
KAMPUS AKADEMIK PUBLISING 
Jurnal Ilmiah Ekonomi Dan Manajemen (JIEM) 

 Vol.4, No.2  Februari 2026 
e-ISSN: 3025-7859, p-ISSN : 3025-7972, Hal 154-166 

DOI : https://doi.org/10.61722/jiem.v4i2.8628 

Naskah Masuk: 12 September 2025;  Revisi: 12 November  2025;  Diterima: 12 Desember 2025;  ; Terbit: 
23 Januari  2026.  
 

 

PENGARUH SALES PROMOTION, EWOM, CONTENT 
MARKETING TERHADAP ATTITUDE DAN PURCHASE 

INTENTION PRODUK SIAP MINUM  
TOMORO COFFEE DI JAKARTA  

  
Andika Bagus Nugroho 

Universitas Negeri Jakarta 

Setyo Ferry Wibowo 
Universitas Negeri Jakarta 

Rizka Zakiah 
Universitas Negeri Jakarta  

Alamat : Jl. Rawamangun Muka Raya No.11, RT.11/RW.14, Rawamangun, Kec. Pulo Gadung, 
Kota Jakarta Timur, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 13220 

*Korespondensi Penulis: andikabagusbonas@gmail.com 

 
Abstract. The growth of information technology and the internet has dramatically changed the way 
individuals search, choose, and interact with brands or products. This study aims to analyze the influence 
of sales promotion, e-WOM, and content marketing on the attitude and purchase intention of Tomoro Coffee 
ready-to-drink products in Jakarta. This study used a survey method, while the data collection technique 
was through an online questionnaire of 200 Tomoro Coffee consumer respondents in the DKI Jakarta area. 
Data analysis was conducted using quantitative methods with AMOS software. The results showed that 
sales promotion, electronic word of mouth, and content marketing had a positif and significant effect on 
attitude and purchase intention. These findings summarize how sales promotions such as coupons, rebates, 
and special prices attract attention through the urgency of limited offers, build interest with high perceived 
value, trigger desire through stimulus, and drive the process towards direct purchase intention. On the 
other hand, e-WOM provides social validation at the attention stage through authentic reviews, strengthens 
interest and desire with trust, and encourages the formation of positif attitudes. In addition, shared content 
marketing leads to action through high engagement that forms a favorable attitude towards purchase 
intention. This research contributes to the development of theory in the field of digital marketing, 
particularly for marketers, entrepreneurs, and policymakers in developing effective and efficient digital 
marketing communication strategies. 
Keywords: sales promotion;electronic word of moth;content marketing;attitude;purchase intention, 
tomoro coffee 
 
Abstrak. Pertumbuhan teknologi informasi dan internet telah secara dramatis mengubah cara individu 
mencari, memilih, dan berinteraksi dengan merek atau produk. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh sales promotion, e-WOM, content marketing terhadap attitude dan purchase intention produk siap 
minum Tomoro Coffee di Jakarta. Penelitian ini menggunakan metode survei adapun teknik pengumpulan 
data melalui kuesioner online sebanyak 200 responden konsumen tomoro coffee diwilayah DKI Jakarta. 
Analisis data dilakukan dengan metode kuantitatif dengan software AMOS. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa sales promotion, electronic word of mouth, content marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap attitude dan purchase intention. Temuan ini merangkum bagaimana sales promotion seperti 
kupon, rabat, dan harga khusus menarik perhatian melalui urgensi penawaran terbatas, membangun interest 
dengan persepsi nilai tinggi, memicu rasa ingin via stimulus, dan mendorong proses menuju purchase 
intention langsung. Di sisi lain, e-WOM menyediakan validasi sosial pada tahap attention melalui ulasan 
autentik, memperkuat interest dan desire dengan kepercayaan serta mendorong pembentukan sikap positif. 
Selain itu, content marketing yang dibagikan mengarah ke action via engagement tinggi yang membentuk 
sikap favorable menuju niat beli. Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori dalam 
bidang pemasaran digital, khususnya bagi pemasar, pengusaha, dan pemangku kebijakan dalam 
mengembangkan startegi komunikasi pemasaran digital yang efektif dan efisien. 
Kata kunci: sales promotion;electronic word of moth;content marketing;attitude;purchase intention, 
tomoro coffee 
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PENDAHULUAN 
Peningkatan akses internet dan perkembangan teknologi, setiap perusahaan 

