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Abstrak Pengaruh media sosial yang masif di antara mayoritas pengguna internet di Indonesia 

yang merupakan kaum milenial serta generasi Z menjadikan pertumbuhan bisnis 
minuman kekinian semakin melesat. Teh menjadi minuman yang dapat dikonsumsi oleh 
seluruh kalangan masyarakat di Indonesia, baik kalangan bawah, menengah, maupun 
atas. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menjelaskan peran kesadaran merek 
dalam memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap niat beli konsumen Es 
Teh Poci  di Kota Mataram. Penelitian ini dilakukan di Kota Mataram dengan jumlah 
sampel yang diambil sebanyak 100 responden dengan metode penentuan sampelnya 
adalah purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis jalur, uji 
sobel dan uji VAF. Hasil penelitian menunjukan bahwa electronic word of mouth 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, electronic word of mouth 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek, kesadaran merek 
berpengaruh positif dan signfikan terhadap niat beli, dan kesadaran merek secara positif 
dan signifikan mampu memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap niat beli. 
Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi empiris pada ilmu manajemen 
khususnya perilaku konsumen serta bermanfaat bagi Perusahaan Es Teh Poci  dalam 
menyusun srategi pemasaran produk yang berhubungan dengan kesadaran merek, 
electronic word of mouth, dan niat beli perusahaan. 
 

Kata Kunci:  Kesadaran merek; Electronic Word of Mouth; Niat Beli 

 
Abstract The massive influence of social media among the majority of internet users in Indonesia, 

who are millennials and generation Z, has made the growth of the current beverage 
business accelerate. Tea is a drink that can be consumed by all levels of society in Indonesia, 
both the lower, middle and upper classes. This study aims to examine and explain the role 
of Brand Awareness in mediating the effect of electronic word of mouth on consumer 
purchase intentions of Indonesian iced tea in Mataram City. This research was conducted 
in Mataram City with a total sample taken of 100 respondents with the method of 
determining the sample is purposive sampling. The data analysis technique used is path 
analysis, Sobel test and VAF test. The results showed that electronic word of mouth had a 
positive and significant effect on purchase intention, electronic word of mouth had a 
positive and significant effect on kesadaran merek, kesadaran merek had a positive and 
significant effect on purchase intention, and Brand Awareness was positively and 
significantly able to mediate the effect of electronic word of mouth on purchase intention. 
This research is expected to provide an empirical contribution to management science, 
especially consumer behavior and be useful for the Es Teh Poci  Company in developing 
product marketing strategies related to Brand Awareness, electronic word of mouth, and 
company purchase intentions. 
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Pendahuluan 

Keberadaan internet merupakan hal yang 
sangat berperan penting dalam membangun 
karakteristik dan kebiaasaan masyarakat yang 
ada. Berdasarkan survei yang dilakukan oleh 
Asosiasi Penyelenggara Jaringan Internet 
Indonesia (APJII) pada tahun 2017 sebanyak 
143,26 juta orang menggunakan internet. 
Jumlah tersebut melebihi separuh dari seluruh 
populasi penduduk Indonesia yaitu 262 juta 
orang (APJII : 2017). 

Kemunculan electronic word of mouth dalam 
dunia pemasaran tidak lepas dari 
perkembangan internet di dunia. Internet 
sendiri merupakan kunci utama dari electronic 
word of mouth, karena apabila tanpa adanya 
internet tidak akan mungkin terjadi electronic 
word of mouth. Negara Indonesia sendiri 
merupakan salah satu pengguna internet 
terbesar di dunia yang berada di urutan no 6. 
Pertumbuhan pengguna internet di Indonesia 
didukung oleh ponsel dan koneksi broadband 
mobile terjangkau yang akan mendorong 
pertumbuhan akses internet di negara-negara 
yang tidak bisa mengandalkan fixed line 
(Kominfo.go.id) 

Es Teh Poci adalah kedai teh yang menjual 
berbagai macam varian teh dengan sistem 
waralaba. PT Poci Kreasi Mandiri didirikan 
tahun 2018 oleh Haidhar Wurjanto yang saat 
itu ia melihat bahwa minuman es teh 
berpotensi untuk naik kelas. 

