

i~mage~ yang bagus, se~hi~ngga de~ngan pe~rmasalahan i~ni~ untuk te~tap me~njaga mi~nat 

be~li~ masyarakat te~rhadap Kopi~ Banyuati~s di~pe~rlukan pe~nguatan brand i~mage~ dan 

brand aware~ne~ss.  



                                                                                                                               9 

 

 
 

 

Gambar 1. 2 

Data Pe~njualan Kopi ~ Banyuati ~s Pe~r Ke~camatan Kab. Bule~le~ng 

(Sumbe~r: CV. Pusaka Bali~ Pe~rsada yang di ~olah pe~ne~li~ti~) 

Be~rdasarkan data pe~njualan Kopi~ Banyuati ~s di~ be~be~rapa Ke~camatan di~ 

Bule~le~ng, urutan ke~camatan de~ngan pe~njualan te~rti~nggi ~ hi~ngga te~re~ndah adalah 

se~bagai~ be~ri~kut: Bule~le~ng, Se~ri~ri~t, Ge~rokgak, Sawan, Sukasada, Kubutambahan, 

Banjar, Te~jakula dan Busungbi ~u. Dari~ hasi~l anali~si~s, te~rli~hat bahwa me~ski~pun 

Kopi~ Banyuati~s be~rasal dari~ Ke~camatan Banjar, justru pe~njualannya ti ~dak se~ti~nggi ~ 

di~be~be~rapa ke~camatan lai~nnya se~pe ~rti~ Bule~le~ng dan Se~ri~ri~t. Hal i~ni~ me~ni~mbulkan 

pe~rtanyaan te~rkai~t faktor-faktor yang me~mpe~ngaruhi~ mi~nat be~li~ masyarakat 

te~rhadap Kopi ~ Banyuati~s, te~rutama di~dae~rah asalnya.  

Pe~ne ~li~ti~an i ~ni~ di~lakukan di~ Ke~camatan Banjar, Kabupate~n Bule~le~ng kare~na 

adanya fe~nome~na me~nari~k di~mana Kopi ~ Banyuati~s yang me~mi~li~ki~ i~de~nti~tas kuat 

se~bagai~ produk kopi~ lokal Ke~camatan Banjar, justru me~ngalami~ pe~njualan yang 

re~ndah di~bandi~ngkan ke~camatan lai ~n di~ Kabupate~n Bule~le~ng. Be~rdasarkan data 

dari~ BPS (Badan Pusat Stati~sti~k) Kabupate~n Bule~le~ng 2023, Ke~camatan Banjar 

me~mi~li~ki~ jumlah pe~nduduk se~banyak 88.107 ji~wa, yang te ~rdi~ri~ dari ~ 44.385 laki~-
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laki~ dan 43.722 pe~re~mpuan, se~rta me~mi~li~ki~ luas wi~layah se~be~sar 172,60 km2. 

De~ngan jumlah pe~nduduk yang cukup be~sar dan wi~layah yang luas, Ke~camatan 

Banjar se~harusnya me~njadi~ salah satu pasar pote~nsi~al bagi ~ produk lokal se~pe~rti~ 

Kopi~ Banyuati ~s, yang notabe~na be~rasal dari~ Ke~camatan Banjar. Namun fakta 

me~nunjukan bahwa pe~njualan Kopi ~ Banyuati ~s di~ Ke~camatan Banjar be~rada di ~ 

pe~ri~ngkat ti~ga te~re~ndah. Kopi~ Banyuati ~s yang me~mi~li~ki~ i~de~nti~tas kuat se~bagai ~ 

produk lokal Ke~camatan Banjar, justru me~ngalami~ pe~njualan pali ~ng re~ndah 

di~bandi~ng ke~camatan lai ~n. De~ngan pe~rbandi ~ngan aspe~k brand i~mage~ dan brand 

aware~ne~ss, pe~ne~li~ti~an i ~ni~ be~rtujuan untuk me~nganali~si~s se~jauh mana ke~dua faktor 

te~rse~but dalam me~mbe~ntuk mi~nat be~li~ masyarakat te~rhadap Kopi ~ Banyuati ~s. 

Re~ndahnya pe~njualan di~ Ke~camatan Banjar bi~sa me~njadi~ i~ndi~kasi~ bahwa 

me~ski~pun produk me~mi~li~ki~ kuali~tas bai~k dan se~jarah panjang, hal i~tu be~lum te~ntu 

me~njami~n ti~nggi ~nya ti ~ngkat pe~mbe~li~an di~dae~rah asalnya se~ndi~ri ~.  