didorong untuk beradaptasi dengan strategi pemasaran yang lebih inovatif dan interaktif. 
Perubahan signifikan juga sering terjadi dalam kebiasaan konsumen, di mana sekarang 
konsumen cenderung melakukan penelitian atau ulasan produk sebelum melakukan 
tindakan pembelian (Riofita et al., 2024). Berkembangnya strategi pemasaran membawa 
perubahan besar pada dunia bisnis, khususnya pada industri bisnis kopi yang sedang 
populer di Indonesia (Risma et al., 2025). Fenomena ini terlihat di wilayah urban seperti 
Jakarta di mana coffee shop kekinian tumbuh pesat dengan mengandalkan kombinasi 
startegi pemasaran digital yang membuka peluang bagi industri kopi (Hidayah & Arsyad, 
2025).  

Berdasarkan Pusat Data dan Sistem Informasi Kementerian Pertanian konsumsi 
kopi nasional 2020-2024 tingkat konsumsi kopi di Indonesia meningkat dengan rata-rata 
8,22% per tahun (Santino, 2025). Meningkatnya jumlah konsumsi kopi di Indonesia, 
memengaruhi banyaknya industri bisnis kopi di Indonesia salah satunya Tomoro Coffee 
yang mendapatkan tantangan dalam melakukan strategi  pemasaran.  Dari hasil survei 
Tsurvey menunjukkan tingkat pemasaran penjualan seperti coupons, diskon, rabats, 
cashback dan bundling mendapatkan angka paling kecil yaitu sebesar 4,14%,(tSurvey.id, 
2024) . Selain itu, studi systematic review menemukan kesenjangan terkait fitur promosi 
awal yang dilakukan Tomoro Coffee pada fitur kupon pengguna baru  9 ribu berganti 
menjadi 15 ribu dan fitur kupon di Aplikasi yang sudah tidak tersedia (Wijaya et al., 2024) 
serta program eksklusif dalam mengurangi potongan harga masih sangat terbatas, serta  
penawaran paket khusus (bundle) yang beragam menempatkan  Tomoro coffee pada 
klasifikasi harga dan nilai jual produk (Alifia, 2022).  Studi oleh Tisna Romadoni et al., 
(2024) mendukung temuan ini, di mana tindakan pembelian sering kali dibuat di dalam 
toko dan promosi di tempat penjualan dapat meningkatkan penjualan produk dalam 
periode promosi tertentu, kegiatan sales promotion yang dilakukan secara intensif mampu 
mempertahankan daya tarik yang konsisten dari audiens secara digital memberikan 
pengaruh pada kompetisi tinggi produk (Robi & Urip, 2025).  
 Promosi dan pesan produk yang tersampaikan melalui pemasaran media sosial 
tomoro coffee mempengaruhi citra produk pada startegi Electronic Word of Mouth 
termasuk ulasan dan rekomendasi dari konsumen lain (Sari et al., 2020). Fenomena 
mengenai ulasan, komentar, dan rekomendasi di sosial media tomoro coffee memicu 
ketidakpercayaan konsumen terhadap promosi. Dalam konteks Tomoro Coffee, 
penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kredibilitas e-WOM yang berasal dari ulasan, 
komentar, dan rekomendasi produk yang positif atau negatif melalui unggahan sosial 
media Tomoro Coffee dianggap sebagai sumber informasi terpercaya yang memengaruhi 
sikap pembelian. Berdasarkan hasil observasi mengenai e-WOM di sosial media 
Instagram Tomoro Coffee tentang promosi “12K Tomoro Coffee” ditemukan bahwa 
masih banyak konsumen yang memberikan komentar negatif terkait unggahan promosi 
online  bahwa tidak semua kegiatan promosi berlaku di semua store hal ini memicu pada 
pendapat konsumen mengenai informasi produk yang dibawakan melalui “content 
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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 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 agar dapat mempengaruhi sikap dan minat beli konsumen. 
Sales promotion yang dirancang secara startegis 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) Dalam konteks ini, Tomoro Coffee memanfaatkan sosial media berupa 
Instagram dan TikTok melalui konten sebagai sarana menjalin komunikasi dan interaksi 
dengan calon konsumen (Ashari, 2024). Berdasarkan analisis Instatrack, (2025) mengenai 
konten yang dibuat tomoro coffee menunjukkan tingkat interaksi yang rendah, hal ini 
sejalan pada ketimpangan enggaement tiap unsur konten  menandakan bahwa tidak 
semua tema konten memiliki daya tarik sama kuat terhadap audiens sehingga gagal 
dalam mempengaruhi minat beli. Studi oleh Tasya dan Sukardi (2025) menegaskan 
konten berkualitas dan interaksi pseudo-sosial memperkuat intensi beli. Kecenderungan 
konsumen untuk membeli produk di masa mendatang akan mencerminkan kesiapan 
psikologis konsumen (attitude) dalam melakukan transaksi dan dipengaruhi berbagai 
faktor seperti promosi, kepercayaan, dan pengalaman sebelumnya (Yulistyan & 
Wahyudi, 2024). 

