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Abstract 
This study aims to analyze the effect of value equity on brand awareness of Kapal Api coffee 

products in Surakarta, mediated by brand awareness and brand satisfaction. The population in 

this research consists of consumers who have purchased Kapal Api coffee products, with a 

sample of 150 respondents. The findings prove that value equity has a significant effect on brand 

awareness, brand satisfaction, and purchase decisions of Kapal Api coffee consumers in 

Surakarta. Furthermore, both brand awareness and brand satisfaction have a significant effect 

on purchase decisions. In addition, brand awareness and brand satisfaction are able to mediate 

the relationship between value equity and purchase decisions of Kapal Api coffee consumers in 

Surakarta. 
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1. PENDAHULUAN 

Dunia bisnis saat ini terus berkembang seiring dengan kemajuan teknologi yang semakin 

menunjukkan eksistensinya dalam hal pemasaran yang semakin ketat, baik di pasar domestik 

maupun internasional. Semua perusahaan, baik swasta maupun BUMN, skala kecil, menengah, 

ataupun besar tidak dapat menghindari persaingan ini. Saat ini, pemilik perusahaan berfokus 

pada bagaimana memahami kondisi persaingan produk di pasar global. Artinya, produk yang 

dihasilkan harus memiliki keunggulan kompetitif berupa harga yang relatif lebih murah dengan 

kualitas yang relatif baik (Nugroho,2021).  

Perkembangan ekonomi masyarakat tercermin dari semakin banyaknya produk dan jasa di 

pasar. Seiring dengan meningkatnya permintaan, pasokan barang dan jasa juga terus bertambah. 

Dalam menghadapi permintaan yang tinggi, perusahaan dan penyedia jasa saling bersaing untuk 

meningkatkan penjualan produk tertentu. Dalam lingkungan yang kompetitif, kemampuan suatu 

produk untuk bersaing di pasar sangat ditentukan oleh mereknya (Bala dan Haryanto, 2021). 

 Faktor penting yang berpengaruh langsung terhadap kesadaran merek. Produk Kopi 

Kapal Api sebagai salah satu merek kopi terbesar di Indonesia, khususnya di Surakarta, 

memerlukan penguatan agar mampu meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen. 

Semakin tinggi yang dimiliki Kopi Kapal Api, semakin besar pula peluang konsumen untuk 

mengingat, mengenali, dan memilih produk tersebut dibandingkan dengan merek kopi lain. Hal 
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ini menunjukkan bahwa tidak hanya berperan dalam menciptakan persepsi positif konsumen, 

tetapi juga menjadi dasar yang memperkuat daya saing merek Kopi Kapal Api dalam pasar kopi 

yang semakin kompetitif (Talahatu, 2024). 

Lebih lanjut, kesadaran merek yang terbentuk dari akan memengaruhi proses pengambilan 

purchase decision. Konsumen yang sudah memiliki kesadaran tinggi terhadap suatu merek 

cenderung merasa lebih percaya, lebih aman, dan lebih yakin untuk memilih produk tersebut. 

Dalam hal ini, berperan sebagai pendorong utama, sementara kesadaran merek menjadi jembatan 

yang memperkuat purchase decision konsumen (Suryati dan Rohimah, 2024).  

Sebuah merek dapat memiliki ekuitas merek yang baik ataupun kurang memuaskan 

apabila pembeli hanya memilih produk berdasarkan harga, kenyamanan, atau produknya saja 

tanpa mempertimbangkan reputasi. Sebaliknya, jika pelanggan lebih memilih produk dari suatu 

merek dibandingkan produk pesaing yang lebih berguna atau berkualitas lebih tinggi, hal ini 

menunjukkan bahwa merek tersebut memiliki ekuitas merek yang kuat (Marlius dan Darma, 

2023). Semakin kuat ekuitas merek suatu produk, semakin kuat pula keyakinan konsumen dalam 

proses pengambilan purchase decision, sehingga pada akhirnya perusahaan akan mendapatkan 

keuntungan dari waktu ke waktu (Nainggolan dan Dalimunthe, 2022). 

