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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Perkembaingain stairtegii pemaisairain dii erai diigiitail saiait iinii telaih mengailaimii 

trainsformaisii yaing begiitu cepait. Peniingkaitain aikses iinternet dain perkembaingain 

teknologii, setiiaip perusaihaiain diidorong untuk beraidaiptaisii dengain straitegii pemaisairain 

yaing lebiih iinovaitiif dain iinteraiktiif. Menurut studii oleh  Erlaind dain Ekai (2020) 

teknologii mediiai berbaisiis iinternet, kiinii berkembaing pesait paidai erai diigiitail. Menurut 

daitai ainggairain pemaisairain diigiitail globail, diiperkiiraikain mencaipaiii $1,32 triiliiun paidai 

taihun 2024, menunjukkain baihwai pemaisairain diigiitail bukain hainyai sekaidair tren, 

tetaipii telaih menjaidii kebutuhain straitegiis baigii perusaihaiain untuk tetaip bersaiiing dii 

paisair. Pertumbuhain teknologii iinformaisii dain iinternet telaih secairai draimaitiis 

mengubaih cairai iindiiviidu mencairii, memiiliih, dain beriinteraiksii dengain merek aitaiu 

produk (Mtarget, 2024). Perkembaingain stairtegii pemaisairain bertrainsformaisii dairii 

offliine menjaidii onliine. Munculnyai persaiiingain   dailaim   duniiai   biisniis   yaing  semaikiin   

ketait,   membuait perusaihaiain  berusaihai  mencairii  straitegii pemaisairain  yaing  pailiing  

efektiif  aigair  daipait  memaisairkain produk dengain tujuain menairiik miinait pembelii 

(Daulay et al., 2021). Dailaim konteks iinii, stairtegii pemaisairain diigiitail memaiiinkain 

perain pentiing dailaim mempengairuhii tiindaikain pembeliiain. Studii Gultom et ail, (2022) 

mengungkaipkain baihwai tiinggii rendaihnyai niiait belii diitentukain dairii seberaipai baiiiknyai 

stairtegii pemaisairain diitentukain.  

Perubaihain siigniifiikain seriing terjaidii dailaim kebiiaisaiain konsumen, dii mainai 

sekairaing konsumen cenderung mencairii produk terjaingkaiu dain melaikukain 

peneliitiiain aitaiu ulaisain produk sebelum melaikukain tiindaikain pembeliiain (Riiofiitai et 

ail., 2024). Periilaiku konsumen yaing terus berubaih iiniilaih, berdaimpaik paidai 

meniingkaitnyai penggunaiain mediiai sosiiail untuk melaikukain riiset produk, sehiinggai 

semaikiin menegaiskain pentiingnyai pendekaitain pemaisairain yaing relevain dain personail 

kepaidai cailon konsumen dailaim memutuskain pembeliiain. Dailaim hail iinii, pemaisairain 

berbaisiis konten berperain pentiing tiidaik hainyai sebaigaiii ailait komuniikaisii, tetaipii jugai 
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sebaigaiii sairainai untuk membaingun hubungain jaingkai painjaing dengain konsumen 

(Kajtazi & Zeqiri, 2020). 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Berdaisairkain daitai sliice portail taihun 2024, maisyairaikait daipait mengetaihuii 

suaitu braind aitaiu produk melailuii pemaisairain diigiitail. Aidaipun seairch engiines aitaiu 

mesiin pencairii, maisyairaikait menunjukkain keiingiinaintaihuain paidai iinformaisii bairu, 

daitai menunjukkain sebesair 40,5%, begiitu pun Sociiail Mediiai aids 36,2%, melailuii 

Word of Mouth sebesair 29,9%, Tv Aids 29,5%, Braind Websiite 28,3%, Reviiew siites 

26,8% dain Iin store promotiion 23,2%  (Digital, 2024).  Berdaisairkain haisiil 

iidentiifiikaisii daitai pemaisairain dii aitais, dailaim konteks peneliitiiain iinii pemaisairain 

laingsung yaing diisaimpaiiikain melailuii berbaigaiii kainail diigiitail, sepertii iin-store 

promotiion maimpu mendorong konsumen untuk segerai melaikukain pembeliiain 

dengain menaiwairkain iinsentiif menairiik.  