Berdasarkan fenomena tersebut penelitian ini bertujuan mengkaji bagaimana sales 
promotion, , e-WOM, content marketing mempengaruhi attitude dan purchase intention 
produk siap minum Tomoro Coffee di Jakarta. Sejumlah penelitian sebelumnya telah 
menyoroti pengaruh masing-masing variabel Hardiyanah et al., (2023), Siripipatthanakul 
dan Limna (2022), Putrinda Ratu dan Tulung (2022). Meskipun telah banyak studi yang 
membahas hubungan antara promosi penjualan atau e-WOM terhadap niat beli 
konsumen, namun penelitian yang mengintegrasikan tiga variabel kunci Sales Promotion, 
Content Marketing, dan e-WOM  terhadap pembentukan attitude dan purchase intention 
dalam konteks industri kopi, khususnya pada brand Tomoro Coffee di Jakarta, masih 
sangat terbatas dan diharapkan penelitian ini dapat mengisi kesenjangan tersebut. Tujuan 
utama dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh  sales promotion, , e-WOM, 
content marketing terhadap attitude dan purchase intention produk siap minum Tomoro 
Coffee di Jakarta. Dengan hasil penelitian ini, diharapkan dapat memberikan manfaat 
teoritis dalam mengembangkan teori pemasaran digital dan manfaat praktis bagi pemasar 
dalam merancang strategi komunikasi pemasaran yang lebih efektif dan efisien. 
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KAJIAN TEORITIS 
Sales Promotion 

Sales promotion merupakan aktivitas pemasaran yang memberikan penawaran 
intensif secara langsung kepada konsumen melalui program pemasaran dengan tujuan 
mengikat konsumen pada sikap dan tindakan pembelian yang diharapkan menjadi minat 
yang terus berkelanjutan. Studi oleh Ariyani dan Trisnowati, (2022) menegaskan bahwa 
kegiatan sales promotion merupakan insentif khusus atau program yang mendorong 
konsumen untuk membeli produk tertentu. Menurut Kotler dan Keller (2022) promosi 
penjualan menjadi salah satu aspek utama dalam suatu kampanye pemasaran yang 
digunakan untuk merangsang pembelian konsumen terhadap suatu layanan tertentu. 
Syaiful(2025) menekankan sales promotion juga berfungsi meningkatkan volume 
penjualan produk maupun layanan. Adapun indikator dari sales promotion diantaranya 
coupons, rebates, dan price packs. 
 
