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ABSTRAK

Intan, 201010099, 2024. Pengaruh Social Media Markekting dan Influencer Marketing
terhadap Brand Awareness pada D.A Coffee and Resto. STIE Eka Prasetya Medan, Program
Studi Manajemen, Pembimbing I: Ibu Dr. Sri Rezeki, S.E., Msi., Pembimbing I1: Ibu Desma
Erica Maryati M, S.Pd., M.Si.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh social media markekting dan influencer
marketing terhadap brand awareness pada D.A Coffee and Resto. Metodologi penelitian yang
digunakan adalah metode deskriptif kuantitatif, unit analisis dalam penelitian ini adalah D.A
Coffee and Resto serta unit observasinya adalah konsumen dari D.A Coffee and Resto. Populasi
dalam penelitian ini adalah konsumen dari D.A Coffee and Resto dimana seluruh konsumen yang
melakukan pembelian pada toko yang jumlahnya tidak pasti atau tidak dapat diketahui. Teknik
penentuan jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan teknik Hair dan
berjumlah 120 responden. Metode penelitian yang digunakan yakni dengan teknik pengumpulan
data melalui penelitian kepustakaan dan penelitian lapangan yang dilakukan secara sistematik
berdasarkan tujuan penelitian. Metode analisis yang digunakan untuk memecahkan permasalahan
dan membuktikan hipotesis adalah dengan analisis deskriptif serta analisis regresi. Analisis ini
mencakup uji validitas dan uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi berganda, pengujian
hipotesis melalui uji t dan uji F, serta uji koefisien determinasi (R®). Dari analisis tersebut
diperoleh analisis regresi Brand Awareness = 1,142 + 0,186 Social Media Marketing + 0,443
Influencer Marketing + e. Hasil dari uji t menunjukkan bahwa Social Media Marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness pada D.A Coffee and Resto dimana
thiung 3,965 > tipe 1,980 dan variabel Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Awareness pada The D.A Coffee and Resto dimana thiung 11,436 > tipe 1,980.
Hasil dari uji F menunjukkan Fpiyng 153,034 > Fipe 3,92 yang berarti variabel bebas yaitu Social
Media Marketing dan Influencer Marketing secara serempak berpengaruh terhadap variabel terikat
yaitu Brand Awareness pada D.A Coffee and Resto. Hasil uji koefisien determinasi (R?)
menunjukkan 72,3% variabel Brand Awareness pada D.A Coffee and Resto dipengaruhi oleh
Social Media Marketing dan Influencer Marketing, sedangkan sisanya sebesar 27,7% dijelaskan
oleh pengaruh faktor lain atau variabel di luar model seperti cita rasa, variasi produk, lokasi, harga
yang tidak dibahas di dalam penelitian ini.

Kata Kunci : Brand Awareness, Influencer Marketing dan Social Media Marketing

vii



ABSTRACT

Intan, 201010099, 2024. The Influence of Social Media Marketing and Influencer Marketing
on Brand Awareness at D.A Coffee and Resto. STIE Eka Prasetya Medan, Management Study
Program, Advisor I: Dr. Sri Rezeki, S.E., Msi., Advisor Il: Desma Erica Maryati M, S.Pd., M.Si.

This research aims to determine the influence of social media marketing and influencer marketing
on brand awareness at D.A Coffee and Resto. The research methodology used is a quantitative
descriptive method, the unit of analysis in this research is D.A Coffee and Resto and the unit of
observation is consumers of D.A Coffee and Resto. The population in this research are consumers
from D.A Coffee and Resto, where all consumers who make purchases at the shop whose humbers
are uncertain or cannot be known. The technique for determining the number of samples used in
this research used the Hair technique and amounted to 120 respondents. The research method
used is data collection techniques through library research and field research carried out
systematically based on the research objectives. The analytical method used to solve problems and
prove hypotheses is descriptive analysis and regression analysis. This analysis includes validity
and reliability tests, classical assumption tests, multiple regression analysis, hypothesis testing via
the t test and F test, as well as the coefficient of determination test (R2). From this analysis, the
regression analysis obtained Brand Awareness = 1.142 + 0.186 Social Media Marketing + 0.443
Influencer Marketing + e. The results of the t test show that Social Media Marketing has a
positive and significant effect on Brand Awareness at D.A Coffee and Resto where teqyn is 3.965 >
tanle 1.980 and the Influencer Marketing variable has a positive and significant effect on Brand
Awareness at The D.A Coffee and Resto where teount is 11.436 > tipe 1.980 . The results of the F
test show that Feoyq is 153.034 > Fiape 3.92, which means that the independent variables, namely
Social Media Marketing and Influencer Marketing, simultaneously influence the dependent
variable, namely Brand Awareness at D.A Coffee and Resto. The results of the coefficient of
determination test (R?) show that 72.3% of the Brand Awareness variable at D.A Coffee and Resto
is influenced by Social Media Marketing and Influencer Marketing, while the remaining 27.7% is
explained by the influence of other factors or variables outside the model such as taste product
variations, location, prices which are not discussed in this research.

Keywords :Brand Awareness, Influencer Marketing and Social Media Marketing.
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MOTTO

“Maka sesungguhnya bersama kesulitan itu ada kemudahan”

(QS Al Insyirah : 5)

“Orang lain tidak akan bisa paham struggle dan masa sulit nya kita. Yang mereka
ingin tahu hanya bagian succes stories. Berjuanglah untuk diri sendiri. Walaupun
tidak ada yang tepuk tangan, kelak diri kita di masa depan akan sangat bangga

dengan apa yang kita perjuangkan hari ini”

(Fardiyandi)

“Jangan takut gagal. Karena yang tidak pernah gagal hanyalah orang-orang yang
tidak pernah melangkah”

(Buya Hamka)
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BAB |
PENDAHULUAN

11 Latar Belakang Penelitian

Persaingan suatu usaha saat ini sangat ketat dan berkembang pesat seiring
dengan berkembangnya zaman. Para pelaku usaha dituntut harus mampu berfikir
kreatif dan menciptakan inovasi yang dapat membantu eksistensi perusahaan dalam
kegiatan pemasaran. Sebagai salah satu hal yang penting di dalam pemasaran adalah
nilai yang ada pada strategi pemasaran yang dilakukan, menurut Muafa (2019) nilai
strategi pemasaran itu sendiri adalah kunci keberhasilan bisnis sebagai hasil dari
strategi pemasaran yang digunakan oleh para pelaku usaha untuk lebih banyak
menarik pelanggan, pasar, dan keuntungan finansial bagi usaha yang dijalankan.

Pada saat ini persaingan yang terjadi dalam kegiatan pemasaran di Indonesia
dapat dilihat dari bagaimana perusahaan atau pelaku usaha berinovasi menciptakan
ide baru untuk membuat produk yang nantinya mudah diterima oleh masyarakat.
Terlebih pada usaha yang bergerak di bidang kuliner, persaingan menjadi sangat
ketat yang akhirnya membuat para pelaku usaha kuliner saat ini berlomba untuk
menghasilkan produk yang enak, bervariasi dan tempat yang disediakan untuk
menikmati makanan juga menjadi pilihan konsumen nantinya.

Dalam kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh pelaku usaha kuliner,
tidak hanya rasa dan visual dari suatu produk akan tetapi seberapa mudah
informasi yang didapat oleh konsumen akan hal tersebut. Kemudahan informasi
menjadi salah satu lahan daya saing di dalam usaha kuliner, dimana seberapa

banyak masyarakat yang nantinya dengan mudah mendapatkan informasi tentang

1 STIE Eka Prasetya



bisnis yang dijalankan oleh pelaku usaha. Salah satu hal yang bisa dikenalkan
oleh masyarakat adalah informasi mengenai merek. Merek merupakan hal yang
paling penting di dalam dunia usaha, menurut Lindawati (2005) merek menjadi
komponen yang sangat penting, sebab merek merupakan sumber informasi bagi
konsumen dalam mengidentifikasi suatu produk dan membedakan produk tersebut
dengan produk kompetitor. Dengan demikian merek harus selalu menjadi perhatian
para pelaku usaha sebagai suatu senjata yang ampuh dalam lingkungan persaingan
dan juga dapat digunakan sebagai suatu keunggulan terhadap produk lain.

Karena itu arti sebuah merek menjadi sangat penting. Untuk bertahan di
pasaran diperlukan sebuah merek yang akan menciptakan nilai tambah atas suatu
produk (Aristyani, 2013). Merek merupakan nama atau identitas utama dari suatu
produk atau jasa, sehingga hal tersebut adalah pembeda yang digunakan oleh
konsumen untuk mendeteksi dari usaha yang mereka jalankan. Pada dasarnya
kekuatan merek terletak pada seberapa jauh merek tersebut dapat diingat oleh
konsumen. Merek yang kuat dan mudah diingat dapat disebut sebagai brand
awareness.

Brand awareness merupakan kemampuan merek untuk muncul dalam
benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan produk tertentu dan seberapa
mudahnya nama tersebut dimunculkan di dalam pikiran mereka (Kurnia, 2018).
Brand atau merek yang baru harus mampu mencapai Brand awareness dan
mempertahankannya pada tingkat yang tinggi agar brand dari mereka semakin
luas dikenal oleh masyarakat. Hal tersebut dapat membuktikan jika brand

awareness pada suatu produk memiliki tingkat yang tinggi maka konsumen
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menjadi yakin dan percaya terhadap brand tersebut sehingga bisa melakukan
pembelian bahkan berulang. Keyakinan konsumen atas merek yang mereka pilih
termasuk suatu penilaian yang telah diberikan kepada brand, keyakinan tersebut
mempresentasikan sejauh mana konsumen memiliki kepercayaan dan keyakinan
dalam memilih suatu merek dan mencerminkan tingkat kepercayaan konsumen
terhadap brand tersebut. Disaat konsumen yakin maka konsumen tidak akan ragu
untuk melakukan pembelian. Disaat konsumen tidak lagi ragu memilih brand
tersebut, maka artinya brand awareness pada brand tersebut sudah tinggi. Brand
awareness adalah kemampuan calon pembeli untuk mengenali dan mengingat
merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu. Brand awareness
membutuhkan kesinambungan mulai dari perasaan tidak pasti bahwa merek
tertentu telah dikenal sebelumnya, sehingga konsumen percaya bahwa produk
tersebut merupakan satu-satunya merek dalam kelompok tersebut (Tritama, 2018).
Untuk meningkatkan brand awareness, salah satu upaya yang dapat dilakukan