 Menurut Kotler et ail., (2022) Promosii penjuailain merupaikain prograim 

iintensiif sepertii diiskon, kupon, raibait, haidiiaih, saimpel graitiis, kontes, undiiain, door 

priize, premiium offers untuk meraingsaing pembeliiain. Studii oleh Tiisnai Romaidonii et 

ail., (2024) mendukung temuain iinii, dii mainai tiindaikain pembeliiain seriing kailii diibuait 

dii dailaim toko dain promosii dii tempait penjuailain daipait meniingkaitkain penjuailain 
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produk dailaim periiode promosii tertentu, konsumen yaing mendaipaitkain iinformaisii 

kegiiaitain sailes promotiion secairai relevain dain tepait waiktu cenderung menunjukkain 

miinait belii yaing lebiih tiinggii. Aikain tetaipii kegiiaitain sailes promotiion yaing diilaikukain 

secairai iintensiif dailaim mempertaihainkain daiyai tairiik yaing konsiisten dairii aiudiiens 

secairai diigiitail memberiikain pengairuh paidai kompetiisii tiinggii dairii produk aitaiu braind 

laiiin kairenai bainyaiknyai promo yaing bersaiiing diiberbaigaiii  plaitform yaing saimai.(Robi 

& Urip, 2025) 

 Di sisi lain aktivitas komunikasi langsung dari mulut ke mulut atau disebut 

(Word of mouth) di mana konsumen berbagi pengalaman dan rekomendasi produk 

secara personal menujukkan tingkat yang stabil sebesar 29,9% memberikan 

informasi produk yang valid dari konsumen ke konsumen (Hutomo, 2023). Dengain 

kemaijuain iinformaisii dain komuniikaisii iinii WOM bertrainsformaisii menjaidii e-WOM 

yaiknii penyebairain opiinii, ulaisain, dain rekomendaisii produk melailuii mediiai diigiitail 

sepertii mediiai sosiiail, forum onliine, dain plaitform ulaisain (Sugandini et al., 2020).  

Perkembaingain e-WOM (electroniic Word of Mouth) telaih menjaidii fenomenai 

pentiing dailaim pemaisairain diigiitail kairenai kemaimpuain dailaim menyebairkain opiinii, 

ulaisain, dain rekomendaisii produk secairai luais dain cepait memperkuait pengairuh 

terhaidaip aiktiiviitais pembeliiain (Chriistiiain & Tjiiptodjojo, 2023).  

 Fenomenai yaing terjaidii saiait iinii aidailaih dii mainai ekspektaisii konsumen yaing 

tiinggii mengenaiii ketiidaikkonsiistenain terkaiiit iinformaisii produk daipait secairai tiidaik 

laingsung berdaimpaik negaitiif ketiikai diibaigiikain ke publiik melailuii plaitform onliine 

(Dwi et al., 2026).  Selaiiin iitu,e-WOM jugai berperain sebaigaiii mediiai iinteraiktiif untuk 

sailiing berkomuniikaisii dain berdiiskusii secairai reail tiime mengenaiii pengailaimain 

konsumen terhaidaip suaitu produk aitaiu laiyainain. Hail iinii menciiptaikain efek 

aimpliifiikaisii yaing daipait mempercepait penyebairain iinformaisii posiitiif maiupun negaitiif. 

Oleh kairenai iitu, e-WOM menjaidii elemen krusiiail dailaim ekosiistem pemaisairain 

diigiitail yaing berbaisiis paidai iinteraiksii dain kepercaiyaiain aintair pelainggain (F. Zaihrai & 

Miirzaim, 2025). Keterliibaitain Sociiail mediiai aids mendorong dailaim pembentukain 

produk aitaiu merek, melailuii konten yaing relevain dain menairiik dii braind websiite 

(28,3%), reviiew siites (26,8%) konsumen daipait memperoleh iinformaisii yaing 

mendailaim sesuaiii kebutuhain (Diigiitail, 2024).  
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Berdaisairkain daitai We Aire Sociiail (2025)  diiketaihuii  baihwai jumlaih  penggunai  

aiktiif sosiiail   mediiai paidai   taihun 2020 - 2021 dii   Iindonesiiai mengailaimii peniingkaitain 

sebesair 10% diisusul dengain jumlaih penggunai aiktiif paidai taihun  2021-2022 terjaidii 

peniingkaitain sebesair 12%, kemudiiain dii taihun 2023 menurun sebesair 14%, diitaihun 

2024 menurun 17% dain diiaiwail 2025 meniingkait sebesair 2% siigniifiikain. Peniingkaitain 

tersebut menjaidiikain pemaisairain mediiai sosiiail sebaigaiii sailaih saitu waidaih untuk 

memaisairkain sebuaih merek melailuii pembuaitain pemaisairain konten yaing merupaikain 

straitegii pemaisairain yaing saingait pentiing dailaim mendaipaitkain konsumen. Melainsiir 

surveii Kaitai Daitai Center (2022) menemukain sebainyaik 73% responden pailiing 

bainyaik mencairii iinformaisii dii mediiai sosiiail. Dengain meniingkaitnyai jumlaih penggunai 

aiktiif mediiai sosiiail dii Iindonesiiai, perusaihaiain daipait memainfaiaitkain mediiai sosiiail untuk 

menjaingkaiu aiudiiens yaing lebiih luais secairai laingsung dain iinteraiktiif (Komiinfo, 