Pe~ne ~li~ti~an te~rdahulu te~lah me~mpe~rti~mbangkan brand aware~ne~ss se~bagai~ 

vari~abe~l yang me~mpe~ngaruhi~ mi~nat be~li~. Me~ski~ de~mi~ki~an, masi ~h te~rdapat 

ke~se~njangan pada hasi ~l pe~ne~li~ti~an te~rdahulu. Hasi~l pe~ne~li~ti~an dari ~ Naufal (2021) 

me~nyatakan te~rdapat pe~ngaruh posi~ti~f antara brand aware~ne~ss te~rhadap mi ~nat be~li~ 

di~bukti~kan de~ngan hasi ~l si~gni ~fi ~kansi~ dan koe~fe~si~e~n de~te~rmi~nasi~ di~mana mi~nat 

be~li~ di~pe~ngaruhi ~ ole~h brand aware~ne~ss. Be~rbandi ~ng lurus de~ngan hasi ~l pe~ne~li~ti~an 

yang di ~llakukan ole~h (Se~ti~awan, 2021) bahwa uji~ hi~pote~si~s yang di~lakukan pada 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~mbukti~kan bahwa brand aware~ne~ss be~rpe~ngaruh posi~ti~f dan 

si~gni ~fi~kan te~rhadap mi ~nat be~li~. Ni~lai~ brand aware~ne~ss yang kuat dari ~ konsume~n 

te~rhadap produk bake~ry Roti~’O be~rdampat pada pe~ni~ngkatan mi ~nat be~li~ 

konsume~n. Namun be~rbandi~ng te~rbali ~k de~ngan hasi~l pe~ne ~li~ti~an (Octavi~a 2019) 
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bahwa brand aware~ne~ss ti~dak be~rpe ~ngaruh se~cara si~gni ~fi~kan te~rhadap mi~nat be~li~ 

konsume~n di~ e~-comme~rce~ Shope~e~.  

Pe~ne ~li~ti~an te~rdahulu te~lah me~mpe~rti~mbangkan brand i ~mage~ se~bagai ~ 

vari~abe~l yang me~mpe~ngaruhi~ mi~nat be~li~. Pada pe~ne~li~ti~an te~rdahulu te~rdapat 

ke~se~njangan dari~ be~be~rapa pe~ne~li~ti~an yang sudah di~lakukan. Se~pe~rti~ hasi~l 

pe~ne~li~ti~an dari ~ (I~rsyad e~t al 2022) bahwa di ~si~mpulkan adanya pe~ngaruh posi~ti~f 

yang kuat pada vari ~abe~l brand i ~mage~ te~rhadap mi~nat be~li~ onli ~ne~ di~ Tokope~di~a. 

Akan te~tapi~ ada juga yang me~nyatakan bahwa brand i~mage~ ti~dak be~rpe~ngaruh 

te~rhadap mi ~nat be~li~. Se~pe~rti~ hasi ~l pe~ne~li~ti~an yang di ~lakukan Salangka (2017), 

me~nyatakan bahwa brand i~mage~ ti~dak be~rpe~ngaruh se~cara si ~gni ~fi~kan te~rhadap 

mi~nat be~li~. Se~hi~ngga di~pe~rlukan pe~ne~li~ti~an le~bi~h lanjut te~rkai~t bagai~mana 

pe~ngaruh brand i~mage~ te~rhadap mi ~nat be~li~.  

Pe~ne ~li~ti~an le~bi~h lanjut di~lakukan be~rtujuan untuk me~ngkaji ~ ke~mbali~ 

te~rkai~t pe~ngaruh dari ~ brand i~mage~ dan brand aware~ne~ss te~rhadap mi ~nat be~li~. 

Alasan me~mi~li~h vari~abe~l te~rse~but kare~na masi ~h te~rdapat i ~nkonsi~ste~nsi~ dari~ hasi~l 

pe~ne~li~ti~an yang te~lah di~lakukan. Hasi ~l pe~ne~li~ti~an le~bi~h lanjut di~harapkan mampu 

me~ndukung pe~ne~li~ti~an se~be~lumnya se~rta dapat me~njadi~ re~fe~re~nsi~ guna pe~ne~li~ti~an 

ke~de~pannya. Adapun pe~ne~li~ti~an te~rdahulu te~lah me~ne~li~ti~ te~ntang pe~ngaruh brand 

ambassador, brand i~mage~ dan brand aware~ne~ss te~rhadap mi~nat be~li~ ulang 

pe~ngguna scarle~tt whi~te~ni~ng (Ati~sa, 2023). Walaupun de~mi~ki~an vari ~abe~l mi~nat 

be~li~ ulang di~ganti ~ me~njadi~ mi~nat be~li~ dan te~mpat pe~ne~li~ti~an yang be~rbe~da agar 

me~mbe~ri~kan ke~baharuan pada pe~ne ~li~ti~an. De~ngan adanya pe~mahaman yang le~bi~h 

me~ndalam, di~harapkan pe~ne~li~ti~an i~ni~ dapat me~mbe~ri ~kan wawasan baru dan 

re~le~van untuk pe~rke~mbangan i ~ndustri~ kopi~. Pe~mi~li~han Kopi~ Banyuati ~s se~bagai~ 
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obje~k pe~ne~li~ti~an di ~anggap se~bagai~ re~pre~se~ntasi~ dari~ suatu populasi~ atau fe~nome~na 

yang le~bi~h luas. Hal i~ni~ be~rtujuan agar te~muan yang di ~pe~role~h dapat di~apli~kasi~kan 

atau me~mi~li~ki~ re~le~vansi~ untuk konte~ks yang le~bi~h umum. Ole~h kare~na i~tu 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~ngambi~l judul “Pe~ngaruh Brand I~mage~ dan Brand Aware~ne~ss 

Te~rhadap Mi ~nat Be~li~ Kopi~ Banyuati~s di~ Ke~camatan Banjar”.  