Electronic Word of Mouth (E-WOM) 
 Electronic word of mouth (e-WOM) adalah pemasaran mulut ke mulut yang 
dilakukan secara online secara langsung melibatkan konsumen yang berbagi pengalaman, 
rekomendasi, atau ulasan tentang produk melalui media sosial, website, video, gambar, 
dan platform digital lainnya. Studi Bogdan et al. (2025) menyatakan bahwa e-WOM 
adalah pertukaran informasi antar-konsumen yang dinamis melalui internet tentang 
produk, layanan, merek, atau perusahaan. Menurut Widodo et al., (2023) menegaskan 
Electronic word of mouth (e-WOM) memungkinkan pengguna internet mendorong dan 
mengomunikasikan pikiran, perasaan, atau pengalaman konsumen terhadap suatu produk. 
Electronic Word of Mouth (e-WOM) disebut sebagai komunikasi WOM yang dilakukan 
di dunia virtual melalui aplikasi percakapan atau forum daring antar konsumen, oleh 
karena itu terbagi menjadi 4 dimensi yaitu intensitas, pendapat positif, pendapat negatif, 
dan konten (Prastuti & Karyanti, 2020) 
 
Content Marketing  

Content marketing merupakan perencanaan pemasaran secara teknis  dengan 
mengunggah suatu konten yang berisikan informasi produk, berbagi cerita kebiasaan atau 
pengalaman pelanggan, dan saluran untuk mempengaruhi perilaku dan minat membeli. 
Menurut Windi dan Tampenawas (2023) Content marketing bukanlah strategi untuk 
memasarkan produk atau jasa secara langsung, namun upaya produksi konten yang 
betujuan untuk mempengaruhi kesadaran konsumen terhadap merek produk/jasa.   
Menurut Zahra, (2024) menekankan pemasaran konten berfokus pada minat, kebutuhan, 
dan preferensi audiens target untuk meningkatkan apresiasi calon pelanggan terhadap 
merek atau produk. Berdasarkan Herawati dan Imronudin (2024) terdapat beberapa aspek 
yang dapat mengukur keberhasilan dari content marketing ialah content creation, content 
sharing, connecting, dan community building. 
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Attitude  
Sikap (attitude) adalah proses dalam menentukan nilai secara positif atau negatif 

terhadap sesuatu yang berhubungan dengan sikap atau perilaku yang mereka rasakan. Hal 
ini bisa berkaitan dengan produk, layanan, iklan, merek atau aspek lainnya yang dapat di 
evaluasi oleh konsumen (Khairani & Rubiyanti, 2025). Studi oleh Maritza, (2024) 
mengemukakan bahwa bentuk penilaian individu terhadap perilaku yang mencakup 
keyakinan sesorang atas konsekuensi dari tindakannya. Sementara itu, Kinanti et al., 
(2025) menyebutkan tindakan pembelian direspons pada dua hal yakni keyakinan sikap 
dan hasil evaluasi (feedback). Di sisi lain, berkaitan dengan sikap berdasarkan pendapat 
Suparno, (2020) adapun indikator yang mencakup sikap terhadap minat membeli yaitu 
kognitif dan afektif. 
 