oleh para pelaku usaha misalnya melakukan kegiatan pemasaran melalui media sosial.
Seperti yang Kita ketahui bahwa teknologi saat ini sangat berkembang pesat, teknologi
tersebut dapat mempermudah semua hal yang akan dilakukan oleh masyarakat, seperti saat
ini ada banyak media sosial yang salah satunya adalah instagram. Dimuat dalam Statisca.com
di tahun 2021 memperkirakan ada 170 juta masyarakat menjadi pengguna media sosial aktif
di Indonesia. Tingginya jumlah masyarakat yang menggunakan media sosial bisa menjadi
peluang yang besar bagi pelaku bisnis untuk melakukan kegiatan pemasaran menggunakan
media sosial. Pemasaran yang dilakukan secara online juga melalui media sosial disebut

dengan social media marketing. Seperti yang dilakukan oleh Simbolon (2022) bahwa brand
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awareness secara signifikan dipengaruhi oleh social media marketing. Social media
marketing merupakan pemasaran yang menggunakan platform media sosial secara online
sebagai wadah dimana kegiatan pemasaran berlangsung. Selain itu, fakta yang berlangsung
saat ini adalah dengan banyaknya para masyarakat menggunakan media sosial, sehingga
dalam kegiatan pemasaran juga bisa disebut langkah yang efektif jika menggunakan media
sosial sebagai platform untuk kegiatan pemasaran. Beberapa social media marketing
mencakup mulai dari proses dalam membuat konten yang di upload ke dalam media sosial,
sehingga hal tersebut dapat meningkatkan kualitas dan nilai dari suatu merek, mulai dari
seberapa aktif akun media sosial membagikan berbagai konten yang menarik, pesan yang
informatif, berapa banyak pengikut media sosial yang berinteraksi dan bagaimana akun
tersebut bisa melakukan update terbaru yang sedang berkembang di sosial media. Hal
tersebut bisa membuktikan bahwa social media marketing mempunyai pengaruh yang
signifikan dalam membangun brand awareness yang positif dari para konsumen (Al Hakim,
2022).

Maraknya pemasaran yang dilakukan di dalam social media marketing ini
mengakibatkan para masyarakat yang mempunyai jumlah pengikut yang banyak di dalam
media sosial mereka, mereka mulai memikirkan strategi baru dalam sebuah pemasaran.
Seseorang dengan jumlah pengikut yang banyak di dalam media sosial disebut dengan
influencer. Menurut Rezeki dkk (2023:121) manfaat utama influencer marketing adalah
membangun brand awareness. Konstribusi yang dibuat oleh influencer marketing dalam
menumbuhkan kesadaran merek (brand awareness) dengan lebih mudah dan lebih menonjol
dari kompetitor. Semua kegiatan dengan tujuan untuk memberikan informasi kepada

konsumen yang dilakukan secara online oleh influencer merupakan kegiatan pemasaran atau
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bisa disebut dengan influencer marketing. Influencer marketing telah muncul sebagai domain
unik dari strategi pemasaran. influencer marketing mengacu pada praktik dimana organisasi
dan merek bermitra dengan influencer terpilih di media sosial untuk membuat atau
mempromosikan konten bermerek. Oleh sebab itu produk dari perusahaan tersebut mencari
cara bagaimana untuk melakukan penetrasi lebih dalam lagi ke pasar sehingga konsumen
semakin tergerak untuk membeli, lalu influencer marketing pun menjadi strategi promosi
penjualan yang digunakan (Lengkawati, 2021). Meskipun influencer marketing terkadang
memiliki tarif yang tinggi dalam mitra yang ditawarkan, namun hal tersebut dapat
mengembalikan sepuluh kali lipat lebih tinggi pendapatan yang akan didapat oleh suatu
brand. Influencer marketing banyak digunakan oleh para pelaku usaha untuk
mempromosikan merek dan produk mereka ke dalam akun media sosial milik influencer.
Strategi ini bentuk dari sebuah komunikasi pemasaran dimana pelaku usaha memilih dan
memberikan insentif per postingan kepada influencer guna membuat konten secara online
untuk memberikan informasi kepada pengikut media sosial milik influencer. Namun kegiatan
pemasaran dengan menggunakan influencer tidak selalu berjalan mulus, seorang influencer
dituntut untuk bisa pintar dalam membuat konten agar masyarakat dapat mengerti manfaat
dari konten yang dibagikan dalam media sosial milik influencer, seperti fitur dari influencer
marketing, karakteristik orangnya dan juga postingan akan mempengaruhi masyarakat yang
nantinya akan melakukan keputusan pembelian akibat dari postingan yang dibagikan oleh
seorang influencer.

Kedua strategi pemasaran tersebut dilakukan oleh D.A Coffee and Resto.
Sebagai salah satu bisnis yang bergerak di bidang kuliner, D.A Coffee and Resto

merupakan salah satu coffeeshop yang ada di Kota Medan tepatnya di JI. Mayjen
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D.I Panjaitan No.10. Bisnis ini masih tergolong baru, didirikan pada tahun 2017
yang terdiri dari 3 owner. Awalnya coffeshop ini terletak di salah satu mall yang
ada di Kota Medan dengan nama brand yaitu Kopiku, selanjutnya setiap owner
masing-masing membuka bisnis baru dengan menu yang sama salah satunya
adalah D.A Coffee and Resto. D.A Coffee and Resto buka pada jam operasional
10.00 WIB — 22.00 WIB pada hari senin hingga minggu, selain menyediakan
minuman dengan bahan dasar kopi, D.A Coffee and Resto juga menyediakan
berbagai macam makanan, minuman dan juga snack dengan beragam menu, harga
makanan yang ditawarkan mulai dari 20-50 ribu dan harga minuman yang
ditawarkan mulai dari 15-32 ribu.

Bahan baku yang digunakan D.A Coffee and Resto selalu menggunakan
bahan dengan kualitas yang terbaik, mulai dari pemilihan biji kopi arabica dan
robusta yang berstandar juga dipasok dari dalam maupun luar Kota Medan
sebagai bahan dasar minuman kopi. Proses pembuatan minuman kopi D.A Coffee
and Resto menggunakan mesin espresso dengan metode manual yang akan
menghasilkan minuman dengan cita rasa yang enak. Ada banyak pilihan minuman
yang disajikan, tidak hanya kopi yang disajikan panas atau dingin D.A Coffee and
Resto juga menyediakan berbagai macam menu lain seperti jus yang berasal dari
buah segar, makanan berat bahkan snack dengan banyak variasi. Berikut yang
dilampirkan pada Tabel 1.1 adalah pendapatan D.A Coffee and Resto dalam 7

tahun terakhir.
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Tabel 1.1
Omset Penjualan D.A Coffee and Resto 2017-2023
Tahun Penjualan

2017 Rp 695.000.000
2018 Rp 790.000.000
2019 Rp 700.000.000
2020 Rp 850.000.000
2021 Rp 525.000.000
2022 Rp 937.000.000
2023 Rp 950.000.000

Sumber: Data Diolah (2023)

Data diatas menerangkan bahwa pendapatan D.A Coffee and Resto tidak
stabil pada 7 tahun terakhir. Berdasarkan pengamatan yang dilakukan pada
observasi awal yang dilakukan, pihak manager menerangkan bahwa 7 tahun
terakhir pendapatan D.A Coffee and Resto tidak sesuai dengan harapan mereka.
Seperti yang kita ketahui hal tersebut terjadi karena dampak dari Covid 19 yang
menyebabkan beberapa sektor bisnis salah satunya coffeeshop mengalami
penurunan penjualan dan turunnya jumlah pelanggan yang berkunjung, akan
tetapi setelah Covid 19 selesai pun pendapatan masih belum sesuai seperti yang
diinginkan pelaku usaha. Padahal menurut manager sendiri manajemen yang
diterapkan sudah sangat bagus, mulai dari harga yang terjangkau, tempat dengan
nuansa nyaman dan kekeluargaan, rasa yang enak, menu dengan variasi produk
yang banyak dan juga lokasi yang strategis karena terletak pada daerah sekitaran
universitas dan perkantoran. Namun semua usaha tersebut belum mendapatkan
hasil yang maksimal.

Banyaknya usaha kompetitor di pasaran dan para konsumen yang bijak
dalam memilih produk mengakibatkan penjualan tidak stabil, banyak faktor lain
yang dapat mempengaruhi penjualan pada bisnis yang dijalankan, contohnya

informasi mengenai merek pada D.A Coffee and Resto. Diketahui dengan
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banyaknya pelanggan yang belum mengenal merek dari D.A Coffee and Resto, hal
tersebut dijelaskan oleh manajer bahwa pelanggan yang datang ke coffeeshop
tersebut adalah masyarakat disekitaran resto saja, mulai dari mahasiswa sekitar dan
pegawai yang ada di kantoran sekitar resto. Maka dari itu bisa kita simpulkan bahwa
brand awareness pada merek D.A Coffee and Resto belum seluruhnya terbangun.
Kegiatan pemasaran pun dilakukan, pelaku usaha sudah melakukan strategi
dengan aktif menggunakan social media marketing guna menyebarkan informasi
mengenai merek dan produk yang ada di D.A Coffee and Resto, pelaku usaha
mendesain logo pada merek mereka dengan menarik, kualiatas foto yang diunggah
pada sosial media D.A Coffee and Resto juga memiliki kualitas gambar yang baik,
aktif melakukan postingan setiap hari di dalam akun sosial media instagram mereka
guna memberikan update informasi mengenai D.A Coffee and Resto, contoh lain
yang dilakukan pelaku usaha ialah dengan memberikan informasi mengenai promo
menarik yang dibagikan dalam story instagram akun D.A Coffee and Resto. Berikut
seperti yang ditampilkan pada gambar 1.1 tentang aktivitas promosi yang

dilakukan melalui media sosial instagram oleh D.A Coffee and Resto.