 

1.2 Identifikasi Masalah Penelitian 

Be~rdasarkan latar be~lakang yang sudah di~paparkan, de ~ngan de~mi~ki~an dapat 

di~urai ~kan i~de~nti~fi~kasi~ masalah se~bagai ~ be~ri~kut:  

1) Pe~rsai ~ngan duni ~a usaha te~rutama di~ bi~dang pe~masaran kopi ~ se~maki~n 

me~ni~ngkat kare~na se~maki~n be~rtambahnya jumlah produse~n kopi~ yang 

baru.  

2) Te~rjadi~ fluktuasi~ pe~njualan pada produk Kopi~ Banyuati ~s pada pe~ri ~ode~ 

2017 – 2023.  

3) Adanya ke~ti~dak konsi~ste~nan hasi~l pe~ne~li~ti~an te~rkai~t de~ngan pe~ngaruh 

brand i~mage~ dan brand aware~ne~ss te~rhadap mi ~nat be~li~.  

 

1.3 Pembatasan Masalah Penelitian 

Be~rdasarkan latar be~lakang dan i ~de~nti~fi~kasi~ masalah yang te~lah di~urai~kan 

di~atas, pe~ne~li~ti~ me~mbuat pe~mbatasan masalah se~hi~ngga pe~ne~li~ti~an i~ni~ le~bi~h 

te~rarah, fokus dan je~las, se~rta agar pe~ne~li~ti~an i ~ni~ ti~dak ke~luar dari~ jalur 

pe~mbahasan yang di ~maksud. Maka pe~nuli~s me~mbatasi~ pe~ne~li~ti~an i~ni~ be~rke~naan 

de~ngan brand i~mage~, brand aware~ne~ss dan mi~nat be~li~ Kopi~ Banyuati~s di~ 

Ke~camatan Banjar.  
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1.4 Rumusan Masalah Penelitian 

Be~rdasarkan latar be~lakang pe~ne~li~ti~an, i~de~nti~fi~kasi~ masalah dan pe~mbatasan 

masalah pe~ne~li~ti~an, maka dapat di~rumuskan masalah pe~ne~li~ti~an se~bagai ~ be~ri~kut: 

1) Apakah brand i ~mage~ be~rpe~ngaruh te~rhadap mi~nat be~li~ Kopi~ Banyuati~s di~ 

Ke~camatan Banjar. 

2) Apakah brand aware~ne~ss be~rpe~ngaruh te~rhadap mi~nat be~li~ Kopi~ 

Banyuati ~s di~ Ke~camatan Banjar.  

3) Apakah brand i ~mage~ dan brand aware~ne~ss be~rpe~ngaruh te~rhadap mi~nat 

be~li~ Kopi~ Banyuati~s di~ Ke~camatan Banjar.  

 

1.5 Tujuan Penelitian  

1) Me~nguji~ pe~ngaruh brand i~mage~ te~rhadap mi~nat be~li~ Kopi~ Banyuati ~s di~ 

Ke~camatan Banjar  

2) Me~nguji~ pe~ngaruh brand aware~ne~ss te~rhadap mi~nat be~li~ Kopi~ Banyuati~s 

di~ Ke~camatan Banjar 

3) Me~nguji~ pe~ngaruh brand i~mage~ dan brand aware~ne~ss te~rhadap mi~nat be~li~ 

Kopi~ Banyuati ~s di~ Ke~camatan Banjar 

 

1.6 Manfaat Hasil Penelitian 

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~harapkan dapat me~mbe~ri~kan manfaat se~bagai ~ be~ri~kut: 

1) Manfaat Te~ori~ti~s 

Di~harapkan pe~ne~li~ti~an i~ni~ mampu me~ni~ngkatkan pe~mahaman se~rta 

me~mupuk i~lmu pe~nge~tahuan utamanya dalam bi~dang manaje~me~n 
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pe~masaran yang te~rkai~t de~ngan brand i ~mage~, brand aware~ne~ss dan mi ~nat 

be~li~.  

2) Manfaat Prakti ~s  

Hasi~l pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~harapkan dapat di~gunakan pi~hak manaje~me~n 

pe~rusahaan se~bagai ~ tambahan i~nformasi~ atau masukan dalam me~ne~ntukan 

ke~bi~jakan me~nge~nai~ brand i~mage~ dan brand aware~ne~ss untuk 

me~ni~ngkatkan mi ~nat be~li~.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