Kotler & Amstrong (2018:582) bauran 
komunikasi pemasaran memiliki delapan cara 
utama yang terdiri dari advertising sales 
promotion, events and experiences, public 
relations and publicity, direct marketing, 
interactive marketing, personal selling, dan 
word-of-mouth marketing. Kemajuan 
teknologi yang pesat ini terutama pada 
internet, memicu terjadinya WOM yang tidak 
hanya komunikasi perorangan, namun dapat 
melakukan komunikasi melalui media online 
yang dikenal sebagai electronic word of mouth 
(EWOM) (Wulandari, 2020). 
Hasil penelitian antara EWOM terhadap niat 
beli menunjukkan hasil yang tidak konsisten, 
maka peneliti menyarankan solusi dengan 
menambahkan variabel kesadaran merek 
sebagai pemediasi. Menurut Wedayanti & 

Ardani (2020) faktor lain meningkatkan niat 
beli adalah kesadaran merek. Menurut Kotler 
et al. (2018:177) keputusan pembelian 
konsumen tergantung bagaimana konsumen 
mengingat merek tersebut sehingga muncul 
niat membeli atau keputusan untuk membeli. 
Penelitian-penelitian terdahulu menemukan 
bahwa e-WOM memiliki pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap minat beli (Sarayar et 
al., 2021). Electronic word-of mouth juga 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap kesadaran merek(Raharja & 
Dewakanya, 2020). Penelitian lainnya 
menemukan bahwa kesadaran merek 
berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap minat beli (Irvanto & Sujana, 2020; 
Repi et al., 2020). Walau pun begitu, berbeda 
dengan penelitianpenelitian tersebut, 
penelitian lain menemukan bahwa e-WOM 
tidak berpengaruh signifikan terhadap minat 
beli (Meybiani et al., 2019). Electronic word-of-
mouth juga memiliki pengaruh yang tidak 
signifikan terhadap kesadaran merek (Andrea 
& Keni, 2021). Selain itu, ditemukan juga 
bahwa kesadaran merek tidak berpengaruh 
langsung terhadap minat beli (Susilo & Semuel, 
2015). 
Semakin baik kesadaran merek yang tercipta 
akibat penyebaran EWOM yang positif dapat 
memunculkan niat beli konsumen terhadap 
suatu produk. EWOM positif yang diterima oleh 
konsumen akan berpengaruh terhadap 
kesadaran merek yang baik dimata konsumen 
maupun calon konsumen. Dengan memiliki 
ingatan yang baik terhadap suatu merek, 
konsumen dapat lebih mempertimbangkan 
untuk membeli suatu produk yang merek 
kenali, sehingga kesadaran merek dapat 
memicu niat pembelian. Oleh karena itu 
perusahaan harus bisa memasarkan 
produknya dengan baik, salah satunya adalah 
meningkatkan kesadaran merek melalui media 
sosial. 
Menurut Gunarso dalam jurnal (Sarjono, 2013) 
mengartikan bahwa “minat adalah sesuatu 
yang pribadi dan berhubungan dengan sikap, 
individu yang berminat terhadap suatu obyek 
akan mempunyai kekuatan atau dorongan 
untuk melakukan serangkaian tingkah laku 
untuk mendekati atau mendapatkan objek 
tersebut”. Sedangkan Minat Beli Menurut 
Kinnear dan Taylor dalam jurnal (Sarjono, 
2013) “minat beli adalah tahap kecenderungan 
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responden untuk bertindak sebelum 
keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. 
Electronic word of mouth atau komunikasi dari 
mulut ke mulut merupakan proses komunikasi 
yang berupa pemberian rekomendasi baik 
secara individu maupun kelompok terhadap 
suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk 
memberikan informasi secara personal (Kotler 
: 2012). Electronic word of mouth dapat berupa 
komentar atau rekomendasi yang disebarkan 
pelanggan berdasarkan pengalaman yang 
diterimanya. Memiliki pengaruh yang kuat 
terhadap pengambilan keputusan yang 
dilakukan pihak lain. 