Gambar 1.1
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Sumber : Data Diolah (2023)
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Dilihat dari Gambar 1.1 bahwa pemasaran yang dilakukan pada sosial
media D.A Coffee and Resto hanya fokus pada satu platform yaitu instagram.
Akun instagram milik D.A Coffee and Resto memiliki jumlah followers hanya
lebih dari 1.000 pengikut, bisa diartikan bahwa belum banyak masyarakat yang
tahu akan keberadaan merek dari D.A Coffee and Resto. Didalam kegiatan usaha
yang dijalankan para pelaku usaha hendaknya akun instagram yang digunakan untuk
pemasaran didalam bisnis bisa diartikan merek tersebut besar jika akun media sosial
mereka memiliki lebih dari 10.000 followers. Akan tetapi hal tersebut tidak
membuat manajer resto berhenti melakukan pemasaran, strategi yang mereka
lakukan di dalam social media marketing guna menarik minat konsumen bisa
dilihat dari postingan foto yang ada di dalam akun media sosial instagram milik
D.A Coffee and Resto, postingannya memiliki kualitas gambar yang bagus disertai
sudut pengambilan gambar dan cahaya yang juga mendukung. Pelaku bisnis
berharap semua strategi yang dilakukan dapat menarik minat konsumen yang
nantinya merek dari D.A Coffee and Resto bisa lebih luas dikenal oleh masyarakat
luas.

Namun ternyata aktif di dalam strategi social media marketing belum
cukup dalam membangun brand awareness pada D.A Coffe and Resto, hal
tersebut bisa ditandai dengan konsumen yang berkunjung hanya masyarakat yang
ada disekitaran lingkungan D.A Coffee and Resto, pelaku usaha memikirkan
strategi apalagi yang dapat meningkatkan Brand Awareness, tanpa berfikir
panjang, pelaku bisnis tertarik menggunakan strategi pemasaran dengan

melibatkan orang ketiga didalamnya, guna mengenalkan merek dan juga produk
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yang ada di D.A Coffee and Resto, strategi tersebut dikenal dengan sebutan
influencer marketing. Dengan melakukan kerjasama terhadap influencer, kegiatan
tersebut dilakukan jika D.A Coffee and Resto butuh melakukan strategi influencer
marketing tersebut. Berikut ini adalah gambar dari kegiatan pemasaran D.A Coffee
and Resto dengan menggunakan strategi influencer marketing.

Gambar 1.2
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Sumber : Data Diolah (2023)

Kerjasama tersebut dilakukan dengan cara pihak D.A Coffee and Resto
membayar tarif kepada influencer dan influencer membuat konten tentang merek
dan produk yang ada di D.A Coffee and Resto, kemudian disaat konten tersebut
sudah siap di posting, influencer membagikan postingan tersebut ke dalam akun
media sosial media miliknya, kegiatan tersebut dikenal dengan sebutan influencer
marketing. Influencer marketing yang dilakukan oleh D.A Coffee and Resto ialah

menjalin mitra dengan beberapa influencer yang ada di Kota Medan, contohnya

STIE Eka Prasetya



11

infoasikdimas dengan jumlah followers instagram 72.000 dan followers tiktok
178.000 kemudian disusul oleh akun betamakanmedan dengan jumlah followers
instagram 94.000 dan followers tiktok 245.000. Influencer marketing dikatakan
efektif dalam mengenalkan merek dari suatu usaha dikarenakan disaat seorang
influencer membagikan postingan seputar D.A Coffee and Resto, maka jumlah
followers yang dimiliki dan ada banyak akun milik masyarakat luas yang akan
melihat postingannya. Hal tersebut cukup efektif saat digunakan untuk
menyebarkan informasi mengenai merek dan produk juga meningkatkan brand
awareness pada D.A Coffee and Resto. Keadaan tersebut berbanding terbalik
dengan penjualan juga pada branding D.A Coffee and Resto sendiri, penjualan
yang ada pada D.A Coffee and Resto belum sesuai dengan keinginan dari pelaku
usaha. Hal tersebut dapat diketahui dari kurang efektifnya penerapan strategi
pemasaran pada kegiatan influencer marketing karena digunakan apabila D.A
Coffee and Resto membutuhkan strategi pemasaran tersebut dan bisa dikatakan
bahwa penerapan strategi dilakukan dalam waktu 1 bahkan 2 tahun sekali. Berikut

adalah data waktu tayang strategi pemasaran pada D.A Coffee and Resto.

Tabel 1.2
Waktu Tayang Strategi Pemasaran D.A Coffee and Resto
No Nama Akun Influencer Waktu Tayang
1. Betamakan Medan 28 November 2020
2. Makan Halal Medan 4 November 2022
3. Info Asik Dimas 7 Juni 2023

Sumber : Data Diolah (2023)

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, penulis berniat untuk melakukan
penelitian dengan topik social media marketing, influencer marketing dan brand

awareness. Maka judul yang sesuai dengan penelitian adalah “Pengaruh Social
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Media Marketing dan Influencer Marketing terhadap Brand Awareness pada

D.A Coffee And Resto”.

12 Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka disinyalir penurunan

brand awareness disebabkan oleh beberapa hal sebagai berikut:

1 Penggunaan social media marketing yang diterapkan oleh D.A Coffee and
Resto belum dilakukan secara maksimal, karena pelaku usaha hanya fokus
menggunakan pada satu platform media sosial saja yaitu instagram, padahal
seperti yang kita ketahui ada banyak platform media sosial lain yang bisa
dimanfaatkan dalam kegiatan pemasaran.

2 Kegiatan pemasaran yang dilakukan D.A Coffee and Resto menggunakan
strategi influencer marketing juga tidak memiliki konsistensi waktu yang

jelas.

13  Batasan Masalah

Karena adanya keterbatasan waktu, dana dan juga pengetahuan maka
penulis membatasi masalah hanya pada ruang lingkup antara variabel bebas
social media marketing (X1) dan influencer marketing (X2) dan variabel terikat

brand awareness (), dengan objek penelitian ini adalah D.A Coffee and Resto.

14 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan permasalahan yang diuraikan diatas, maka
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rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

1

15

Apakah social media marketing berpengaruh terhadap brand awareness
pada D.A Coffee and Resto ?

Apakah influencer marketing berpengaruh terhadap brand awareness pada
D.A Coffee and Resto ?

Apakah social media marketing dan influencer marketing berpengaruh

terhadap brand awareness pada D.A Coffee and Resto ?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah penelitian diatas, adapun tujuan dalam

penelitian ini adalah:

1

16

Untuk mengetahui apakah ada pengaruh social media marketing terhadap
brand awareness pada D.A Coffee and Resto.
Untuk mengetahui apakah ada pengaruh influencer marketing terhadap
brand awareness pada D.A Coffee and Resto.
Untuk mengetahui apakah ada pengaruh social media marketing dan
influencer marketing terhadap brand awareness pada D.A Coffee and

Resto.

Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian tersebut, penelitian ini diharapkan

memberikan manfaat secara teoritis dan manajerial.
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Aspek Praktis

Penelitian ini secara praktis bermanfaat untuk dijadikan bahan masukan
bagi coffeshop D.A Coffee and Resto. Sebagai bagian dari masukan terkait
strategi promosi yang mereka lakukan melalui kegiatan social media
marketing dan influencer marketing yang bertujuan untuk meningkatkan

brand awareness di pikiran para pelanggan.

Aspek Teoritis

Penelitian ini secara teoritis bermanfaat untuk menambah wawasan teori
tentang variabel apa saja yang mempengaruhi brand awareness. Selain itu
sebagai acuan dan pedoman bagi penelitian di masa yang akan datang.
Manfaat bagi Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Eka Prasetya, sebagai
tambahan jumlah hasil karya mahasiswa yang dapat menjadi referensi bagi

Jurusan Manajemen di Eka Prasetya nantinya.

STIE Eka Prasetya



BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENELITI TERDAHULU

21  Teori Brand Awareness
2.1.1 Pengertian Brand Awareness

Dalam suatu bisnis merek merupakan hal yang sangat penting, bagi para
konsumen merek dijadikan sebagai tanda informasi dari sebuah produk yang akan
dibeli. Kemampuan calon pembeli untuk mengingat dan mengenali merek tertentu
disebut dengan brand awareness. Jika suatu usaha mempunyai tingkat brand
awareness yang tinggi maka merek mereka juga akan semakin tersebar luas dan
juga semakin dikenal oleh masyarakat luas. Semua strategi diupayakan untuk
meningkatkan brand awareness pada suatu usaha, pelaku usaha berlomba-lomba
agar merek mereka selalu dikenali dan diingat oleh konsumen.

Menurut Kurnia (2018) brand awareness merupakan kemampuan merek
untuk muncul dalam benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan produk
tertentu dan seberapa mudahnya nama tersebut dimunculkan. Sedangkan Sitorus
(2022:112) berpendapat bahwa brand awareness merupakan kesadaran konsumen
terhadap keberadaan suatu merek dalam kelas produknya yang membedakannya
dengan merek produk pesaingnya dalam kelas produk yang sama sehingga merek
tersebut dapat dikenali maupun diingat dengan baik dalam benak konsumen.

Menurut Nursaman (2019) bahwa brand awareness adalah kesanggupan
seorang calon pembeli untuk mengenali bahwa suatu merek tertentu merupakan
bagian dari kategori suatu merek. Sedangkan Tritama (2016) mengartikan bahwa

brand awareness adalah kemampuan calon pembeli untuk mengenali dan
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mengingat suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu. Menurut
Zukhrufani (2022) brand awareness merupakan pengetahuan aktif dan pasif
seseorang terhadap suatu merek tertentu.

Berdasarkan pengertian yang dikemukakan oleh para ahli diatas, bahwa
brand awareness merupakan kemampuan aktif dan pasif masyarakat untuk

mengingat dan mengenali suatu merek sebagai bagian dari kategori tertentu.

2.1.2 Pengukuran Brand Awareness

Untuk dapat menguasai pasar di antara kompetitor lain, coffeshop
hendaknya melakukan segala strategi dengan tujuan memuaskan para konsumen
agar konsumen dapat dengan mudah mengenal dan mengingat produk tersebut.
Oleh karena itu, untuk mengetahui brand awareness digunakan pengukuran
kepada konsumen akan brand awareness.

Menurut Sitorus (2022:114) menyatakan berbagai metode digunakan
untuk mengukur berbagai jenis brand awareness. Yang paling umum adalah
survei dengan melibatkan sampel pelanggan terkait dengan pengetahuan tentang
merek atau kategori produk diuji. Jenis tes yang digunakan untuk brand
awareness :

1. Tes ingatan tanpa bantuan (unaided recall tests).

Seorang konsumen disajikan kategori produk. Mereka kemudian diminta

untuk menominasikan merek. Tidak ada petunjuk atau isyarat yang

diberikan. Ini biasanya tes untuk mengingat merek.
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2. Tes ingatan yang dibantu (aided recall tests).
Konsumen diminta dengan nama merek dan kemudian ditanya apakah
mereka pernah melihat atau mendengarnya sebelumnya. Tes ini digunakan
untuk pengenalan merek.