Jansen dan Arie (2022) menyatakan bahwa ekuitas merek adalah nilai tambah yang 

diberikan pada barang dan jasa. Ada lima faktor yang membentuk ekuitas merek: kualitas yang 

dirasakan, pengenalan merek, asosiasi merek, loyalitas merek, dan aset merek. Asosiasi merek 

mencakup citra merek, legitimasi, dan daya tarik, sementara kesadaran merek mengukur 

seberapa baik konsumen memahami suatu merek (Harahap dan Tawas, 2022). Persepsi 

pelanggan terhadap kualitas barang dan jasa dari suatu merek termasuk dalam konsep kualitas 

yang dirasakan. 

Suatu merek dapat dikatakan memiliki ekuitas merek berbasis respons positif konsumen 

jika konsumen bereaksi lebih baik terhadap produk tertentu. Sebaliknya, merek dikatakan 

memiliki ekuitas merek berbasis respons negatif apabila konsumen bereaksi kurang baik 

terhadap aktivitas pemasaran dalam situasi yang sama (Utami dan Tabitha, 2022). 

Kedalaman (depth) berarti bagaimana membuat konsumen mudah mengingat dan 

mengenali merek, sedangkan keluasan (width) adalah ketika konsumen membeli produk, nama 

merek langsung muncul dalam pikiran mereka. Jika suatu produk memiliki kedalaman dan 

keluasan merek sekaligus, konsumen akan memikirkan merek tersebut ketika ingin membeli 

suatu produk. Hal ini berarti produk tersebut memiliki kesadaran merek yang tinggi. Selain itu, 

nama merek merupakan elemen terpenting dalam kesadaran merek (Yuningsih dan Pranata, 

2024). 

Kesadaran merek adalah komponen yang sangat penting dalam ekuitas merek. Umumnya, 

konsumen cenderung membeli produk dari merek yang sudah dikenal atau dianggap nyata dan 

aman. Merek yang familiar dapat menghindarkan konsumen dari risiko penggunaan karena 

dianggap dapat diandalkan (Yosefine dan Budiono, 2023). 

 

Kajian Teoritis 

 Merek adalah aset penting yang memberikan nilai tambah pada produk dan jasa.  

mencakup dimensi kesadaran merek, kualitas yang dirasakan, asosiasi merek, dan loyalitas 

merek (Rahmadanti dan Budiwati, 2023). Semakin tinggi suatu merek, semakin kuat persepsi 

positif konsumen terhadap merek tersebut. Dalam konteks kopi, yang kuat akan memudahkan 

konsumen mengenali, mengingat, serta menilai Kopi Kapal Api secara positif dibandingkan 

produk pesaing. Hal ini sesuai dengan penelitian terbaru yang menegaskan bahwa nilai ekuitas 
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berpengaruh langsung pada purchase decision, khususnya pada sektor F&B di Indonesia (Amin 

dan Johansen, 2022) 

Kesadaran merek merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat 

suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu (Wibowo, dkk, 2022). Tingginya 

kesadaran merek menunjukkan bahwa konsumen lebih cepat mengingat dan lebih percaya diri 

dalam memilih suatu produk. Penelitian dalam empat tahun terakhir membuktikan bahwa brand 

awareness berpengaruh signifikan terhadap purchase decision di berbagai coffee shop di 

Indonesia (Ardhi dan Yunus, 2022). Hal ini mengindikasikan bahwa Kopi Kapal Api perlu 

memperkuat promosi, inovasi, serta eksposur produk agar selalu melekat dalam ingatan 

konsumen Surakarta 

Kepuasan merek didefinisikan sebagai respons emosional konsumen setelah 

membandingkan harapan dengan pengalaman penggunaan merek (Hafidz dan Muslimah, 2023). 