Metode  

Penelitian ini bersifat asosiatif kausalitas untuk 
mengetahui peran kesadaran merek 
memediasi pengaruh electronic word of mouth 
terhadap niat beli pada Es Teh Poci  di Kota 
Mataram. Kota Mataram dipilih dikareknakan 
Ibu Kota Provinsi Nusa Tenggara Barat. 
sehingga adanya mobilitas penduduk yang 
tinggi dan sebagai pusat pendidikan dan 
ekonomi. Populasi dari penelitian ini adalah 
konsumen yang belum pernah membeli dan 
mengkonsumsi produk Es Teh Poci  di Kota 
Mataram yang jumlahnya tidak dapat dihitung 
secara pasti. Metode yang digunakan untuk 
menentukan pengambilan sampel adalah non 
probability sampling dengan teknik purposive 
sampling dan sampel yang ditentukan dalam 
penelitian ini menggunakan analisis 
multivariate. Pada penelitian ini, indikator 
yang digunakan berjumlah 10, sehingga jumlah 
sampel yang diambil adalah 100 orang. 

Niat beli merupakan sikap calon konsumen 
yang telah mengetahui Es Teh Poci  untuk 
membeli produk dari Es Teh Poci  setelah calon 
konsumen mendapatkan EWOM dan 
kesadaran merek yang positif sehingga 
memunculkan niat beli. Indikator niat beli 
dalam penelitian ini diadaptasi dan 
dimodifikasi dari indikator dalam penelitian 
Kala & Chaubey (2018), dan Saputra & 
Widagda (2020) yakni tertarik untuk mencari 
informasi tentang produk, membeli produk 
atau merek ini daripada merek lain apapun 
yang ada, berniat membeli produk atau merek 
ini dimasa depan. 

Electronic word of mouth adalah pemasaran 
yang dilakukan Es Teh Poci  melalui media 

elektronik salah satu contohnya adalah media 
sosial yang dimiliki oleh Es Teh Poci . Indikator 
electronic word of mouth dalam penelitian ini 
diadopsi dari indikator dalam Dewani & Rastini 
(2021) yakni komentar positif, informasi 
variasi produk, informasi kualitas produk, 
informasi mengenai harga produk. 

Kesadaran merek dalam penelitian ini 
bagaimana pelanggan Es Teh Poci  dapat 
mengingat, mengenal, dan membedakan 
produk dari Es Teh Poci  dibandingkan produk 
lainnya. Indikator kesadaran merek dalam 
penelitian ini diadopsi dari indikator dalam 
Upadana & Pramudana (2020) yakni merek 
yang familiar, merek yang terkenal, merek yang 
berbeda. 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini 
adalah metode survei dengan menggunakan 
kuesioner, dimana kuesioner disebarluaskan 
secara langsung dengan menemui responden 
secara langsung untuk mengisi google form dan 
juga dilakukan secara online dengan 
menyebarkannya link melalui media sosial 
peneliti yaitu Whatsapp, Instagram, dan 
Facebook kepada responden melalui Google 
Form. Kuesioner akan diukur menggunakan 
skala likert dan diuji kelayakannya 
menggunakan uji validitas dan reliabilitas. 
Analisis data pada penelitian ini menggunakan 
analisis statistik deskriptif, dan analisis 
statistik inferensial yang terdiri dari teknik 
analisis jalur (path analysis) uji sobel dan uji 
VAF. 

Hasil dan Pembahasan 

Penelitian ini dilakukan di Kota Mataram. 
Ruang lingkup penelitian ini adalah bidang 
manajemen pemasaran, khususnya mengenai 
peran kesadaran merek sebagai mediasi 
pengaruh electronic word of mouth terhadap 
niat beli. Kota Mataram dinilai sesuai untuk 
dijadikan lokasi penelitian diarenakan untuk 
menguji seberapa besar brand teh poci dikenal 
di kota Mataram. Selain itu, kota Mataram 
merupakan ibu kota propinsi Nusa Tenggara 
Barat  

Variabel niat beli yang memiliki nilai rata-rata 
tertinggi adalah indikator pertama yaitu 
tertarik mencari informasi tentang produk 
dengan nilai rata-rata sebesar 4,24 yang masuk 
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kriteria sangat tinggi, ini berarti secara umum 
responden merasa tertarik untuk mencari 
informasi mengenai produk Es Teh Poci . 