3. Tes efek merek lainnya (other brand-effects tests)
Yang digunakan bersama dengan tes ingatan merek. Mereka mungkin
bukan ukuran kesadaran merek, tetapi digunakan untuk menunjukkan

kesehatan merek.

2.1.3 Tingkatan Brand Awareness

Tingkatan brand awareness berisikan empat tingkatan yang penting, hal
ini sangat penting dikarenakan kesadaran merek terhadap suatu produk dapat
diukur dari tingkatan ini yang nantinya bisa digunakan sebagai bahan evaluasi
pelaku usaha dalam keberlangsungan usaha.

Menurut Kurnia (2018) tingkatan dari brand awareness adalah sebagai
berikut:
1. Top of mind

Merek yang disebut pertama kali untuk kategori produk tertentu.
2. Brand recall

Merek yang disebut untuk kelas produk tertentu.
3. Brand recognition

Pelanggan dapat mengingat tentang merek tetapi ingatannya tidak terlalu

kuat. Brand recognition adalah tingkat minimum dalam prosesmenciptakan
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kesadaran terhadap merek. Paling tidak, suatu merek pernah didengar oleh
masyarakat.

Unware of brand

Merupakan kontradiksi dari top of mind, dimana masyarakat tidak pernah
menyebut merek produk untuk kategori tertentu. Dampaknya tentu saja
tingkat penjualan tidak terlalu bagus dan produk tersebut tidak dikenal oleh

masyarakat.

Mencapai Brand Awareness

Saat konsumen ingin mengingat sebuah merek, mereka akan melibatkan

semua upaya untuk mendapatkan identitas dengan menghubungkan semua hal.

Menurut Putri (2021:128) agar kesadara merek dapat dicapai dan diperbaiki dapat

dicapai beberapa cara berikut ini :

1.

Pesan yang disampaikan harus mudah diingat dan tampil beda
dibandingkan dengan yang lainnya serta harus ada hubungan antar merek
dengan kategori produk.

Memakai slogan yang menarik sehingga membantu konsumen mengingat
merek.

Jika produk memiliki simbol, simbol yang dipakai dapat dengan
mereknya.

Perluasan nama merek dapat dipakai agar merek semakin banyak diingat

pelanggan.
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2.1.5 Indikator Brand Awareness
Semua usaha akan membutuhkan indikator brand awareness, untuk
mengukur keberhasilan dari suatu produk dan juga mereknya. Hal tersebut
dilakukan agar pelaku usaha dapat mengetahui apakah semua konsumen sudah
mengetahui merek tersebut.
Menurut Kurnia (2018), indikator brand awareness yang dapat digunakan
adalah :
1 Top of mind (puncak pikiran)
Pada indikator brand awareness dengan posisi tertinggi adalah top of
mind. Dimana merek akan disebut pertama kali untuk kategori produk
tertentu.
2. Brand recall (pengingat kembali merek)
Tahap ini ada pada posisi kedua, yaitu merek disebut sebagai kelas dari
kategori tertentu.
3. Brand recognition (pengenalan merek)
Pada posisi ini, konsumen dapat mengingat suatu merek tetapi tidak kuat
keberadaannya tetapi paling tidak merek tersebut pernah didengar oleh

konsumen.

2.2 Teori Social Media Marketing
2.2.1 Pengertian Social Media Marketing
Dimuat dalam statisca.com, ditahun 2021 setidaknya ada 170 juta orang

yang aktif menggunakan media sosial. Tingginya angka tersebut menjadi peluang
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baru bagi para pelaku usaha untuk melakukan kegiatan pemasaran melalui media
sosial. Penggunaan media sosial saat ini tidak hanya untuk berkomunikasi, Kini
media sosial juga bisa digunakan sebagai strategi bisnis atau pemasaran melalui
media sosial atau disebut dengan social media marketing.

Menurut Mayasari (2023) social media marketing adalah proses dimana
perusahaan membuat, mengkomunikasikan, dan menyebarkan penawaran dari
pemasaran online melalui platform media sosial untuk membangun dan
memelihara hubungan dengan pemangku kepentingan, untuk meningkatkan nilai
pemangku kepentingan melalui interaksi, berbagi informasi (termasuk dari mulut
ke mulut) dan menawarkan rekomendasi pembelian.

Menurut Rimadias (2021) social media marketing adalah proses
pemasaran yang dilakukan secara tidak langsung atau langsung untuk membangun
memori, kesadaran, pengakuan, dan tindakan untuk bisnis, produk, orang, merek,
atau entitas lain, yang aktivasinya menggunakan situs web sosial seperti jejaring
sosial, bookmark sosial, mikroblog, blog dan berbagi konten. Sedangkan Saputra
(2023) berpendapat bahwa social media marketing merupakan suatu aktivitas
komunikasi pemasaran yang menggunakan media elektronik (online) dalam
menarik konsumen dengan berbagai bentuk untuk meningkatkan kesadaran, citra
perusahaan, dan untuk meningkatkan penjualan.

Menurut Tuti (2022) social media marketing adalah proses yang
mendorong individu untuk melakukan aktivitas promosi produk, situs web atau
layanan mereka melalui saluran online dan sosial. Sedangkan menurut Simbolon

(2022) social media marketing adalah pemasaran yang ditandai dengan
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penggunaan platform media sosial online untuk tujuan pemasaran.

Berdasarkan pengertian yang dikemukakan oleh para ahli diatas, bahwa
social media marketing merupakan segala proses pemasaran melalui media sosial
online dengan tujuan memberikan informasi mengenai produk yang dihasilkan

dari suatu usaha tertentu.

2.2.2 Karakteristik Social Media Marketing

Hal yang berkembang didalam strategi pada pemasaran ini adalah
penilaian atas produk dari konsumen. Pemasaran ini dilakukan dengan cara
konsumen akan mencari informasi terlebih dahulu menggunakan perantara yaitu
media sosial guna memudahkannya dalam menemukan informasi mengenai detail
produk. Karakteristik dari social media marketing memudahkan pelaku usaha dan
konsumen dalam menyebarkan dan juga mendapatkan informasi.

Menurut Hasniaty (2023:11) ada karakteristik social media marketing
yang dapat digunakan dalam memasarkan produk yaitu :
1 Praktis

Hanya dengan bermodalkan handphone/laptop, seseorang dapat

melakukan kegiatan pemasaran lewat media sosial.
2. Murah

Melakukan pemasaran lewat media sosial tidak memerlukan modal yang

terlalu besar, yang dibutuhkan adalah kreativitas dan cerdik dalam

membuat konten yang ingin diunggah.
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Jumlah pengguna yang besar
Media sosial memiliki pengguna yang cukup besar dan dapat dijadikan
sebagai target pasar. Dengan menggunakan media sosial, perusahaan dapat

menjangkau target audiens lebih besar lagi.

2.2.3 Platform Social Media Marketing

Jejaring bisnis seperti Instagram adalah jenis platform media sosial yang

berfokus pada membangun jaringan profesional dan kesempatan untuk melakukan

strategi pemasaran. Secara keseluruhan, berbagai jenis platform media sosial

memungkinkan pengguna memilih platform yang paling sesuai dengan tujuan dan

preferensi mereka karena menawarkan pengalaman yang beragam.

Menurut Erwin (2023:4) ada beberapa jenis platform media sosial yang

dapat diidentifikasi yakni :

1.

Collaboration Project or Wikis

Platform ini memungkinkan pengguna untuk berkolaborasi dalam
membuat, mengedit dan memperbarui konten.

Blogs

Platform ini memungkinkan pengguna untuk membuat dan mempublikasi
konten berbasis teks, gambar atau video.

Content Communities

Platform ini memungkinkan pengguna untuk berbagi, mengunggah dan

mengakses konten multimedia seperti foto, video dan musik.
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Social Networking Sites

Platform ini memungkinkan pengguna untuk terhubung dengan orang lain,
berbagi konten dan membangun jaringan sosial.

Social Gaming

Platform ini memungkinkan pengguna untuk bermain game dengan orang
lain, sering kali melalui jaringan sosial mereka.

Virtual Worlds

Platform ini memungkinkan pengguna untuk berinteraksi dalam dunia

maya yang dibangun oleh pengembang.

2.2.4 Keuntungan Menggunakan Social Media Marketing

Ada banyak pemahanan tentang social media marketing, segala cara

dilakukan untuk mencapai efektifitas perusahaan guna mencapai tujuan

pemasaran. Menurut Adam (2023:42) penggunaan social media marketing

memberikan beberapa keuntungan, antara lain :

1.

Ruang untuk Interaksi

Media sosial menyediakan ruang yang tidak hanya sigunakan untuk
memasarkan produk atau jasa kepada pelanggan, tetapi juga sebagai
platform untuk mendengarkan keluhan, saran dan umpan balik dari
pelanggan.

Identifikasi Kelompok dan Pengaruh

Media sosial mempermudah untuk mengidentifikasi berbagai kelompok

atau pengaruh didalamnya. Hal ini dapat memberikan informasi berharga
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tentang persepsi merek dan membantu dalam pertumbuhan merek.

Biaya Rendah

Salah satu keuntungan besar dari social media marketing adalah biaya
yang relatif rendah. Sebagian besar situs jejaring sosial menyediakan
platform secara gratis, memungkinkan perusahaan untuk berkomunikasi

dengan pelanggan tanpa harus mengeluarkan biaya besar.

Indikator Social Media Marketing

Penggunaan social media marketing selalu berhubungan dengan aktivitas

ecommerce,dimana perusahaan menginginkan perubahan dari “trying to sell”

menjadi “making connection” dengan konsumen. Mayasari (2023) berpendapat

bahwa ada beberapa indikator sebagai alat ukur social media marketing, yaitu :

1.

Entertainment

Entertainment merupakan aktivitas pemasaran yang tujuannya
menciptakan pengalaman menyenangkan di dalam konten media sosial.
Customization

Kegiatan ini sangat memungkinkan untuk para konsumen bisa beradaptasi
dengan penyampaian pesan yang ada di dalam media sosial apakan sesuai
dengan preferensi konsumen sehingga dapat memudahkan konsumen di
dalam interaksi yang dilakukan di dalam media sosial.