Konsumen yang puas akan menumbuhkan rasa percaya, loyal, dan cenderung melakukan 

pembelian ulang. Studi empiris terbaru menunjukkan kepuasan merek berperan sebagai mediator 

penting antara dan loyalitas atau purchase decision (Antari dan Ardani, 2023). Artinya, semakin 

tinggi kepuasan terhadap Kopi Kapal Api, semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk 

melanjutkan ke tahap purchase decision maupun pembelian ulang 

Purchase decision merupakan proses psikologis yang dilalui konsumen mulai dari 

pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga akhirnya memilih produk 

(Purwanto dan Prayuda, 2024). Dalam persaingan industri kopi, konsumen cenderung memilih 

merek dengan yang kuat, kesadaran yang tinggi, serta pengalaman yang memuaskan. Penelitian 

Bunga, dkk (2024) menunjukkan bahwa brand awareness, kepuasan pelanggan, dan marketing 

mix berkontribusi signifikan terhadap purchase decision. Hal ini menguatkan bahwa keputusan 

membeli Kopi Kapal Api di Surakarta tidak lepas dari pengaruh, yang diperantarai oleh 

kesadaran dan kepuasan merek. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian ini menggunakan deskriptif dengan pendekatan kuantitatif yang bertujuan 

untuk mengetahui ekuitas merek, kesadaran merek, kepuasan merek, dan purchase decision 

produk Kapal Api di Surakarta. 

Menurut Sugiyono (2019), penelitian kuantitatif didefinisikan sebagai metode penelitian 

yang berdasarkan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 

tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif / 

statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

Secara sederhana, populasi dapat diartikan sebagai subjek dalam wilayah dan waktu 

tertentu yang akan diamati atau diteliti oleh peneliti. Sugiyono (2019:90) mendefinisikan 

populasi sebagai wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang memiliki kualitas 

dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik 

kesimpulannya. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen yang membeli 

produk Kopi Kapal Api di Surakarta. 

Menurut Sugiyono (2019:131), sampel penelitian merupakan bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Pengambilan sampel digunakan sesuai teori yang 

dikemukakan oleh Sugiyono (2019). Jika populasi lebih dari 100, maka pengambilan sampel 

menggunakan persentase 10–15%, 20–25%, tetapi jika populasi kurang dari 100 maka seluruh 

populasi dijadikan sampel. Sementara itu, sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

konsumen yang membeli produk Kopi Kapal Api di Surakarta dengan jumlah 150 responden. 
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Menurut Sugiyono (2019:120), dalam penelitian ini peneliti memilih teknik accidental 

sampling. Menurut Sugiyono (2019), accidental sampling adalah teknik pengambilan sampel 

berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat 

dijadikan sampel, apabila orang yang ditemui sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan oleh 

peneliti. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

3.1 Deskripsi Responden 

Sampel dalam penelitian ini berjumlah 150 orang. Pengelompokan dilakukan untuk 

mengetahui mengenai karakteristik responden sebagai objek penelitian ini. Analisa tabel 

dibawah merupakan penjelasan secara deskriptif dari data yang didapat mengenai identitas 

diri responden yang dijadikan sampel. 

Tabel 1 

Karakteristik Berdasarkan Kelompok Pendidikan 

No Pendidikan Jumlah Prosentase 

1 

2 

3 

4 

SLTA / SMA 

D3 (Diploma) 

S1 

S2 

75 

32 

35 

7 

50,00% 

21,33% 

23,33% 

5,33% 

 Jumlah 150 100% 

Sumber : Data primer diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 1 diatas maka dapat dijelaskan kelompok pendidikan 

SLTA/SMA lebih mendoninasi dalam pengambilan purchase decision membeli kopi, 

yaitu sebesar 75 (50,00%) sedangkan pendidikan S1 sebesar 35 responden (23,33%), 

diikuti pendidikan D3 (Diploma) sebesar 32 responden (21,33%) dan dan pendidikan S2 

sebesar 7 responden (5,33%). 