Tabel 4. Deskripsi Jawaban Responden 
Terhadap Electronic Word Of Mouth 

Sumber: Data primer diolah, 2024 

Variabel electronic word of mouth yang 
memiliki nilai rata-rata terendah adalah 
indikator kedua yaitu informasi variasi produk 
dengan nilai rata-rata sebesar 3,77 yang masuk 
kriteria tinggi, tetapi memiliki nilai rata-rata 
yang rendah dibandingkan dengan indikator 
lainnya, ini berarti secara umum responden 
menganggap belum sepenuhnya memperoleh 
informasi mengenai berbagai macam variasi 
dari produk Es Teh Poci . 

Variabel electronic word of mouth yang 
memiliki nilai dengan rata-rata tertinggi adalah 
indikator pertama yaitu komentar yang positif 
dengan nilai rata- rata sebesar 4,02 yang masuk 
kriteria sangat baik, ini berarti secara umum 
responden merasa mendapatkan berbagai 
informasi yang positif mengenai Es Teh Poci . 

Tabel 5. Hasil Uji Validitas 

 
Sumber: Data primer diolah, 2024 
Tabel 5 menunjukan bahwa seluruh 
instrumen variabel penelitian berupa 
electronic word of mouth, kesadaran merek 
dan niat beli memenuhi syarat uji 
validitas dengan nilai pearson correlation 
masing-masing instrumen berada di atas 
0,30, maka instrumen layak digunakan 
menjadi alat ukur. 
 

 
 
Hasil analisis jalur Tabel 6 maka dibuat rumus 
persamaan struktur yang terbentuk adalah M= 
0,739 X+ e1. Hal ini berarti bahwa variabel 
electronic word of mouth memiliki koefisien 
sebesar 0,739 berarti electronic word of 
mouth memiliki arah pengaruh positif 
terhadap kesadaran merek, ini diartikan 
apabila electronic word of mouth meningkat 
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maka kesadaran merek akan mengalami 
peningkatan. 

 

Berdasarkan hasil analisis jalur pada Tabel 9 
maka dapat dirumuskan persamaan struktur 
yang terbentuk adalah Y= 0,239X+0,521M+ e2. 
Hal ini memiliki arti bahwa Variabel electronic 
word of mouth memiliki koefisien sebesar 
0,239 berarti electronic word of mouth 
memiliki arah pengaruh positif terhadap niat 
beli, ini diartikan apabila electronic word of 
mouth meningkat maka niat beli akan 
mengalami peningkatan. Variabel kesadaran 
merek memiliki koefisien sebesar 0,521 berarti 
kesadaran merek memiliki arah pengaruh 
positif terhadap niat beli, ini diartikan apabila 
kesadaran merek meningkat maka niat beli 
akan meningkat. 

Penelitian yang dilakukan Pada Es Teh Poci  di 
Kota Mataram tentang pengaruh electronic 
word of mouth terhadap kesadaran merek, 
maka didapatkan hasil electronic word of 
mouth memiliki pengaruh langsung terhadap 
kesadaran merek sebesar positif sebesar 0,739 
dan nilai signifikansi 0,000. Penelitian yang 
dilakukan Pada Es Teh Poci  di Kota Mataram 
tentang pengaruh kesadaran merek terhadap 
niat beli, maka didapatkan hasil kesadaran 
merek memiliki pengaruh langsung terhadap 
niat beli positif sebesar 0,521 dan nilai 
signifikansi sebesar 0,000. Penelitian yang 
dilakukan Pada Es Teh Poci  di Kota Mataram 
tentang pengaruh electronic word of mouth 
terhadap niat beli, maka didapatkan hasil 
electronic word of mouth memiliki pengaruh 
langsung terhadap niat beli sebesar positif 
sebesar 0,239 dan signifikansi sebesar 0,025. 
Penelitian yang dilakukan Pada Es Teh Poci  di 
Kota Mataram tentang peran kesadaran merek 
dalam memediasi pengaruh electronic word of 
mouth terhadap niat beli, maka didapatkan 
hasil bahwa electronic word of mouth memiliki 
pengaruh langsung terhadap niat beli adalah 
positif sebesar 0,239 dan pengaruh tidak 

langsung positif sebesar 0,385 dengan 
pengaruh total adalah positif sebesar 0,624. 

Hasil perhitungan pengaruh error (e) maka 
didapatkan hasil untuk pengaruh error 
struktur 1 (e1) sebesar 0,673 dan pengaruh 
error struktur 2 (e2) sebesar 0,698. 
perhitungan nilai koefisien determinasi total 
sebesar 0,779, sehingga 77,9% variabel niat 
beli Pada Es Teh Poci  di Kota Mataram, 
dipengaruhi oleh electronic word of mouth, 
dan kesadaran merek secara struktur, 
sedangkan sisanya 22,1% dipengaruhi oleh 
faktor yang tidak terdapat dalam penelitian. 