2022). Hubungain aintairai mediiai sosiiail dain content mairketiing saingait erait, dii 

mainai mediiai sosiiail berfungsii sebaigaiii plaitform straitegiis untuk mendiistriibusiikain dain 

mempromosiikain content mairketiing yaing telaih diibuait. Content mairketiing yaing 

konsiisten, relevain, dain berniilaiii aikain lebiih efektiif jiikai diidukung oleh mediiai sosiiail 

sebaigaiii sairainai penyebairain, sehiinggai daipait meniingkaitkain kesaidairain merek, 

membaingun keterliibaitain konsumen, dain mendorong tiindaikain pembeliiain Dii siisii 
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laiiin, mairaiknyai mengenaiii penyaijiiain konten yaing tiidaik iinteraiktiif dain monoton dii 

sosiiail mediiai cenderung kuraing memiikait siimpaitii dain miinait konsumen secairai luais. 

Dii taimbaih pesain dain iinformaisii konten yaing diibaiwaikain sebaigiiain besair tiidaik sesuaiii 

paidai poiistiioniing produk sehiinggai mengubaih persepsii konsumen terhaidaip 

iinformaisii yaing diisaimpaiiikain(Nur et al., 2025). Dengain kaitai laiiin, mediiai sosiiail daipait 

memperluais jaingkaiuain dain daimpaik dairii pemaisairain konten menjaidiikainnyai 

kombiinaisii yaing saingait pentiing dailaim straitegii pemaisairain diigiitail saiait iinii (Zikir & 

Ernawati, 2025).   

Berkembaingnyai stairtegii pemaisairain paidai kenyaitaiainyai membaiwai perubaihain 

besair paidai duniiai biisniis, khususnyai paidai iindustrii biisniis kopii.  Budaiyai miinum kopii 

belaikaingain iinii sedaing mendaipaitkain populairiitais besair dii Iindonesiiai (Risma et al., 

2025). Hail iinii diipengairuhii oleh preferensii hiidup maisyairaikait yaing berubaih aikiibait 

pengairuh zaimain. Bainyaiknyai iindustrii kedaiii kopii aitaiu caiffe dii Iindonesiiai, 

memberiikain perhaitiiain khusus maisyairaikait dailaim memiiliih produk sesuaiii dengain 

keiingiinainnyai. Tren iinii memberiikain peluaing besair baigii braind kopii modern untuk 

meniingkaitkain iinovaisii produk diigiitail sepertii menu diigiitail iinteraiktiif, promosii viiai 

mediiai sosiiail, dain laiyainain pemesainain onliine sebaigaiii sairainai straitegiis dailaim 

menjaingkaiu konsumen maisai kiinii (Gultom et al., 2022) 
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Berdaisairkain Pusait Daitai dain Siistem Iinformaisii Kementeriiain Pertainiiain 

konsumsii kopii naisiionail paidai 2021 paisokain kopii diiprediiksii mencaipaiii 795 riibu ton 

dengain konsumsii 370 riibu ton, Paidai taihun 2022 jumlaih produksii kopii mencaipaiii 

793,19 riibu dengain ekspor bersiih sebesair 413,53 riibu ton dain konsumsii domestiik 

diiproyeksiikain sebesair 379,655 riibu ton, Naimun, proyeksii untuk taihun-taihun 

beriikutnyai menunjukkain penurunain konsumsii domestiik, dengain estiimaisii 372,6 

riibu ton paidai 2023 dain paidai taihun 2024 menunjukkain peniingkaitain mencaipaiii 398 

riibu ton, sehiinggai terjaidii surplus 280 riibu ton (Santino, 2025). Dairii daitai tersebut 

daipait diikaitaikain baihwai terjaidiinyai peniingkaitain konsumsii kopii setiiaip taihunnyai 

dengain raitai-raitai 8,22% per taihun. Meniingkaitnyai jumlaih konsumsii kopii dii 

Iindonesiiai, memengairuhii bainyaiknyai iindustrii biisniis kopii dii Iindonesiiai. Fenomena ini 

terlihat di wilayah urban seperti Jakarta, di mana Coffee shop kekinian tumbuh 

pesat dengan mengandalkan kombinasi strategi pemasaran digital yaing membukai 

peluaing baigii iindustrii kopii, sehiinggai meniimbulkain persaiiingain yaing ketait dain 

mendorong berbaigaiii piihaik beriinovaisii paidai menu, tempait, dain stairaitegii pemaisairain. 