Purchase Intention  

Purchase Intention merupakan suatu rencana atau kecenderungan konsumen 
untuk membeli produk tertentu dalam jumlah tertentu pada periode waktu tertentu. 
Menurut Rosadi (2024) purchase intention adalah kecenderungan individu untuk 
membeli suatu produk di masa yang akan datang. Sementara itu, Ningsih (2021) 
menyebutkan minat beli sebagai faktor yang mendorong individu untuk melakukan 
pembelian yang dipengaruhi oleh faktor psikologis, sosial, dan situasional. Hal ini 
mencerminkan bahwa tindakan konsumen mencerminkan rencana pembelian produk atau 
jasa dengan merek tertentu (Rumra & Muhrim, 2023). Menurut Sutijiadi dan Prasetya 
(2021) terdapat empat indikator yang mengukur tindakan pembelian yaitu minat 
transaksional minat referensial, minat preferensial, dan minat eksploratif. 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantiatif yaitu model riset formal dan 
terstruktur dengan menggunakan metode survei, dikarenakan peneliti nantinya akan 
menganalisis faktor sales promotion, e-WOM, dan Content marketing dalam 
pembentukan Attitude dan Purchase Intention produk siap minum Tomoro Coffee di 
Jakarta. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner online 
kepada 200 responden yang berminat dalam membeli produk Tomoro Coffee di Jakarta.  
Data  yang  terkumpul  dianalisis  menggunakan  metode Covariance-Based  Structural 
Equation Modeling (CB-SEM) dengan bantuan software AMOS untuk menguji 
hubungan antar variabel, baik langsung maupun melalui mediasi. Metode ini dipilih 
karena kemampuannya dalam menangani model hubungan yang kompleks dan 
memperhitungkan pengaruh langsung, seperti pengaruh sales promotin, e-wom, content 
marketing terhadap pembentukan attitude dan purchase intention.  Analisis  dilakukan  
dengan  menguji  model goodness-of-fit  untuk  memastikan kesesuaian model terhadap 
data yang ada dan menguji hipotesis yang diajukan dalam penelitian. Penentuan ukuran 
sampel didasarkan pada referensi dari Hair et al., (2022) yang merekomendasikan bahwa 
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jumlah sampel dalam analisis SEM sebaiknya minimal 5 sampai 10 kali jumlah 
pernyataan dalam kuesioner tergantung pada jumlah variabel  yang akan diteliti dan 
tergantung pada dimensi atau indikator yang digunakan diseluruh variabel yang diteliti, 
indikator peneliti sejumlah 40 x 5, sehingga menghasilkan jumlah responden sebanyak 
200 responden. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini dilakukan dengan model struktural yang dilakukan dengan dua tahap 
yakni analisis model pengukuran dan analisis model struktural. Tahap pertama 
dilakukan pengujian hubungan antar konstruk pada variabel eksogen dan endogen 
dengan model Confirmatory Factor Analysis (CFA). Pada konteks ini, validitas 
indikator diukur dengan menggunakan nilai loading factor, di mana suatu item 
dianggap valid apabila faktor loading-nya lebih dari > 0,5. Selain itu, model  struktural  
diestimasi  untuk  mengevaluasi  kesesuaian  model  dan hubungan kausalitas antar 
konstruk. Dalam tahap ini, reliabilitas konstruk, yang dinyatakan dalam construct 
reliability, seharusnya berada dalam rentang 0,60 hingga 0,70 untuk dianggap dapat 
diterima (Himawati & Firdaus, 2021) . Secara keseluruhan, penggunaan Structural 
Equation Modeling (SEM) mencakup pengolahan data yang kompleks dan 
memungkinkan analisis yang lebih komprehensif mengenai hubungan antara variabel 
dalam model penelitian (Hair et al., 2022) 

Tabel 1. Analisis Konfirmatori Keseluruhan 

Variabel Indikator 
Loading 
factor  
≥ 0,70 

Keterangan 

Sales Promotion 

SP1 0.871 Valid 

SP2 0.800 Valid 

SP3 0.885 Valid 

SP4 0,858 Valid 

SP5 0.864 Valid 

SP6 0.876 Valid 

Electronic Word 
of  

Mouth (eWOM)  