Hasil perhitungan diperoleh electronic word of 
mouth mempunyai nilai Beta sebesar 0,239 dan 
nilai Sig. sebesar 0,025, maka dapat dikatakan 
hipotesis pertama diterima karena nilai Sig. 
0,025< 0,05. Kesimpulannya adalah electronic 
word of mouth memilik pengaruh positif 
signifikan terhadap niat beli dengan kata lain 
electronic word of mouth yang semakin baik 
maka niat beli Pada Es Teh Poci  di Kota 
Mataram semakin meningkat. Sehingga 
hipotesis pertama diterima. EWOM yang positif 
yang diterima oleh konsumen akan 
menyebabkan munculnya niat beli, sejalan 
dengan hasil penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Wedayanti & Ardani (2020), 
Darmawan & Nurcaya (2018), Rahmi & Amalia 
(2018), Suyoga & Santika (2018), Iswara & 
Jatra (2017), Kristina (2021) yang menyatakan 
bahwa EWOM berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli. 

Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh 
electronic word of mouth memiliki nilai Beta 
sebesar 0,739 dan nilai Sig. sebesar 0,000, 
maka dapat dikatakan hipotesis kedua diterima 
karena nilai Sig. 0,000 < 0,05. Kesimpulannya 
adalah bahwa electronic word of mouth 
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
kesadaran merek, dengan kata lain semakin 
baik electronic word of mouth Pada Es Teh Poci  
di Kota Mataram, maka semakin meningkat 
kesadaran merek Pada Es Teh Poci  di Kota 
Mataram. Sehingga hipotesis kedua diterima. 
EWOM positif yang diterima oleh konsumen 
akan berpengaruh terhadap kesadaran merek 
yang baik dimata konsumen maupun calon 
konsumen, sejalan dengan hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Pranata & Pramudana 
(2018), Lugina & Asis (2015), Sharifpour et al. 
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(2016), Ryzan dkk. (2020), Agustin & Putri 
(2021) mendapatkan hasil pengaruh dari 
variabel electronic word of mouth yang 
signifikan secara parsial terhadap kesadaran 
merek. 

Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh 
kesadaran merek mempunyai nilai Beta 
sebesar 0,521 dengan Sig. 0,000, sehingga 
hipotesis ketiga diterima karena nilai Sig 0,000 
< 0,05. Kesimpulannya adalah bahwa 
kesadaran merek memiliki pengaruh positif 
signifikan terhadap niat beli, yang berarti 
meningkatnya kesadaran merek maka niat beli 
pada Es Teh Poci  di Kota Mataram mengalami 
peningkatan pula, sehingga hipotesis ketiga 
diterima. Menurut Hermawan (2014:57), 
menyatakan kesadaran merek adalah 
konsumen mampu mengenali, memiliki 
pengetahuan, dan adanya ingatan terhadap 
suatu merek. Kesadaran merek, preferensi 
merek, dan niat beli ulang memiliki hubungan 
yang berarti tidak hanya niat pembelian namun 
juga untuk membangun emosional merek dan 
pasar konsumen. Kesadaran merek yang baik 
akan meningkatkan niat beli konsumen. Hasil 
ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh 
Mulyaputri & Sanaji (2021), Hakim (2019), 
Purnomo (2018), Dumatri & Indarwati (2021), 
Kriwianti (2017) yang mendapatkan hasil 
bahwa kesadaran merek berpengaruh 
terhadap niat beli. 