 

 

3.2 Analisis Data  

1) Analisis Uji Hipotesis  

Berdasarkan data tersebut yang dilakukan analisis, hasilnya dapat digunakan untuk 

menjawab hipotesis penelitian ini. Untuk melihat hasil dari uji hipotesis pada penelitian 

ini dapat dilakukan dengan melihat hasil dari t Statistic dan P Values. Hipotesis ini dapat 

dikatakan diterima apabila P Values < 0,05. Dalam penelitian ini juga memiliki pengaruh 

langsung dan tidak langsung terhadap masing-masing variabel karena di dalamnya 

terdapat variabel independen, variabel dependen, dan variabel intervening. Untuk hasil 

dari pengolahan hipotesis pengaruh langsung dapat dilihat pada tabel path coefficient 

yang berada pada bootstrapping SmartPLS. Hasil uji dapat dilihat melalui tabel uji 

bootstrapping sebagai berikut: 

a) Pengujian Pengaruh Langsung 

Pada uji path coefficient ini akan menunjukan seberapa kuat pengaruh dari 

variabel independen terhadap variabel dependen. Berdasarkan skema inner model 

yang telah ditampilkan pada gambar 4.2, dan juga pada tabel path coefficient dapat 

menjelaskan pengaruh terbesar sampai terkecil. 
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Tabel 2 

Hasil Pengujian Pengaruh Langsung (Path Coefficients) 

  

Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Brand Awareness  Purchase 

decision 
0,205 3,290 0,001 

Nilai ekuitas  Brand 

Awareness 
0,412 5,951 0,000 

Nilai ekuitas  Brand 

Satisfaction 
0,378 5,238 0,000 

Nilai ekuitas  Purchase 

decision 
0,479 7,693 0,000 

Brand Satisfaction  Purchase 

decision 
0,252 4,431 0,000 

Sumber: Data Analisis Primer, 2025 

Untuk menentukan signifikan atau tidaknya pada Tabel 2 dilihat 

denagn p Value dimana hasil analisis yang diperoleh adalah : nilai t tabel 1,96 

menurut Ghozali (2018) 

Model 1 (Pengaruh Variabel Independent Terhadap Modern life style) 

a) Secara parsial nilai yang dihasil pada variabel nilai ekuitas terhadap brand 

awareness dengan t statistik 5,951 yang p value 0,000 dapat dijelaskan 

nilai t statistik 5,951 > t tabel 1,96 atau p value 0,000 < 0,05 maka secara 

statistik Ho ditolak atau Ha diterima artinya variabel nilai ekuitas 

berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. 

b) Secara parsial nilai yang dihasil pada variabel nilai ekuitas terhadap brand 

satisfaction dengan t statistik 5,238 yang p value 0,000 dapat dijelaskan 

nilai t statistik 5,238 > t tabel 1,96 atau p value 0,000 < 0,05 maka secara 

statistik Ho ditolak atau Ha diterima artinya variabel nilai ekuitas 

berpengaruh signifikan terhadap brand satisfaction. 

Model 2 (Pengaruh Variabel Independen Terhadap Purchase decision) 

a) Secara parsial nilai yang dihasil pada variabel nilai ekuitas terhadap 

purchase decision dengan t statistik 7,693 yang p value 0,000 dapat 

dijelaskan nilai t statistik 7,693 > t tabel 1,96 atau p value 0,000 < 0,05 

maka secara statistik Ho ditolak atau Ha diterima artinya variabel nilai 

ekuitas berpengaruh signifikan terhadap purchase decision. 

b) Secara parsial nilai yang dihasil pada variabel brand awareness terhadap 

purchase decision dengan t statistik 3,290 yang p value 0,001 dapat 

dijelaskan nilai t statistik 3,290 > t tabel 1,96 atau p value 0,001 < 0,05 

maka secara statistik Ho ditolak atau Ha diterima artinya variabel brand 

awareness berpengaruh signifikan terhadap purchase decision. 