Interaction

Hal ini nantinya menunjukkan sejauh mana kemudahan platform media

sosial yang digunakan untuk berkomunikasi dan juga saling mengeluarkan
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ide diantara konsumen dan pemilik merek.

4, Electronic Word of Mouth
Electronic Word of Mouth dilakukan agar pemasar memahami bahwa saat
ini konsumen menjadi lebih pintar, hal ini terjadi dikarenakan para
konsumen dengan sangat mudah mendapatkan informasi dari pembeli
dengan pemasaran yang dilakukan dari mulut ke mulut tetapi secara

online.

23  Teori Influencer Marketing
2.3.1 Pengertian Influencer Marketing

Banyaknya influencer yang ada di jejaring sosial saat ini, hal tersebut
membuat pelaku usaha lebih gencar melakukan pemasaran dengan strategi ini.
Semua dilakukan dengan menyebarkan konten dan melihat bagaimana interaksi
yang ada di dalamnya.

Menurut Prasetya (2021) influencer marketing adalah strategi promosi
atau pemasaran yang menggunakan influencer di sosial media seperti Instagram,
YouTube, Blog, Twitter dan lain sebagainya. Sedangkan menurut Cartwright
(2022) influencer marketing adalah pendukung juru bicara merek pihak ketiga
yang independen, yang dapat membentuk sikap pelanggan melalui blog, tweet dan

pengguna sosial media lainnya.

Menurut Johne (2022:8) influencer marketing adalah bentuk populer dari
kegiatan pemasaran, dimana para pelaku usaha ingin memasukkan influencer

marketing kedalam strategi pemasaran mereka. Sedangkan Brown (2008:13)
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mengatakan bahwa influencer marketing adalah pendekatan baru didalam
kegiatan pemasaran, hal tersebut penting karena tenaga penjualan memahami dan
mendukungnya. Selanjutnya Mandiri (2022) berpendapat bahwa influencer
marketing adalah komponen penting pemasaran digital dalam dunia global saat
ini.

Berdasarkan pengertian yang dikemukakan oleh para ahli diatas, bahwa
influencer marketing merupakan bentuk populer dari pemasaran Yyang
menggunakan pihak ketiga untuk kegiatan pemasaran dengan tujuan

mempengaruhi pelanggan secara langsung ataupun tidak langsung.

2.3.2 Karakteristik Media Oleh Influencer
Media sosial yang semakin besar dan berkembang saat ini banyak
mempengaruhi strategi pemasaran di dalam suatu bisnis. Hal tersebut juga
mempopulerkan influencer marketing, menurut Erwin (2023:11) ada beberapa
karakteristik media sosial yang dimiliki oleh influencer, yakni :
1 Informasi, merupakan hal yang sangat penting di media sosial karena
informasi akan dikonsumsi khalayak media sosial dan mudah menyebar

diantara pengguna media sosial.

2. Media sosial dapat menyimpan sesuatu yang sudah diunggah oleh
pengguna.
3. Interaksi media sosial membentuk jaringan komunikasi antar pengguna.
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2.3.3 Tipe Influencer
Ketika sedang berbicara soal influencer, maka yang muncul pertama kali
dibenak masyarakat ialah jumlah followers yang banyak, ada tingkatan didalam
influencer, mulai dari 500 hingga jutaan followers. Jika para pelaku bisnis hendak
menggunakan jasa influencer marketing sebagai strategi pemasaran, maka hal
yang perlu diketahui ialah tingkatan influencer berdasarkan jumlah followers.
Menurut Erwin (2023:14) tipe influencer adalah sebagai berikut :
1. Mega Influencer
Tipe influencer ini memiliki jangkauan yang paling besar, yaitu diatas 1
juta followers. Mega influencer ini biasanya juga seorang selebriti atau
publik figur sudah dikenal luas, mereka mendorong keterlibatan tingkat
tinggi pada semua aspek yang diposting.
2. Makro Influencer
Tipe influencer ini juga memiliki jangkauan yang masih cukup besar, yaitu
antara 100.000-1 juta followers. Meski tidak memiliki jangkauan yang
sama dengan mega influencer, makro-influencer biasanya banyak diminati.
3. Mikro Influencer
Memiliki jangkauan antara 10.000-100.000 followers.
4. Nano Influencer
Merupakan tipe influencer yang mempunyai jangkauan paling kecil, yaitu

sekitar 1.000-10.000 followers.
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Faktor-Faktor Penting dalam Influencer Marketing

Pemasaran menggunakan influncer didalam media sosial termasuk strategi

pemasaran yang melibatkan banyak orang. Para influncer memiliki kemampuan

dalam mempengaruhi seseorang untuk tertarik bahkan melakukan pembelian.

Menurut Ariasih (2023:32) faktor-faktor penting dalam pemasaran digital dengan

influncer:

1.

2.3.5

Tentukan tujuan pemasaran yang jelas, seperti untuk meningkatkan
kesadaran merek, mempromosikan produk baru, atau untuk meningkatkan
penjualan.

Identifikasi kelompok atau industri yang relevan dengan produk atau
layanan anda. Sangat penting untuk memiliki audiens yang relevan dengan
produk atau layanan anda. Oleh karena itu, pastikan influencer yang
dipilih memiliki pengikut yang benar-benar tertarik dengan apa yang anda
tawarkan.

Evaluasi kualitas konten yang baik dan relevan dengan merek anda karena
konten yang baik akan menarik perhatian dan mempertahankan audiens
mereka.

Setelah mendapat influencer yang sesuai buat perjanjian kerjasama yang
jelas yang mencakup rincian seperti jenis konten yang akan dibuat, jangka

waktu kampanye, kompensasi dan hak cipta.

Indikator Influencer Marketing

Saat ini banyak pelaku usaha yang menggunakan strategi pemasaran
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menggunakan influencer marketing, hal tersebut dianggap efektif karena seorang
influencer banyak memiliki followers. Untuk memastikan apakah influencer
marketing itu berhasil, ada beberapa indikator yang nantinya dapat diukur.
Menurut Prasetya (2021) ada beberapa indikator didalam influencer
marketing, yaitu :
1. Relatability (Relatibilitas)
Dimana influencer harus memiliki kedekatan dengan konsumen dengan
tujuan menumbuhkan hubungan yang simpatik dengan konsumen.
2. Knowledge (Pengetahuan)
Influencer sendiri harus memiliki pengetahuan tentang industri yang
dipasarkan, sehingga nantinya bisa menjelaskan dan mampu memberikan
fakta tentang produk tersebut yang dihasilkan dari suatu industri.
3. Helpfulness (Kebergunaan)
Tujuan indikator ini adalah saat influencer menjelaskan produknya bisa
memberikan saran kepada konsumen yang dapat mempengaruhi
pembelian.
4. Confidence (Percaya diri)
Seorang influencer harus memiliki kepercayaan atas semua perkataan yang
diucapkan tanpa meragukan kemampuan diri.
5. Articulation (Artikulasi)
Dapat dengan jelas dan lancar untuk mengkomunikasikan produk kepada
konsumen yang berguna dalam penyampaian informasi untuk detail produk

yang dijelaskan.
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Penelitian terdahulu suatu upaya penulis untuk mencari perbandingan

dengan menemukan inspirasi baru untuk penelitian selanjutnya. Dalam penelitian

ini, penulis memiliki

mendukung penelitian ini seperti berikut :

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu

beberapa tinjauan penelitian terdahulu yang dapat

No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel

Hasil Penelitian

1. Adnan, K., Amjad, Study of the Effect of Independen:

Hasil menunjukan bahwa

N., Iftikhar, A., Influencer Marketing X;= Influencer influencer marketing
dan  Nisar, A. on Consumer marketing dapat dengan mudah
(2023) Purchase Intention meningkatkan brand
with Medators Brand Dependen: awareness.
Journal of Policy Awareness and Brand Y=Brandawareness
Research Reputation : Organic
Vol 9 No 2 Skin Care Products in
Pakistan
ISSN:
2410-8162
Sinta: 3
2. Ali, H., & Alqudah, The Effect of Independen: Hasil penelitian
0. M. A (2022) Influencer Marketing X;=Influencer menunjukkan bahwa
on Overall Brand marketing. efektivitas influrncer
International Equity through Brand marketing secara
Journal of Data  Awareness and Dependen: langsung berpengarh
and Network Customer Brand Y=Brand positif dan signifikan
Science. Vol 6 No 3 Engagement awareness, terhadap brand
customer brand awareness.
engagement
ISSN : 25618156
Q 2
3. Tjandrawibawa, P. The Effect of Using Independen: Hasil  penelitian  ini
(2020) Instagram Influencer X;= Influencer menunjukkan bahwa
in Building Conseva’s marketing influencer marketing
Journal The Brand Awareness. dalam Conseva’s kurang
Winners. Vol. 21 Dependen: dapat meningkatkan
No. 1 Y= Brand brand awareness.
awareness

ISSN : 14121212
Sinta: 2
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No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
4. Putra, 1. D.P. Pengaruh Social Independen: Hasil Penelitian
G. W., & Aristana, Media Marketing X,= Social menunjukkan bahwa
M.D. W. (2020). terhadap Brand mediamarketing social media marketing

Awareness dan berpengaruh
E-Jurnal Purchase Intention Dependen: menciptakan brand
Ekonomi dan (Studi Kasus : SMK Y= Brand awareness.
Bisnis  Universitas Kesehatan Sanjiwani awareness
Udayana, 9, Gianyar)
1035-1044.
ISSN : 23373067
Sinta: 3
5. Cheung, M.L., Developing a Independen: Hasil Penelitian
Pires, G.D., conceptual model for X1= Social menunjukkan bahwa
Rosenberger, P.J., €xamining social media marketing social media
lii. (2019) media marketing marketing memiliki
effects on brand Dependen: efek yang signifikan

International
Journal of
Economics and
Business Research.

Vol 17 No 3.
ISSN : 17569850

Q3

awareness and brand
image

Y=Brand awareness terhadap brand

awareness.