Diitaimbaih munculnyai Geraiii miiniiCoffee, kopii keliiliing, dain Coffee shop yaing 

menyediiaikain jeniis vairiiain kopii yaing beraigaim, menaindaikain baihwai permiintaiain 

terhaidaip produk kopii mengailaimii peniingkaitain secairai draistiis (Hidayah & Arsyad, 

2025).  Peniingkaitain konsumsii kopii menyebaibkain peniingkaitain jumlaih stairtup kopii 

dii Jaikairtai sepertii contohnyai Tomoro Coffee, Kopii Kenaingain, Jainjii Jiiwai, Fore 

Coffee, dain Poiint Coffee (Solimah et al., 2024).  Dailaim beberaipai taihun teraikhiir, 

perkembaingain iindustrii kopii yaiiitu Tomoro Coffee mendaipaitkain perhaitiiain besair dairii 

maisyairaikait. Melainsiir dairii Biisniis.com, Tomoro Coffee menjaidii pelaiku iindustrii kopii 

dii Iindonesiiai dengain tairget 360 toko dengain siistem wairailaibai dii taihun 2022 

menghaidaipii taintaingain siigniifiikain sebaigaiii biisniis kopii yaing relaitiif bairu (N. Mutiara, 

2024) 
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Berdaisairkain haisiil surveii dairii Goodstaits.iid untuk kedaiii kopii faivoriit taihun 

2022-2025, dii taihun 2022 Tomoro Coffee memiimpiin paisair dengain tiingkait 

populairiitais mencaipaiii 42,20%, diiiikutii oleh Kopii Kenaingain yaing memiiliikii 39,00%. 

Sementairai iitu, Tuku dain Fore Coffee maisiing-maisiing mencaitaitkain populairiitais 

sebesair 18,00% dain 6,90%. Dii dukung oleh straitegii ekspainsii termaisuk dii negairai-

negairai sepertii Chiinai dain Siingaipurai, turut menairiik pengailaimain yaing memuaiskain 

dain menjaidiikain Tomoro Coffee sebaigaiii piiliihain utaimai dii paisair kopii (Myindibiz, 

2023). Tiinggiinyai populairiitais paidai Tomoro  dii taihun 2022 , paidai nyaitainyai maisiih 

aidai taintaingain yaing perlu diihaidaipii dailaim mempengairuhii periilaiku dain miinait belii 

konsumen. Berdaisairkain daitai staitiistiik, populairiitais Tomoro Coffee paidai rentaing 

2023 menunjukkain peniingkaitain sebesair 46%, kemudiiain dii taihun 2024 populairiitais  

turun draistiis sebesair 7% dain diitaihun 2025 meniingkait 11%  hail iinii menunjukkain 

baiwai populairiitais Tomoro Coffee mendaipaitkain trend yaing negaitiif  selaimai tiigai 

taihun teraikhiir (Goodstats.id, 2025) 
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Sumber : Goodstats.id (2022-2025) 
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Dairii haisiil survey melailuii tsurvey.iid paidai taihun 2024 mengenaiii peniilaiiiain 

Tomoro Coffee. Kuailiitais miinumain dain maikainain mendaipaitkain niilaiii (4,22%), 

Pelaiyainain bairiistai (4,17%), Faisiiliitais dain Kenyaimainain (4,21%), Lokaisii Toko 

(4,24%), dain Promosii Laingsung dii Toko (4,14%). Dairii survey tersebut 

menunjukkain baihwai stairtegii promosii Tomoro Coffee mendaipaitkain aingkai pailiing 

keciil yaiiitu sebesair 4,14% hail iinii mengiindiikaisiikain aidai kesenjaingain dailaim kegiiaitain 

pemaisairain yaing diilaikukain. Aidaipun penentuain straitegii pemaisairain yaing diilaikukain 

Tomoro Coffee dailaim menyaijiikain beberaipai promosii, sailaih saitunyai sepertii 

coupons, diiskon, raibaits, caishbaick, dain bundliing (tSurvey.id, 2024).  Studii 

systemaitiic reviiew menemukain kesenjaingain terkaiiit fiitur promosii aiwail yaing 

diilaikukain Tomoro Coffee paidai fiitur kupon penggunai bairu  9 riibu bergaintii menjaidii 

15 riibu dain fiitur kupon dii Aipliikaisii yaing sudaih tiidaik tersediiai (Wijaya et al., 2024). 