EWOM1 0.729 Valid 

EWOM2 0.724 Valid 

EWOM3 0.799 Valid 

EWOM4 0.801 Valid 

EWOM5 0.851 Valid 

EWOM6 0.750 Valid 

EWOM7 0.797 Valid 

EWOM8 0.815 Valid 

EWOM9 0.784 Valid 

Content Marketing 

CM1 0.886 Valid 

CM2 0.805 Valid 

CM3 0.843 Valid 

CM4 0.816 Valid 
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Variabel Indikator 
Loading 
factor  
≥ 0,70 

Keterangan 

CM5 0.839 Valid 

CM6 0.852 Valid 

CM7 0.875 Valid 

CM8 0.863 Valid 

Attitude 

AT1 0.740 Valid 

AT2 0.799 Valid 

AT3 0.826 Valid 

AT4 0.843 Valid 

AT5 0.876 Valid 

AT6 0.810 Valid 

AT7 0.902 Valid 

AT8 0.890 Valid 

AT9 0.896 Valid 

Purchase Intention 
 
 
 
 
 
  

PI1 0.889 Valid 

PI2 0.893 Valid 

PI3 0.866 Valid 

PI4 0.890 Valid 

PI5 0.844 Valid 

PI6 0.870 Valid 

PI7 0.871 Valid 

PI8 0.806 Valid 

Sumber : Data diolah oleh peneliti,2025 
 

Pada tabel 1 diatas menunjukkan, indikator variabel Sales promotion, Eletronic Word 
of Mouth, Content marketing, Attitude dan Purchase Intention yang memiliki nilai 
loading factor ≥ 0,70. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator yang 
digunakan dalam penelitian ini dapat diterima dan dinyatakan valid.  

 
Tabel 2. Hasil Pengujian Kecocokan Model 

 Sumber : Data diolah oleh peneliti, 2025 

Goodness Fit Index Cutt of Value Nilai Keterangan 
Chisquare Diharapkan kecil 269,376 Lebih kecil 
Significant Probability ≥ 0.05 0,380 Fit 
RMSSEA ≤ 0.08 0,010 Fit 
GFI ≥ 0.90 0,920 Fit 
AGFI ≥ 0.90 0,912 Fit 
CMIN/DF ≤ 2.00 1,024 Fit 
TLI ≥ 0.95 0,999 Fit 
CFI ≥ 0.95 0,999 Fit 
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa pada kriteria Chi-square dapat dikatakan 

baik dengan nilai yang diperoleh sebesar 269,376. Selanjutnya pada kriteria Significant 
Probability diperoleh nilai sebesar 0.38 dimana nilai tersebut ≥ 0.05 dan dapat dikatakan 
baik. Kemudian pada kriteria RMSEA diperoleh nilai sebesar 0.010 dimana nilai tersebut 
dikatakan baik dengan ketentuan ≤ 0.08. Berikutnya pada kriteria GFI dan AGFI dapat 
dikatakan baik apabila ≥ 0.90, adapun hasil yang diperoleh nilai GFI sebesar 0.92 dan 
nilai AGFI sebesar 0.91 dimana nilai tersebut sudah mencapai ≥ 0.90. Dan pada kriteria 
TLI serta CFI dapat dikatakan baik apabila ≥ 0.95, adapun hasil yang diperoleh nilai TLI 
sebesar 0.99 dan nilai CFI sebesar 0.99 dimana nilai tersebut sudah mencapai ≥ 0.95. 
Selain itu, pada kriteria CMIN/DF dapat dikatakan baik apabila ≤ 2.00, adapun hasil yang 
diperoleh sebesar 1.024 dimana nilai tersebut ≤ 2.00. Berdasarkan penjelasan dari hasil 
data Goodness of Fit, dapat disimpulkan bahwa model penelitian yang dilakukan dapat 
dinyatakan fit atau sudah baik. 

Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis 
Hipotesis Pengaruh Variabel CR P Hasil 

H1 Sales Promotion → Attitude 3.416 0.000 Diterima 
H2 Electronic Word of Mouth → Attitude 2.608 0.009 Diterima 
H3 Content Marketing → Attitude 5.027 0.000 Diterima 
H4 Sales Promotion → Purchase Intention 2.982 0.003 Diterima 

H5 
Elecetronic Word of Mouth → Purchase 
Intention 4.138 0.000 Diterima 

H6 Content Marketing → Purchase Intention 2.558 0.011 Diterima 
H7 Attitude → Purchase Intention 3.526 0.000 Diterima 

 Sumber : Data diolah oleh peneliti, 2025 
Berdasarkan  hasil  analisis  hubungan  antar  variabel  dalam  model  struktural,  

seluruh hubungan yang diuji menunjukkan signifikansi secara statistik, baik dalam arah 
positif maupun negatif. Nilai setiap hubungan antara variabel yang menunjukkan hasil 
dianggap valid jika nilai CR ≥ 1,96 dan probabilitas (P) ≤ 0,05 (Luo, 2018). Temuan ini 
merangkum mengenai pembentukan sikap dan minat beli tomoro coffee sebagai berikut: 

1. Hasil analisis pada H1 menyatakan bahwa Sales promotion berpengaruh positif 
dan siginifikan terhadap Attitude pada produk siap minum konsumen tomoro 
coffee. Hal ini dibuktikan dari nilai yang diterima karena memperoleh CR sebesar 
3.416 ≥ 1,96 dan nilai P sebesar 0,000 ≤ 0,05. Hal ini menjelaskan  bahwa  semakin  
tinggi intensif yang diberikan dalam kegiatan sales promotion maka akan semakin 
besar pembentukan sikap konsumen. 

2. Hasil analisis pada H2 menyatakan bahwa Electronic word of mouth berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap attitude pada produk siap minum konsumen tomoro 
coffee , sebagaimana dibuktikan dari nilai yang diterima karena memperoleh nilai 
CR sebesar 2.608 ≥ 1,96 dan nilai P sebesar 0,009 ≤ 0,05.  Hal ini menjelaskan  
bahwa  semakin  tinggi interaksi positf dan negatif dalam kegiatan e-WOM 
dilakukan maka akan semakin besar pembentukan sikap konsumen 
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3. Hasil analisis pada H3 menyatakan bahwa content marketing berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap attitude pada produk siap minum konsumen tomoro coffee, 
sebagaimana dibuktikan dari nilai yang diterima karena memperoleh nilai CR 
sebesar 5.027 ≥ 1,96 dan nilai P sebesar 0,000 ≤ 0,05. Hal ini menjelaskan  bahwa  
semakin  tinggi interaksi terkait informasi content marketing maka akan semakin 
besar pembentukan sikap konsumen 

4. Hasil analisis pada H4 menyatakan bahwa Sales promotion berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap purchase intention pada pada produk siap minum 
konsumen tomoro coffee, sebagaimana dibuktikan dari nilai yang diterima karena 
memperoleh nilai CR sebesar 2.982 ≥ 1,96 dan nilai P sebesar 0,003 tidak ≤ 0,05. 
Hal ini menjelaskan  bahwa  semakin  tinggi intensif yang diberikan dalam kegiatan 
sales promotion maka akan semakin besar minat membeli konsumen 

5. Hasil analisis pada H5 menyatakan bahwa Electronic word of mouth berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap purchase intention pada pada produk siap minum 
konsumen tomoro coffee, sebagaimana dibuktikan dari nilai yang diterima karena 
memperoleh nilai CR sebesar 4.138 ≥ 1,96 dan nilai P sebesar 0,000 ≤ 0,05. Hal 
ini menjelaskan  bahwa  semakin  tinggi interaksi positf dan negatif dalam kegiatan 
e-WOM dilakukan maka akan semakin besar minat membeli konsumen 