Sumber : Data Diolah (2023)

25 Kerangka Konseptual

Berikut kerangka konseptual yang akan digunakan pada penelitian ini,

yaitu:

Gambar 2.1

Kerangka konseptual social media marketing dan influencer marketing terhadap
brand awareness pada D.A Coffee and Resto

Social Media
Marketing

*
H3

Influencer Marketing

Brand Awareness

%
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2.6 Hipotesis
Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian, penelitian terdahulu dan
landasan teori di atas maka hipotesis yang terbentuk sebagai berikut:
H1 : Adanya pengaruh social media marketing terhadap brand awareness
pada D.A Coffee and Resto
H2 : Adanya pengaruh influencer marketing terhadap brand awareness pada
D.A Coffee and Resto
H3 : Adanya pengaruh social media marketing dan influencer marketing

terhadap brand awareness pada D.A Coffee and Resto
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METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian
3.1.1 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada D.A Coffee and Resto yang berlokasi di
Jalan Mayjen D.l Panjaitan No0.10, Merdeka, Kec. Medan Baru, Kota

Medan, Sumatera Utara, 20154.

312 Waktu Penelitian
Waktu dilaksanakannya penelitian ini dari bulan Februari hingga April

2024.

3.2 Jenis dan Sumber Data Penelitian
3.21 Jenis Data

Jenis data dalam penelitian ini adalah kuantitatif, dimana data yang
digunakan berupa data kuantitatif yang berasal dari jawaban yang akan diberikan
oleh responden melalui kuesioner yang disebarkan. Menurut Sahir (2021:13)
penelitian kuantitatif adalah penelitian dengan alat untuk olah data menggunakan
statistik, oleh karena itu data yang diperoleh dan hasil yang didapatkan berupa
angka. Penelitian kuantitatif sangat menekankan pada hasil yang objektif, melalui
penyebaran kuesioner data bisa diperoleh dengan objektif dan di uji menggunakan

proses validitas dan reliabilitas.
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Sumber Data

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu:

Data Primer

Dalam teknik pengumpulan data, data primer digolongkan sebagai teknik
pengumpulan data dengan menggunakan teknik pengamatan atau
interview. Menurut Juliandi (2014:65) data primer adalah data mentah
yang diambil oleh peneliti sendiri (bukan oleh orang lain) dari sumber
utama guna kepentingan penelitiannya dan data tersebut sebelumnya tidak
ada. Dalam penelitian ini, yang dimaksud data primer adalah data hasil
temuan lapangan yang mendukung jawaban atas rumusan masalah serta
tujuan penelitian melalui kuesioner berisi daftar pertanyaan dan pernyataan
terstruktur mengenai social media marketing, influencer marketing serta
brand awareness.

Data Sekunder

Menurut Juliandi (2014:66) Data sekunder adalah data yang sudah tersedia
yang dikutip oleh peneliti guna kepentingan penelitiannya. Data aslinya

tidak diambil peneliti tetapi oleh pihak lain.

Populasi dan Sampel
Populasi

Dalam suatu penelitian, populasi merupakan hal yang paling penting,

dengan menentukan berapa besar sampel yang nantinya digunakan. Populasi

adalah seluruh subjek yang diteliti dan sampel adalah sebagian dari populasi yang
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akan diteliti (Sahir, 2021:34). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
konsumen D.A Coffee and Resto yang sudah melakukan pembelian pada tahun
2017-2023, dimana hasil wawancara dari manajer cafe sendiri selaku orang yang
berkompeten pada D,A Coffee and Resto menjelaskan bahwa tidak dapat
dipastikan banyaknya jumlah pembeli. Maka jumlah populasi tidak dapat

ditentukan secara kuantitatif.

3.32 Sampel

Suatu bagian yang mewakili populasi, artinya tidak seluruh data populasi
yang digunakan akan diambil melalui cara tertentu dan memiliki karakteristik yang
ditentukan oleh peneliti. Populasi adalah seluruh subjek yang diteliti dan sampel
adalah sebagian dari populasi yang akan diteliti (Sahir, 2021:34). Bila populasi
besar, peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi. Menurut
Hair et al (2017) jumlah minimum sampel yang sebaiknya dipakai yaitu 10 kali dari
jumlah seluruh indikator. Secara umum ukuran sampel lebih dari 100 lebih baik,
akan tetapi ukuran sampel yang lebih kecil dari 100 dapat diterima, tergantung dari
latar belakang penelitian (Hair et al, 2018). Pada penelitian ini memiliki 12 item
indikator, maka ukuran sampel yang dibutuhkan sejumlah 12 x 10 = 120 sampel
yang telah melakukan pembelian pada D.A Coffee and Resto. Pada penelitian ini
peneliti menentukan jumlah sampel yang akan digunakan sebanyak 120 responden
dari konsumen D.A Coffee and Resto, sedangkan teknik pengambilan sampel
adalah dengan menggunakan accidental sampling dimana konsumen yang ditemui

terlebih dahulu secara kebetulan akan dijadikan sebagai sampel.
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34 Definisi Operasional Variabel Penelitian

Variabel penelitian pada dasarnya adalah segala sesuatu yang berbentuk apa
saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan diperoleh semua informasi
kemudian ditarik kesimpulannya. Agar penelitian ini dapat dilaksanakan sesuai
dengan yang diharapkan, maka perlu dipahami berbagai unsur yang menjadi dasar

penelitian ini, yang termuat dalam operasionalisasi variabel penelitian:

Tabel 3.1

Definisi Operasional Variabel Penelitian

Variabel Definisi Operasional Indikator Skala
Sacial Social media marketing adalah proses 1. Entertainment Skala
media dimana perusahaan membuat, 2. Customization Likert
marketing mengkomunikasikan, dan menyebarkan 3. Interaction
(X1) penawaran dari pemasaran online melalui 4. Electronic word of

platform media sosial untuk membangun ~ mouth
dan  memelihara hubungan dengan
pemangku kepentingan, untuk
meningkatkan nilai pemangku
kepentingan melalui interaksi, berbagi
informasi(termasuk dari mulut ke mulut)
dan menawarkan rekomendasi pembelian.

(Mayasari, 2023) (Mayasari, 2023)
Influencer Influencer marketing adalah strategi 1. Relatability Skala
marketing promosi atau pemasaran yang 2. Knowledge Likert
(Xy) menggunakan influencer di  sosial 3. Helpfulness

media seperti Instagram, YouTube, 4. Confidence

Blog, Twitter dan lain sebagainya. 5. Articulation

(Prasetya, 2021) (Prasetya, 2021)
Brand Brand awareness merupakan 1. Top of mind Skala
awareness (Y) kemampuan merek untuk muncul dalam 2. Brand recall Likert

benak konsumen ketika mereka sedang 3. Brand recognition
memikirkan  produk tertentu dan

seberapa mudahnya nama tersebut

dimunculkan.

(Kurnia, 2018) (Kurnia, 2018)
Sumber : Data Diolah (2023)
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35  Teknik Pengumpulan Data

Untuk menguji apakah hipotesis diterima atau ditolak, maka perlu
dibuktikan kebenarannya dengan data-data yang ada di lapangan. Teknik
pengumpulan data merupakan proses dalam sebuah penelitian dan merupakan
bagian yang penting. Teknik pengambilan data harus benar dan sesuai dengan
metode agar hasil yang diraih sesuai dengan tujuan penelitian awal atau
hipotesis awal yang sudah ditentukan dengan cara wawancara, kuesioner dan
observasi (Sahir, 2021:28)

Berdasarkan pendapat Juliandi (2014:70), skala likert dirancang untuk
mengukur sikap, pendapat, persepsi seseorang/sekelompok orang tentang
fenomena sosial. Jawaban setiap item instrumen pertanyaan memiliki gradasi
sangat positif sampai sangat negatif. Umumnya skala likert mengandung pilihan
jawaban, yaitu :

Tabel 3.2
Skala Likert

Pernyataan Skor Skor
Sangat Tidak Setuju 1
Tidak Setuju
Netral
Setuju
Sangat Setuju
Sumber: Juliandi (2014)

g1 B~ W

3.6  Teknik Analisis Data

Pada penelitian kuantitatif menggunakan teknik analisa kuantitatif, teknik
analisa data kuantitatif adalah teknik yang diolah dan dianalisa setelah data dari
responden atau sumber lainya terkumpul, pada teknik ini menggunakan penyajian

statistik yang meliputi statistik parametris dan non parmetris (Fauzy, 2022:97).
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3.6.1 Uji Validitas

Validitas adalah uji coba pertanyaan penelitian dengan tujuan untuk
melihat sejauh mana responden mengerti akan pertanyaan yang diajukan peneliti.
Jika hasil tidak valid ada kemungkinan responden tidak mengerti dengan
pertanyaan yang Kita ajukan (Sahir, 2021:31). Uji signifikansi dilakukan dengan
cara melihat perbandingan nilai r hitung dengan nilai r tabel. Di dalam menentukan
layak dan tidaknya pernyataan yang akan digunakan, biasanya dilakukan uji
signifikansi koefisien korelasi pada taraf signifikansi 0,05 yang artinya suatu item
dianggap valid jika berkorelasi signifikan terhadap skor total. Jika r hitung lebih
besar dari r tabel dan nilai positif maka butir atau pertanyaan atau variabel tersebut
dinyatakan valid. Sebaliknya, jika r hitung lebih kecil dari r tabel, maka butir atau

pertanyaan atau variabel tersebut dinyatakan tidak valid.

3.6.2 Uji Reliabilitas

Menurut Sahir (2021:33) Reliabilitas adalah menguji kekonsistenan
jawaban responden. Reliabilitas dinyatakan dalam bentuk angka, biasanya sebagai
koefisien, semakin tinggi koefisien maka reliabilitas atau konsistensi jawaban
responden tinggi. Jawaban responden terhadap pertanyaan atau pernyataan
dikatakan reliabel jika semua dijawab secara konsisten dan tidak boleh acak.

Dalam mencari reliabilitas dalam penelitian ini penulis menggunakan teknis
Cronbach Alpha untuk menguji reliabilitas. Dengan kriteria pengambilan
keputusan, yaitu jika koefisien Cronbach Alpha > 0,6 maka pertanyaan dinyatakan

andal atau suatu konstruk maupun variabel dinyatakan reliabel. Sebaliknya, jika
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koefisien Cronbach Alpha < 0,6 maka pertanyaan dinyatakan tidak andal.
Perhitungan reliabilitas formulasi Cronbach Alpha ini dilakukan dengan bantuan

program IBM SPSS.

3.7 Uji Asumsi Klasik

3.7.1 Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi

variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal seperti diketahui

bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal.

Ada dua cara untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak

yaitu dengan analisis grafik dan uji statistik (Ghozali, 2018:161). Dasar

pengambilan keputusannya menurut (Ghozali, 2018:163) adalah:

1 Jika data (titik) menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal
maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.