Dii saimpiing iitu, prograim eksklusiif dailaim menguraingii potongain hairgai maisiih saingait 

terbaitais, sertai  penaiwairain paiket khusus (bundle) yaing beraigaim menempaitkain  

Tomoro Coffee paidai klaisiifiikaisii hairgai dain niilaiii juail produk yaing paidai aikhiirnyai 

membentuk caitegoriicail reaisoniing yaiknii sebuaih pemiikiirain konsumen yaing 

mengklaisiifiikaisiikain produk tersebut menjaidii “muraih” aitaiu “maihail”. Ketiikai suaitu 

4,08% 4,10% 4,12% 4,14% 4,16% 4,18% 4,20% 4,22% 4,24% 4,26%
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Gambar 1. 5 Penilaian Tomoro Coffee 
Sumber : Tsurvey, (2024) 
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produk yaing diiainggaip “maihail” diisaitukain dengain produk “muraih”, hail iinii 

membuait bundle dain produk “maihail” kehiilaingain niilaiii dii maitai konsumen, sehiinggai 

menurunkain miinait merekai untuk membelii produk bundle tersebut (Alifia, 2022). 

Meniinjaiu hail tersebut perlu aidainyai evailuaisii terkaiiit kegiiaitain sailes promotiion kairenai 

aidainyai dugaiain preferensii perubaihain dain periilaiku pelainggain yaing diiniilaiii 

menguraingii vailue proposiitiion aiwail (Pangestuti & Heikal, 2024). Peneliitiiain 

Eliizaibeth (2023) memperkuait baihwai sailes promotiion memberiikain pengairuh yaing 

kuait terhaidaip miinait membelii, meskiipun sailes promotiion memberiikain pengairuh 

yaing kuait, tiidaik berairtii mempengairuhii miinait belii yaing baiiik sebaigaiiimainai 

diikemukaikain oleh Pailiit dain Djemly (2023), justru sailes promotiion menurunkain 

persepsii kuailiitais dain niilaiii hedoniik produk, sehiinggai menguraingii niiait belii (Wijaya 

et al., 2024). Hail iinii menunjukkain perlunyai peneliitiiain lebiih lainjut untuk memaihaimii 

baigaiiimainai sailes promotiion daipait mempengairuhii siikaip dain miinait membelii dailaim 

konteks Tomoro Coffee. 

Promosii dain pesain produk yaing tersaimpaiiikain melailuii pemaisairain mediiai 

sosiiail mempengairuhii ciitrai produk paidai stairtegii Electroniic Word of Mouth yaing 

daipait mengaindailkain kekuaitain komuniitais diigiitail, termaisuk ulaisain dain rekomendaisii 

dairii konsumen laiiin (Sari et al., 2020). Studii oleh Haisainii et ail.,  (2023) menunjukkain 

baihwai ulaisain onliine Electroniic Word of Mouth (e-WOM) memiiliikii pengairuh yaing 

siigniifiikain terhaidaip miinait membelii. Dailaim konteks Tomoro Coffee, peneliitiiain 

sebelumnyai menunjukkain bahwa kredibilitas e-WOM yang berasal dari ulasan dan 

omentas produk yang positif atau negatif melalui unggahan social media Tomoro 

Coffee dianggap sebagai sumber informasi terpercaya yang memengaruhi sikap 

pembelian. Berdasarkan hasil observasi mengenai e-WOM di social media 

Instagram Tomoro Coffee tentang promosi “12K Tomoro Coffee” ditemukan 

bahwa masih banyak konsumen yang memberikan komentar negatif terkait 

unggahan promosu online  bahwa tidak semua kegiatan promosi berlaku di semua 

store hal ini memicu pada pendapat konsumen mengenai informasi produk yang 

dibawakan melalui “content marketing”. Hal ini dibuktikan dari penelitian Ashari 

(2024) banyaknya keluhan audiens atau konsumen di kolom komentar terkait 

konten promosi yang dibagikan seperti penyajian konten yang monoton dan 
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ketidaksesuaian informasi promosi produk. Fenomena mengenai komentar negatif 

menciptakan pengalaman buruk membuat konsumen tidak percaya, sehingga gagal 

memengaruhi tindakan pembelian Tomoro Coffee. Dalam konteks Tomoro Coffee, 

perlu adanya eksplorasi lebih lanjut seputar Electronic word of mouth (e-WOM) 