c) Secara parsial nilai yang dihasil pada variabel brand satisfaction terhadap 

purchase decision dengan t statistik 4,431 yang p value 0,000 dapat 

dijelaskan nilai t statistik 4,431 > t tabel 1,96 atau p value 0,000 < 0,05 

maka secara statistik Ho ditolak atau Ha diterima artinya variabel brand 

satisfaction berpengaruh signifikan terhadap purchase decision. 
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b) Pengujian Pengaruh Tidak Langsung 

Analisis ini lebih kepada untuk menjelaskan hasil pengaruh signifikan 

secara tidak langsung atau menggunakan mediasi. Hasil analisis yang 

diperoleh adalah: 

Tabel 3 

Hasil Analisis Indirect Effect 

  

Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Nilai ekuitas  Brand Awareness  

Purchase decision 
0,085 2,968 0.003 

Nilai ekuitas  Brand Satisfaction  

Purchase decision 
0,094 3,362 0.001 

Sumber: Data Analisis Primer, 2025 

 

Hasil Tabel 3 diatas menunjukkan bahwa nilai t statistik 2,968 dan p 

value 0,003 serta dengan koefisiennya 0,085 pada nilai ekuitas terhadap 

purchase decision yang dimediasi brand awareness memiliki nilai t stastistik 

2,968 > t tabel 1,96 atau p value 0,003 < 0,05 serta koefisien menunjukkan 

arah positif 0,085 yang artinya brand awareness mampu memediasi antara 

nilai ekuitas terhadap purchase decision. 

Nilai t statistik 3,362 dan p value 0,001 serta dengan koefisiennya 

0,095 pada nilai ekuitas terhadap purchase decision dengan melalui brand 

satisfaction ternyata nilai t stastistik 3,362 > t tabel 1,96 atau p value 0,001 < 

0,05 serta koefisien menunjukkan arah positif 0,095 artinya brand satisfaction 

mampu memediasi antara nilai ekuitas terhadap purchase decision. 

 

3.3 Pembahasan 

1. Pengaruh nilai ekuitas terhadap brand awareness produk Kopi Kapal Api di Surakarta 

Hasil variabel nilai ekuitas terhadap brand awareness diperoleh nilai t sebesar 

5,951 sedangkan p value 0,000, dengan demikian hasil menunjukkan variabel nilai 

ekuitas berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa sebuah merek merupakan sebuah asset yang tinggi dan mampu menciptakan nilai 

bagi pelanggan dengan adanya nilai ekuitas. 

2. Pengaruh nilai ekuitas terhadap brand satisfaction produk Kopi Kapal Api di Surakarta 

Hasil variabel nilai ekuitas terhadap brand satisfaction diperoleh nilai t sebesar 

5,238 sedangkan p value 0,000, artinya variabel nilai ekuitas berpengaruh signifikan 

terhadap brand satisfaction. Hasil menunjukkan bahwa dengan ekuitas merek perusahaan 

mampu membentuk dan menarik menarik konsumen dan menjalin hubungan baik dengan 

para pelanggan serta bisa menghilangkan rasa keraguan terhadap produk yang pastinya 

akan membuat pelanggan memiliki kepuasan yang tinggi. 

3. Pengaruh nilai ekuitas terhadap purchase decision produk Kopi Kapal Api di Surakarta 

Hasil variabel nilai ekuitas terhadap purchase decision diperoleh nilai t sebesar 

7,693 sedangkan p value 0,000. Hasil ini menjelaskan bahwa semakin tinggi ekuitas 
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merek maka akan semakin tingkat purchase decision. Adanya nilai ekuitas yang 

diterapkan mampu memberikan dampak yang positif terhadap purchase decision. 

4. Pengaruh brand awareness terhadap purchase decision produk Kopi Kapal Api di 

Surakarta 

Hasil variabel brand awareness terhadap purchase decision diperoleh nilai t 

sebesar 3,290 dan p value 0,001. Artinya variabel brand awareness berpengaruh 

signifikan terhadap purchase decision. Hasilnya ini menunjukkan kemampuan konsumen 

dalam mengingat merk dan kemampuan merek dalam membangkitkan rasa sikap dalam 

membeli serta kebiasaanya merek yang digunakannya. 