2. Jika data menyebar jauh dari diagonal dan/atau tidak mengikuti arah garis
diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal

maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.

3.7.2  Uji Multikolinieritas
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Model regresi yang baik

seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Jika variabel
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independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal (Ghozali,

2018:107).

Menurut (Ghozali 2018:107) untuk mendeteksi ada atau tidaknya
multikolinieritas di dalam model regresi adalah sebagai berikut:

1. Nilai R? yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi empiris sangat
tinggi, tetapi secara individual variabel-variabel independen banyak yang
tidak signifikan mempengaruhi variabel dependen.

2. Menganalisis matrik korelasi variabel-variabel independen.

3. mengukur multikolinieritas dapat dilihat dari nilai TOL (tolerance) dan
VIF (varian inflation faktor). Nilai cutoff umumnya dipakai untuk
menunjukkan adanya multikolinieritas adalah nilai tolerance < 0.10 atau
sama dengan nilai VIF > 10. Hipotesis yang digunakan dalam pengujian
multikolinieritas adalah:

Dasar pengambilan keputusan pada Uji Multikolinearitas dapat dilakukan
dengan 2 cara, yakni:

1. Jika nilai tolerance > 0,10 maka artinya tidak terjadi multikolinieritas.

2. Jika nilai tolerance < 0,10 maka artinya terjadi multikolinieritas.

3.7.3 Uji Heteroskedastisitas

Tujuan dari pengujian ini adalah untuk menguji apakah dalam modelregresi
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain.
Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut

Homoskedastisitas, jika berbeda disebut Heteroskedastisitas (Ghozali, 2018:137).
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Untuk mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan
dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID
dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X
adalah residual (Y prediksi — Y sesungguhnya) yang telah di-studentized. Dengan
menggunakan dasar analisis sebagai berikut:

1. jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu
yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka
mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas,

2. jika tidak ada yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah

angka 0 (nol) pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

3.8  Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda adalah regresi linier untuk menganalisis
besarnya hubungan dan pengaruh variabel independen yang jumlahnya lebih dari
dua (Ghozali, 2018:8). Adapun persamaan model regresi berganda tersebut adalah
sebagai berikut:

Y =a+ blX1l + b2X2+e

Keterangan:

Y = Brand awareness (dependent variable)

X1 = Social media marketing (independent variable)
X2 = Influencer marketing (independent variable)

a = Konstanta

bl = Koefisien untuk variabel social media marketing
b2 = Koefisien untuk variabel influencer marketing

e = Persentase kesalahan (10%)
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3.9  Uji Hipotesis

39.1 Ujit(Parsial)

Untuk melihat bagaimana pengaruh dari semua variabel bebasnya secara
bersamaan terhadap variabel terik, untuk melihat apakah model regresi baik atau
tidak selanjutnya akan dilakukan uji t.

Menurut Ghozali (2018:98), Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan
seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas/independen secara individual dalam
menerangkan variasi variabel dependen.

Dasar pengambilan keputusan dalam uji t berdasarkan nilai thitung dari tiavei
1. HO : B1 B2 = 0, artinya social media marketing dan influencer marketing

tidak berpengaruh terhadap brand awareness pada D.A
Coffee and Resto.

2. Ha : B1 B2 # 0, artinya social media marketing dan influencer marketing
berpengaruh terhadap brand awareness pada D.A Coffee
and Resto.

Dasar pengambilan keputusan dalam uji t berdasarkan nilai signifikansi :

1. Jika thiung < tvet maka HO diterima, Ha ditolak.

2. Jika thitung > traer maka HO ditolak, Ha diterima.

3.9.2 Uji F(Simultan)
Setelah melakukan uji hipotesis, penelitian menggunakan teknik analisis
regresi dengan program SPSS. Selanjutnya untuk menafsirkannya agar lebih

mudah dipahami hendaknya melakukan uji F terlebih dahulu.
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Menurut Ghozali (2018:98), tidak seperti uji t yang menguji signifikansi
koefisien regresi secara individu dengan uji hipotesis terpisah bahwa setiap
koefisien regresi sama dengan nol. Uji F pada dasarnya menunjukan apakah
semua variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara
simultan terhadap variabel dependen. Dasar pengambilan keputusan dalam uji F
berdasarkan nilai Fniwung dari Fravei
1. HO : B1 B2 = 0, artinya social media marketing dan influencer marketing

tidak berpengaruh terhadap brand awareness pada D.A
Coffee and Resto.

2. Ha : B1 B2 # 0, artinya social media marketing dan influencer marketing
berpengaruh terhadap brand awareness pada D.A Coffee
and Resto.

Dasar pengambilan keputusan dalam uji F berdasarkan nilai signifikansi :

1. Jika Fhiung < Frbermaka HO diterima, Ha ditolak.

2. Jika Fniung > Frabet maka HO ditolak, Ha diterima.

310 Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi (R?)

Untuk menganalisis data dan statistik, koefisien korelasi dan determinasi
merupakan metrik penting yang saling berhubungan juga digunakan untuk menilai
hubungan antar variabel.

Menurut Ghozali (2018:97) koefisien determinasi (R pada intinya
mengukur seberapa jauh kemampuan modal dalam menerangkan variasi variabel

dependen. Nilai koefisien determinasiadalah antara nol sampai satu (0 < R? < 1).
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Nilai R® vyang kecil berarti kemampuan variabel independen dalam
menjelaskanvariabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti

variabel independen memberikan informasi untuk memprediksi variabel

dependen.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1  Hasil Penelitian
4.1.1 Sejarah Singkat D.A Coffee and Resto

Salah satu tempat incaran para kaum muda hingga tua saat ini
dimenangkan oleh kafe. Selain asyik buat nongkrong atau bersantai melepas penat
sembari mengobrol, bahkan kafe juga menjadi tempat nyaman mengadakan
pertemuan dan mengerjakan tugas. Jadi wajar saja jika kafe sekarang menjadi
lahan bisnis yang menjanjikan.

Salah satu usaha kafe yang berdiri di kota medan yaitu D.A Coffee and
Resto. D.A Coffee and Resto merupakan usaha kuliner yang tempat dan
fasilitasnya mendukung untuk tempat nongkrong dan melepas penat. D.A Coffee
and Resto merupakan salah satu coffeeshop yang ada di kota medan tepatnya di JI.
Mayjen D.I Panjaitan No.10. Bisnis ini masih tergolong baru, didirikan pada tahun
2017 yang terdiri dari 3 owner. Awalnya coffeshop ini terletak di salah satu mall
yang ada di Kota Medan dengan nama brand yaitu Kopiku, selanjutnya setiap
owner masing-masing membuka bisnis baru dengan menu yang sama salah
satunya adalah D.A Coffee and Resto. D.A Coffee and Resto buka pada jam
operasional 10.00 WIB — 22.00 WIB pada hari senin sampai minggu. Selain
menyediakan minuman dengan bahan dasar kopi, D.A Coffee and Resto juga
menyediakan berbagai macam makanan, minuman dan juga snack dengan beragam
menu, harga makanan yang ditawarkan mulai dari 20-50 ribu dan harga minuman

yang ditawarkan mulai dari 15-32 ribu.
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4.1.2 Visi dan Misi D.A Coffee and Resto
4.1.2.1 Visi D.A Coffee and Resto

Menjadikan D.A Coffee and Resto sebagai restoran dan coffeeshop
sederhana yang dapat menciptakan suasana cozy. Nantinya para konsumen
menganggap ini sebagai rumah kedua yang membuat pelanggan tertarik untuk

datang kembali.

4.1.2.2 Misi D.A Coffee and Resto
Menyediakan fasilitas dan juga tempat yang nyaman untuk berkumpul dan
bersantai, keberagaman sajian dengan harga yang bervariasi dan juga sangat

memperhatikan kualitas dan pelayanan yang baik dan unggul kepada pelanggan.

4.1.3 Karakteristik Responden
4.1.3.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Deskripsi responden berdasarkan Jenis Kelamin seperti pada Tabel 4.1 di

bawah ini:
Tabel 4.1
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%)
1. Laki-Laki 52 orang 43,33%
2. Perempuan 68 orang 56,67%
Jumlah 120 orang 100%

Sumber: Hasil Olah Data, 2024

Berdasarkan data pada Tabel 4.1 di atas bahwa lebih banyak pelanggan
D.A Coffee and Resto yang berjenis kelamin perempuan berjumlah 68 orang

(56,67%) dan yang berjenis kelamin laki-laki hanya sebanyak 52 orang (43,33%).
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Deskripsi responden berdasarkan usia seperti pada Tabel 4.2 dibawah ini :

Tabel 4.2
Deskripsi Responden Berdasarkan Usia
No Usia Frekuensi Persentase (%)
1. <21 Tahun 18 orang 15,00%
2. 21— 30 Tahun 45 orang 37,50%
3. 31— 40 Tahun 35 orang 29,17%
4, > 40 Tahun 22 orang 18,33%
Jumlah 120 orang 100%

Sumber: Hasil Olah Data, 2024

Berdasarkan data pada tabel 4.2 menunjukkan bahwa sebagian besar

pelanggan D.A Coffee and Resto berusia 21-30 tahun yaitu 45 orang (37,50%),

disusul oleh usia 31-40 tahun dengan jumlah pelanggan sebanyak 35 orang

(29,17%), selanjutnya ada pada pelanggan dengan usia > 40 tahun dengan jumlah

22 orang (18,33%), dan yang terakhir ada pada pelanggan dengan usia < 21 tahun

dengan jumlah 18 orang (15,00%).

4.1.3.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Intensitas Pembelian

Deskripsi responden berdasarkan intensitas pembelian seperti dibawah :

Tabel 4.3
Deskripsi Responden Berdasarkan Intensitas Pembelian
No Intensitas Pembelian Frekuensi Persentase (%)

1. <2 Kali 18 orang 15,00%

2. 3 -5 Kali 23 orang 19,17%

3. 5 -6 Kali 37 orang 30,83%

4. > 6 Kali 42 orang 35,00%

Jumlah 120 orang 100%

Sumber: Hasil Olah Data, 2024
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4.1.4 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
4.1.4.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk melihat apakah pernyataan tersebut
memiliki ketepatan pada setiap instrumennya. Uji validitas bisa dilakukan dengan
melakukan korelasi antar nilai yang ada pada setiap butir pernyataan. Uji
signifikansi yang dilakukan yaitu membandingkan nilai rniwng dengan reper untuk
degree of freedom df = n-2 dalam ini adalah jumlah sampel. Jadi df yang
digunakan adalah 30-2 = 28 dengan alpha sebesar 5% maka menghasilkan nilai
Iabel S€0ESAr 0,361 dengan ketentuan:
1. Hasil hitung > I'aber = valid
2. Hasil hitung < rtaber = tidak valid

Jika rhitung di setiap butir pernyataan lebih besar daripada rwpe dan nilai r

positif maka pernyataan tersebut dinyatakan valid.