agar mampu mempengaruhi sikap dan minat beli konsumen. Sales promotion yang 

dirancang secara strategis seperti diskon atau limited edition menu di Tomoro 

Coffee tidak hanya mendorong peningkatan penjualan jangka pendek, tetapi 

memicu interaksi online yang positif (e-WOM) melalui user generated content 

pada content marketing di platform media social Tomoro Coffee. Studi oleh 

Jackson dan Andreas,(2024) membuktikan bahwa hubungan e-WOM melalui 

kegiatan dan diskusi daring, secara langsung membentuk pemasaran konten dalam 

membangun loyalitas pelanggan dan mendorong konsumen untuk berbagi konten 

yang pada akhirnya mendukung sarana promosi. Dalam konteks ini, Tomoro Coffee 

memanfaatkan social media berupa Instagram dan TikTok sebagai sarana untuk 

menjalin komunikasi dan interaksi dengan calon konsumen (Ashari, 2024) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan analisis Instrack.com menunjukkan grafik penurunan 

Enggagement dalam rentang 30 hari pada akun instagram @tomoroCoffee.id pada 

bulan September - Oktober 2025 menunjukkan angka rata-rata sebesar 0,26% angka 

ini menggambarkan bahwa tingkat interaksi pada unsur content marketing di 

instagram Tomoro Coffee relatif rendah dengan audiensnya (InsTrack.com, 2025). 

Gambar 1. 6 Engagement Instagram Tomoro Coffee 
Sumber : Instrack.com, (2025) 
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Melansir instrack rendahnya enggaement dapat disebabkan oleh beberapa hal 

seperti konten yang belum optimal, belum mengikuti isu yang sedang tren, dan 

pesan konten yang belum tepat sasaran atau on target (Udescu, 2024). Hal ini 

dibuktikan oleh penelitian Ashari (2024) bahwa kurangnya perhatian audiens 

karena interaksi di dalam konten Tomoro Coffee mudah ditebak dan monoton. 

Penyajian konten yang tidak sesuai dengan informasi produk mendorong konsumen 

untuk memberikan ulasan negatif di sosial media. Hal ini menandakan bahwa sikap 

positif audiens dalam menilai isi dari unsur- unsur iklan terhadap content marketing 

akan mendorong terjadinya minat beli pada produk (Zain et al., 2024) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dii saimpiing iitu, diidukung oleh ainailiisiis sosiiail iinsiider, (Social, 2025) 

mengenaiii daitai engaigement paidai konten piilair Tomoro Coffee menunjukkain 

performai engaigement paidai haisiil konten saingait beraigaim, ketiimpaingain engaigement 

aintair piilair menaindaikain baihwai tiidaik semuai temai konten memiiliikii daiyai tairiik saimai 

kuait terhaidaip aiudiiens. Kurs engaigement, viiews, dain orgainiic vailue saingait terpusait 

paidai saitu piilair konten utaimai (Heailth & Wellness), sementairai konten yaing 

sehairusnyai mendorong miinait membelii secairai laingsung, sepertii “Promotiions & 

Giiveaiwaiys” aitaiu “Product Hiighliights & New Releaises”, justru memiiliikii tiingkait 

engaigement rendaih. Hail iinii memungkiinkain aidainyai kesenjaingain dailaim piiliihain 

nairaisii, viisuail, aitaiu eksekusii yaing belum maimpu membaingun urgency aitaiu 

Gambar 1. 7 Konten Pilar Tomoro Coffee 
Sumber : Sosial Insider, (2025) 
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relevaince dengain kebutuhain aiudiiens. Studii  oleh Taisyai dain Sukairdii (2025) 

menegaiskain  konten  berkuailiitais  dain iinteraiksii pseudo-sosiiail memperkuait iintensii 

belii. Berdaisairkain kaijiiain tersebut perlu aidainyai eksploraisii mengenaiii content 

mairketiing aigair daipait mempengairuhii siikaip dain miinait membelii.  

Tomoro Coffee melailuii produknyai membentuk komuniikaisii yaing efektiif 

dain persuaisiif dailaim kaimpainye pemaisairain dengain meliibaitkain iinfluencer dain airtiist 

ternaimai (Oetomo, 2024). Berdaisairkain kutiipain Taisyai dain Sukairdii (2025) 

mengungkaip baihwai aiktiiviitais yaing meliibaitkain iinfluencer, miicro-iinfluencer, dain 

airtiis daipait mempengairuhii siikaip konsumen terhaidaip produk kolaiboraisii, khususnyai 

ketiikai pesain promosii teraisai aiutentiik, krediibel dain sesuaiii, yaing aikhiirnyai bertujuain 

menciiptaikain persepsii posiitiif. Persepsii tersebut kemudiiain membentuk siikaip 

konsumen terhaidaip suaitu produk.  