6. Hasil analisis pada H6 menyatakan bahwa Content marketing berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap purchase intention pada pada produk siap minum 
konsumen tomoro coffee, sebagaimana dibuktikan dari nilai yang diterima karena 
memperoleh nilai CR sebesar 2.558 ≥ 1,96 dan nilai P sebesar 0,011 tidak ≤ 0,05. 
Hal ini menjelaskan  bahwa  semakin  tinggi interaksi positf dan negatif dalam 
kegiatan e-WOM dilakukan maka akan semakin besar minat membeli konsumen 

7. Hasil analisis pada H7 menyatakan bahwa Attitude berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap purchase intention pada pada produk siap minum konsumen 
tomoro coffee, sebagaimana dibuktikan dari nilai yang diterima karena 
memperoleh nilai CR sebesar 3.526  ≥ 1,96 dan nilai P sebesar 0,000 tidak ≤ 0,05. 
Hal ini menjelaskan  bahwa  semakin  tinggi sikap konsumen dibentuk maka akan 
semakin besar minat membeli konsumen. 

 
KESIMPULAN  

Hasil penelitian ini mengindikasikan bagaimana sales promotion seperti kupon, 
rabat, dan harga khusus menarik perhatian melalui urgensi penawaran terbatas, 
membangun interest dengan persepsi nilai tinggi, memicu rasa ingin via stimulus 
ekonomi, dan mendorong proses menuju purchase intention langsung. Di sisi lain, e-
WOM menyediakan validasi sosial pada tahap attention melalui komentar yang autentik, 
memperkuat interest dan desire dengan kepercayaan serta mendorong pembentukan sikap 
positif. Selain itu, content marketing yang dibagikan mengarah ke action via engagement 
pada setiap konten membentuk sikap favorable menuju niat beli. Sebagian besar 
responden menunjukkan orientasi positif pada produk Tomoro Coffee didukung oleh 
dominasi faktor demografis pendidikan tingkat tinggi dengan usia 18-36 Tahun (Generasi 



PENGARUH SALES PROMOTION, EWOM, CONTENT MARKETING TERHADAP  
ATTITUDE DAN PURCHASE INTNETION PRODUK SIAP MINUM  

TOMORO COFFEE DI JAKARTA  

  
163            JIEM - VOLUME 4, NO. 2 Februari 2026    

 

Z dan Milenial) serta berasal dari setiap wilayah Jakarta Selatan dan Jakarta Timur 
mencerminkan keterlibatan tinggi dari kelompok demografis tersebut.  
 
SARAN 

Penelitian ini memiliki keterbatasan mengenai cakupan lokasi mengurangi 
validitas eksternal temuan karena karakteristik demografis, preferensi konsumen, dan 
perilaku digital masyarakat di DKI Jakarta belum tentu merepresentasikan populasi 
konsumen Tomoro Coffee di seluruh Indonesia. Misalnya, budaya konsumsi kopi, tingkat 
pendapatan tiap daerah, serta persebaran gerai Tomoro Coffee yang tidak merata dapat 
berbeda secara signifikan di daerah-daerah di luar DKI Jakarta. Selain itu, variasi regional 
ini berpotensi memengaruhi kekuatan hubungan variabel penelitian di mana konsumen 
urban seperti Jakarta cenderung lebih responsif terhadap strategi digital dibandingkan 
konsumen di wilayah luar DKI Jakarta dengan akses internet terbatas atau preferensi kopi 
tradisional. Oleh karena itu disarankan memperluas sampel ke provinsi lain dengan 
mempertimbangkan faktor-faktor diatas. Ditambah variabel penelitian ini rentan terhadap 
fluktuasi sementara seperti aktivitas kampanye musiman atau tren viral, sehingga efeknya 
mungkin overstated pada periode pengumpulan data diwaktu tertentu dan disarankan agar 
mempertimbangkan variabel prediktor lain yang mempengaruhi minat beli seperti price 
sensitivity , brand familiarity, dan perceived value untuk menghasilkan penelitian yang 
kompherensif. 
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