Berdasarkan hasil uji sobel menunjukkan 
bahwa hasil Z = 3,943 >1,96 yang berarti 
variabel kesadaran merek merupakan variabel 
mediasi pengaruh signifikan antara electronic 
word of mouth terhadap niat beli Pada Es Teh 
Poci  di Kota Mataram, sehingga hipotesis 
keempat diterima. Hasil uji VAF nilai hitung 
sebesar 61,69 % yang bernilai diantara 20%-
80% maka dapat dikategorikan sebagai 
pemediasi parsial (partial mediation), maka 
dapat disimpulkan kesadaran merek 
memediasi secara parsial electronic word of 
mouth terhadap niat beli Pada Es Teh Poci  di 
Kota Mataram. Hal ini berarti bahwa kesadaran 
merek yang baik terbentuk pada suatu 
perusahaan dapat dipengaruhi oleh electronic 
word of mouth terhadap niat beli konsumen. 
Semakin tinggi tingkat kesadaran merek yang 
dimiliki oleh konsumen akan semakin mudah 
konsumen dalam mengingat dan mengenali 
merek apa yang mereka gunakan. Kurangnya 

pemasaran dan kesadaran merek yang 
diberikan oleh perusahaan menyebabkan 
sulitnya konsumen untuk mengenali dan 
terbatasnya pengetahuan konsumen terhadap 
suatu produk. Produsen harus bisa 
memasarkan produknya secara kreatif, 
contohnya pada media sosial dengan 
pemasaran mulut ke mulut melalui media 
electronik seperti yang dilakukan di media 
sosial diharapkan akan meningkatkan 
kesadaran merek yang dimiliki oleh konsumen 
sehingga dapat menjadi pengingat dalam 
berniat untuk membeli. 

Implikasi teoritis hasil penelitian ini mampu 
memberikan sebuah bukti pada 
pengembangan ilmu manajeman pemasaran 
khususnya mengenai electronic word of mouth, 
kesadaran merek dan niat beli yang dapat 
membuktikan secara empiris bahwa teori yang 
digunakan penelitian mengacu pada teori 
perilaku konsumen adalah studi tentang 
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 
memilih, membeli, menggunakan, dan 
bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman 
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 
mereka. Secara teoritis penelitian ini juga 
memberikan pemahaman bahwa electronic 
word of mouth yang baik dan kesadaran merek 
secara nyata dapat meningkatkan niat beli, 
ketika electronic word of mouth yang 
meningkat diperoleh oleh meningkatkan 
kesadaran merek, maka dengan meningkatnya 
kesadaran merek yang dirasakan oleh 
konsumen sehingga berpotensi meningkatkan 
niat beli. 

Implikasi praktis penelitian ini menjadi 
pertimbangan dan masukan untuk manajemen 
Es Teh Poci  dalam memasarkan produknya 
dengan mengunakan electronic word of mouth, 
kesadaran merek terhadap niat beli Pada Es 
Teh Poci  di Kota Mataram. Hasil penelitian 
menunjukkan pernyataan yang pada kuesioner 
bahwa penilaian konsumen terhadap 
electronic word of mouth pada produk dalam 
kategori tinggi. Hal ini membuktikan bahwa 
electronic word of mouth, kesadaran merek 
yang dirasakan konsumen adalah tinggi 
sehingga dapat meningkatkan niat beli Es Teh 
Poci . 
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Kesimpulan 

Hasil penelitian yang diperoleh, dapat diambil 
beberapa simpulan yaitu Electronic word of 
mouth berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat beli pada Es Teh Poci  di Kota 
Mataram. Hasil ini menunjukan bahwa semakin 
baik electronic word of mouth yang dilakukan 
oleh Es Teh Poci  akan meningkatkan niat beli 
pada calon konsumen Es Teh Poci  di Kota 
Mataram. Electronic word of mouth 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Kesadaran merek pada Es Teh Poci  di Kota 
Mataram. Hasil ini menunjukan bahwa semakin 
baik electronic word of mouth yang dilakukan 
oleh Es Teh Poci  akan meningkatkan 
kesadaran merek pada calon konsumen Es Teh 
Poci  di Kota Mataram. Kesadaran merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
niat beli pada Es Teh Poci  di Kota Mataram. 
Hasil ini menunjukan bahwa semakin tinggi 
kesadaran merek yang dimiliki calon 
konsumen Es Teh Poci  di Kota Mataram akan 
meningkatkan niat beli pada calon konsumen 
Es Teh Poci  di Kota Mataram. Kesadaran merek 
merupakan variabel mediasi secara parsial 
pengaruh antara electronic word of mouth 
terhadap niat beli pada Es Teh Poci  di Kota 
Mataram. Hasil ini menunjukan bahwa semakin 
baik kesadaran merek maka akan terjadi 
peningkatan pengaruh yang dihasilkan oleh 
electronic word of mouth terhadap niat beli. 
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