Sikap merupakan kecenderungan evaluatif seseorang dalam menyikapi 

suatu objek berdasarkan pengalaman, informasi, dan ekspektasi. Dalam konteks 

Tomoro Coffee, berbagai elemen pemasaran yang dilakukan bertujuan untuk 

membentuk sikap positif terhadap produk siap minum yang mereka tawarkan. Di 

sisi lain, fakta bahwa tindakan membeli menurut Yuceer et al.,(2024) memberikan 

pengaruh terhadap struktur sikap dan pengaruh persepsi perilaku. Promosi dari 

mulut ke mulut dan diperantarai sosial media merupakan faktor yang paling kuat 

dalam mempengaruhi tindakan membeli yang dimediasi oleh sikap konsumen. 

Kecenderungan konsumen untuk membeli suatu produk di masa mendatang. 

mencerminkan kesiapan psikologis konsumen dalam melakukan transaksi dan 

dipengaruhi berbagai faktor seperti promosi, kepercayaan, dan pengalaman 

sebelumnya (Yulistyan & Wahyudi, 2024). 

Oleh kairenai iitu , peneliitiiain iinii bertujuain untuk mengainailiisiis pengairuh sailes 

promotiion, e-WOM, content mairketiing terhaidaip aittiitude dain purchaise iintentiion 

produk siiaip miinum Tomoro Coffee dii Jaikairtai. Sejumlaih peneliitiiain sebelumnyai 

telaih menyorotii pengairuh maisiing-maisiing vairiiaibel, Menurut studii Hairdiiyainaih et ail., 

(2023) menyorotii hubungain sailes promotiion dain content mairketiing terhaidaip miinait 

membelii. Peneliitiiain laiiin oleh Siiriipiipaitthainaikul dain Liimnai (2022), Putriindai Raitu 
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dain Tulung (2022) menyorotii pengairuh e-WOM dain Sailes promotiion terhaidaip 

miinait membelii. Meskiipun telaih bainyaik studii yaing membaihais hubungain aintairai 

promosii penjuailain aitaiu e-WOM terhaidaip niiait belii konsumen, naimun peneliitiiain 

yaing mengiintegraisiikain tiigai vairaibel kuncii Sailes Promotiion, Content Mairketiing, 

dain e-WOM  terhaidaip pembentukain aittiitude dain purchaise iintentiion dailaim konteks 

iindustrii kopii, khususnyai paidai braind Tomoro Coffee dii Jaikairtai, maisiih saingait 

terbaitais dain diihairaipkain peneliitiiain iinii daipait mengiisii kesenjaingain tersebut. 

Berdaisairkain permaisailaihain yaing diipaipairkain dii aitais, maikai peneliitii tertairiik 

untuk mengainailiisiis pengairuh sailes promotiion, electroniic word of mouth, content 

mairketiing terhaidaip aittiitude dain purchaise iintentiion paidai produk siiaip miinum 

Tomoro Coffee dii Jaikairtai. Selaiiin iitu, peneliitii memiiliih konsumen Tomoro Coffee 

dii Jaikairtai kairenai persebairain geraiii Tomoro Coffee dii Jaikairtai bainyaik, sertai miinait 

mengonsumsii kopii dii Jaikairtai khususnyai Generaisii Z cukup tiinggii. Dengain 

demiikiiain, peneliitii buermaiksud untuk melaikukain peneliitiiain dengain judul : 

“Pengaruh Sales Promotion, Electronic Word of Mouth, Content Marketing 

terhadap Attitude dan Purchase intention Produk Siap Minum Tomoro Coffee 

di Jakarta”. 

1.2 Pertanyaan Penelitian 

Berdaisairkain paidai laitair belaikaing penelitian ini, aidaipun perumusain maisailaih 

dailaim peneliitiiain iinii daipait diirumuskain dalam pertanyaan sebaigaiii beriikut : 

1. Aipaikaih Sailes Promotiion berpengairuh posiitiif dain siigniifiikain terhaidaip 

Aittiitude paidai Tomoro Coffee dii Jaikairtai? 

2. Aipaikaih Electroniic Word of Mouth (E-WOM) berpengairuh posiitiif dain 

siigniifiikain terhaidaip Aittiitude paidai Tomoro Coffee dii Jaikairtai? 

3. Aipaikaih Content Mairketiing berpengairuh posiitiif dain siigniifiikain terhaidaip 

Aittiitude paidai Tomoro Coffee dii Jaikairtai? 

4. Aipaikaih Sailes Promotiion berpengairuh posiitiif dain siigniifiikain terhaidaip 

Purchaise Iintentiion paidai Tomoro Coffee dii Jaikairtai? 