5. Pengaruh brand satisfaction terhadap purchase decision produk Kopi Kapal Api di 

Surakarta 

Hasil variabel brand satisfaction terhadap purchase decision memperoleh nilai t 

sebesar 4,431 sedangkan p value 0,000. Artinya variabel brand satisfaction berpengaruh 

signifikan terhadap purchase decision. Hasil ini menunjukkan bahwa pengalaman 

pelanggan dengan merek, serta proses mengenal suatu merek tersebut sehingga mampu 

menghasilkan kesan yang unik pada tingkat pelanggan.  

6. Pengaruh peran brand awareness mampu memediasi nilai ekuitas terhadap purchase 

decision produk Kopi Kapal Api di Surakarta 

Hasil menunjukkan pengaruh positif brand awareness mampu memediasi antara 

nilai ekuitas terhadap purchase decision, diperoleh nilai t sebesar 2,968 dan p value 

0,003. Hasil ini menunjukkan bahwa brand awareness suatu tahapan yang mengikuti dari 

kesadaran suatu merek biasanya melakukan pengenalan dengan mulai melakukan 

berbagai iklan, pameran sehingga dikenal oleh masyarakat banyak. 

 

7. Pengaruh brand satisfaction mampu memediasi nilai ekuitas terhadap purchase decision 

produk Kopi Kapal Api di Surakarta 

Hasil menunjukkan pengaruh positif variabel brand awareness mampu memediasi 

antara nilai ekuitas terhadap purchase decision, diperoleh nilai t sebesar 3,362 dan p 

value 0,001. Hasil ini menunjukkan perasaan senang yang dimiliki konsumen tetap 

menggunakan sebuah merek yang diminatinya karena sudah memenuhi harapan dan 

keinginan konsumen. 

 

4. KESIMPULAN  

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dari Pengaruh Nilai ekuitas Terhadap Purchase decision 

Yang Dimediasi Brand Awareness Dan Brand Satisfaction Pada Produk Kopi Kapal Api Di 

Surakarta, maka dapat disimpulkan:   

1. Pengaruh nilai ekuitas terhadap brand awareness pada konsumen kopi Kapal Api Di 

Surakarta, terbukti kebenarannya. 

2. Pengaruh nilai ekuitas terhadap brand satisfaction pada konsumen kopi Kapal Api Di 

Surakarta, terbukti kebenarannya. 

3. Pengaruh nilai ekuitas terhadap purchase decision pada konsumen kopi Kapal Api Di 

Surakarta, terbukti kebenarannya 

4. Pengaruh brand awareness terhadap purchase decision pada konsumen kopi Kapal Api 

Di Surakarta, terbukti kebenarannya 
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5. Pengaruh brand satisfaction terhadap purchase decision pada konsumen kopi Kapal Api 

Di Surakarta, terbukti kebenarannya 

6. Brand awareness dapat memediasi antara nilai ekuitas terhadap purchase decision pada 

konsumen kopi Kapal Api Di Surakarta, terbukti kebenarannya. 

7. Brand satisfaction dapat memediasi antara nilai ekuitas terhadap purchase decision pada 

konsumen kopi Kapal Api Di Surakarta, terbukti kebenarannya. 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh dan dipaparkan secara detail, maka 

penelitian dapat menyampaikan saran-saran yang dapat bermanfaat kepada pihak-pihak yang 

berkaitan. Berikut ini saran-saran yang disampaikan: 

1. Bagi perusahaan dengan adanya agar meningkatkan faktor nilai ekuitas, brand awareness 

dan brand satisfaction untuk mempertahankan pelanggan dalam purchase decision. 

2. Bagi perusahaan untuk meningkatkan purchase decision konsumen terhadap produk kopi 

Kapal Api yang harus dipertimbangkan harga menjadi faktor utama dalam penentu minat 

pembelian pada suatu produk. 
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