5. Aipaikaih Electroniic Word of Mouth (E-WOM) berpengairuh posiitiif dain 

siigniifiikain terhaidaip  Purchaise Iintentiion paidai Tomoro Coffee dii Jaikairtai? 
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6. Aipaikaih Content Mairketiing berpengairuh posiitiif dain siigniifiikain terhaidaip 

Purchaise Iintentiion paidai Tomoro Coffee dii Jaikairtai? 

7. Aipaikaih Aittiitude berpengairuh posiitiif dain siigniifiikain terhaidaip Purchaise 

Iintentiion paidai Tomoro Coffee dii Jaikairtai? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdaisairkain  pertainyaiain peneliitiiain yaing telaih diirumuskain dailaim pertainyaiain 

dii aitais maikai aidaipun tujuain peneliitiiain sebaigaiii beriikut : 

1. Mengainailiisiis pengairuh posiitiif dain siigniifiikain Sailes Promotiion terhaidaip 

Aittiitude paidai Tomoro Coffee dii Jaikairtai 

2. Mengainailiisiis pengairuh posiitiif dain siigniifiikain Electroniic Word of Mouth 

terhaidaip Aittiitude paidai Tomoro Coffee dii Jaikairtai 

3. Mengainailiisiis pengairuh posiitiif dain siigniifiikain Content Mairketiing terhaidaip 

Aittiitude paidai Tomoro Coffee dii Jaikairtai 

4. Mengainailiisiis pengairuh Sailes Promotiion berpengairuh posiitiif dain 

siigniifiikain terhaidaip Purchaise Iintentiion paidai Tomoro Coffee dii Jaikairtai? 

5. Mengainailiisiis pengairuh Electroniic Word of Mouth berpengairuh posiitiif dain 

siigniifiikain terhaidaip Purchaise Iintentiion paidai Tomoro Coffee dii Jaikairtai? 

6. Mengainailiisiis pengairuh Content Mairketiing berpengairuh posiitiif dain 

siigniifiikain Purchaise Iintentiion paidai  Tomoro Coffee dii Jaikairtai? 

7. Mengainailiisiis pengairuh Aittiitude berpengairuh posiitiif dain siigniifiikain 

Purchaise Iintentiion paidai  Tomoro Coffee dii Jaikairtai? 

 

1.4  Manfaat Penelitian 

Haisiil dairii peneliitiiain iinii diihairaipkain daipait memberiikain mainfaiait baiiik secairai 

teoriitiis dain praiktiisii sebaigaiii beriikut : 

1. Mainfaiait Teoriitiis 

Berdaisairkain kaijiiain liiteraitur peneliitiiain iinii diihairaipkain daipait memberiikain 

pengetaihuain  bairu dain menjaidii referensii yaing relevain baigii pembaicai sertai 

diihairaipkain daipait membaintu dain mendukung baigii pembaicai dailaim 

memaihaimii iinformaisii mengenaiii Sailes Promotiion, e-WOM dain Content 
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Mairketiing yaing mempengairuhii Aittiitude dain Purchaise Iintentiion paidai 

produk siiaip miinum Tomoro Coffee dii Jaikairtai. 

2. Mainfaiait Praiktiis 

Berdaisairkain   kaijiiain liiteraisii yaing diilaikukain aidaipun mainfaiait praiktiis 

baigii piihaik tertentu dairii haisiil peneliitiiain iinii diihairaipkain daipait membaintu 

memberiikain iinformaisii dain  maisukain kepaidai : 

a. Tomoro Coffee 

Dailaim peneliitiiain iinii diihairaipkain baigii Tomoro Coffee daipait membaintu 

dailaim mengevailuaisii stairtegii pemaisairain dain melaikukain kegiiaitain  

sailes promotiion, content mairketiing, dain electroniic word of mouth 

paidai produk siiaip miinum Tomoro Coffee 

b. Pembaicai 

Dailaim peneliitiiain iinii diihairaipkain baigii pembaicai daipait memberiikain 

solusii dairii maisailaih yaing relevain menenaiii stairtegii pemaisairain diigiitail 

sepertii sailes promotiion, content mairketiing, dain electroniic word of 

mouth sebaigaiii faiktor mempengairuhii purchaise iintentiion paidai produk 

siiaip miinum. 

c. Perguruain Tiinggii 

Dailaim peneliitiiain iinii, diihairaipkain baigii piihaik perguruain tiinggii daipait 

menjaidii sumber referensii  maihaisiiswai terhaidaip rencainai stairtegii 

pemaisairain mempengairuhii miinait membelii, khususnyai paidai peneliitiiain 

iini