4.1.4.1.1 Uji Validitas X1
Hasil uji validitas untuk variabel Social Media Marketing (X;) dapat

dilihat pada Tabel 4.4 di bawah ini :

Tabel 4.4
Uji Validitas Variabel Social Media Marketing (X;)
No Pernyataan Thitung laver  Keterangan

Akun mstagrgm r_mllk D.A Coffe and Resto ini 0,655 0,361 valid

1 sangat menarik dipandang.
Konten yang dlbaglk_an melalui social media selalu 0,033 0,361 valid

2 up to date dan menarik.

3 Informasi yang saya butuhkan selalu ada di dalam 0,880 0,361 valid

media sosial milik D.A Coffe and Resto.

Saya selalu mendapatkan info seputar promosi yang
4 sedang berjalan dalam akun media social milik D.A 0,642 0,361 Valid
Coffe and Resto.
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No Pernyataan Fhitung lavel  Keterangan

Saya dengan mudah menanyakan suatu hal yang

5 ingin saya ketahui melalui social media D.A Coffe 0,685 0,361 Valid
and Resto.
Bertukar pendapat sesama pengguna instagram

6 dapat dilakukan dalam kolom komentar akun social 0,785 0,361 Valid
media.
Saya mengetahui menu yang biasanya menjadi

7 pilihan konsumen lain secara online dari komentar 0,933 0,361 Valid

pada postingan social media D.A Coffe and Resto.

Saya berminat untuk mencoba menu lain yang
memiliki rating tertinggi di internet.

Sumber: Hasil Olah Data, 2024

8 0,933 0,361 Valid

Dari Tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa hasil uji validitas untuk
variabel X1 yaitu social media marketing, hasil menunjukkan semua nilai riwng
lebih besar dari ryper 0,361 sehingga semua butir pernyataan kuesioner variabel

social media marketing tersebut dinyatakan telah valid.

4.1.4.1.2 Uji Validitas X2
Hasil uji validitas untuk variabel influencer marketing (X;) dapat dilihat pada
Tabel di bawah ini :

Tabel 4.5
Uji Validitas Variabel Influencer Marketing (X,)

No Pernyataan Thitung I tabel Keterangan

Konten yang dibuat oleh Influencer membuat saya

ingin lagi dan lagi berkunjung ke D.A Coffe and 0,748 0,361 Valid

Resto.

Saya membeli menu yang direkomendasikan oleh

2 Influencer yang digunakan oleh D.A Coffe and 0,743 0,361 Valid
Resto.
Semua Influencer yang digunakan oleh D.A Coffe

3 and Resto menyampaikan informasi yang sesuai. 0,626 0,361 Valid

Banyaknya pengalaman Influencer membuat saya
4 yakin terhadap semua konten yang di posting.
Setelah melihat konten dari para Influencer,
dapat memudahkan saya dalam memilih
makanan yang sesuai dengan citarasa yang saya
suka.
6 Tingginya tingkat kesesuaian antara menu yang

direkomendasikan dan yang ingin saya beli.

0,743 0,361 Valid

0,816 0,361 Valid

0,785 0,361 Valid
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No Pernyataan Thitung Fabel Keterangan
Konten yang diunggah sangat menarik, mulai dari
7 pembawaan diri, baju yang digunakan saat sedang 0,848 0,361 Valid
merekam video.
Para Influencer yang digunakan oleh D.A Coffe
8 and Resto memiliki daya tarik tersendiri saat 0,687 0,361 Valid
membuat video.
Saat menjelaskan produk, para Influencer _
9 menggunakan bahasa yang sopan, sehingga enak (609 0,361 Valid
didengar oleh konsumen.
Pelafalan kata, intonasi suara cukup jelas dan
Valid

10 memudahkan para konsumen untuk mendapatkan (676 0,361
suaru informasi.

Sumber: Hasil Olah Data, 2024

Dari tabel 4.5 di atas menunjukkan hasil uji validitas untuk variabel X2

yaitu influencer marketing menunjukkan bahwa nilai rhiwng lebih

besar dari rigpel

0,361 sehingga semua butir pernyataan kuesioner influencer marketing dinyatakan

telah valid.

4.1.4.1.3 Uji Validitas Y

Hasil uji validitas untuk variabel brand awareness (Y) dapat dilihat pada

Tabel 4.6 dibawah ini:

Tabel 4.6
Uji Validitas Variabel Brand Awareness (Y)
No Pernyataan rhitung rtabel Keterangan

Saat hendak nongkrong disebuah cafe, saya

1 memilih D.A Coffe and Resto sebagai tempat 0,847 0,361 Valid
untuk nongkrong.
Ketika keluarga hendak membuat arisan

2 diluar rumah, D.A Coffe and Resto yang saya 0,921 0,361 Valid
rekomendasikan sebagai tempatnya.
Saya tau bahwa D.A Coffe and Resto

3 menyajikan minuman yang sangat nikmat 0,802 0,361 Valid
dengan berbahan dasar kopi
Ketika saya sedang ingin berada di tempat .

4 yang cozy, saya ingat D.A Coffe and Resto 0,750 0,361 Valid
D.A Coffe and Resto hanya sebagai alternatif .

5 jika cafe yang saya ingink>e/1n seda%g tutup. 0,847 0,361 Valid
Saya hanya mengingat satu menu yan .

6 dis)e/ljikan)c/JIeh DA Coffe and Resto, 0,921 0,361 Valid
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Dari tabel 4.6 menunjukkan hasil uji validitas untuk variabel Y vyaitu
brand awareness menunjukkan bahwa nilai rniwung lebih besar dari riper 0,361
sehingga semua butir pernyataan kuesioner brand awareness dinyatakan telah

valid.

4.1.4.2 Uji Reliabilitas

Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika hasil dari suatu pernyataan itu tetap
konsisten jika dilakukan secara berulang-ulang dan stabil dari waktu ke waktu. Uji
reliabilitas dalam penelitian yang dilakukan ini menggunakan Cronbach Alpha
dengan kriteria pengambilan keputusan sebagaimana dinyatakan, yaitu:
1. Cronbach’s alpha < 0,6  =reliabilitas buruk.
2. Cronbach’s alpha 0,6-0,79 = reliabilitas diterima.
3. Cronbach’s alpha > 0,8 = reliabilitas baik.

Hasil uji reliabilitas variabel social media marketing, influencer

marketing dan barnd awareness dapat dilihat pada tabel 4.7 di bawah ini:

Tabel 4.7
Uji Reliabilitas
Variabel Nilai '(Al\lrgk?gach's PeJr%?e:?;an Keterangan
Social Media Marketing 0,922 8 Baik
Influencer Marketing 0,903 10 Baik
Brand Awareness 0,923 6 Baik

Sumber: Hasil Olah Data, 2024

Berdasarkan pada Tabel 4.7 di atas terdapat hasil dari uji reliabilitas. Pada
lampiran 6, dapat dinyatakan bahwa nilai cronbach’s alpa untuk variabel social
media marketing (X;) sebesar 0,922, variabel influencer marketing (X;) sebesar

0,903 dan untuk variabel brand awareness (Y) sebesar 0,923. Yang dimana ketiga
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variabel tersebut nilai cronbach’s alpa berada di atas 0,8 sehingga reliabilitas
variabel social media marketing, influencer marketing dan barnd awareness ini

dapat digolongkan bahwa reabilitas baik.

4.1.5 Uji Asumsi Klasik

4.1.5.1 Uji Normalitas
Uji normalitas ini dilakukan dengan tujuan untuk menguji apakah dalam

kelompok sebaran yang dilakukan berdistribusi normal atau tidak. Ada dua cara
untuk mendeteksi apakah data yang disebarkan itu berdistribusi normal atau tidak
yaitu dengan analisis grafik dan uji statistik. Pada prinsipnya normalitas dapat
dideteksi dengan melihat penyebaran titik pada sumbu diagonal dari grafik atau
dengan melihat histogram dari residualnya. Dasar pengambilan keputusan:

1. Jika titik menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis
histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi
memenuhi persyaratan untuk dikatakan normal.

2. Jika titik menyebar jauh dari garis grafik maka tidak menunjukkan pola
distribusi normal, mo del regresi tidak memenuhi persyaratan untuk
dikatakan normal.

Uji normalitas dengan metode one kolmogrov smirnov, bisa dikatakan
normal jika hasil pengujiannya adalah:

1. Jika nilai signifikansi > 0,05, maka data berdistribusi normal.

2. Jika nilai signifikansi < 0,05, maka data tidak berdistribusi normal.
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Gambar 4.1
Grafik Histogram

Histogram
Dependent Variable: Brand Awareness

Mean « 1 34615
Std. Dev. = 0,992
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Dapat dilihat hasil uji normalitas pada gambar 4.1, berdasarkan oleh data
SPSS, pada gambar histogram data tegak lurus di atas angka 0O, tidak melenceng
ke kanan dan ke kiri maka model regresi dianggap memenuhi asumsi normalitas.

Gambar 4.2
Grafik Normal P-P Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Brand Awareness
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Dari gambar 4.2, menunjukan bahwa semua titik menyebar di sekitar garis

diagonal dan mengikuti arah garis yang memotong persegi (garis diagonal), maka
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model regresi memenuhi asumsi normalitas dan dapat dikatakan normal. Hal ini
sejalan dengan hasil pengujian menggunakan histogram bahwa telah terdistribusi
normal.

Hasil uji one kolmogorov smirnov dapat dilihat pada lampiran 8, yang
menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,200 dimana hasil menunjukkan
bahwa 0,200 lebih besar dari 0,05 (sig F > 5%), dan dapat disimpulkan bahwa

data yang diuji berdistribusi normal.

4.1.5.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas adalah adanya suatu hubungan linier yang sempurna
antara beberapa atau semua variabel independen yang ada dalam penelitian. Uji
multikolinearitas dilakukan dengan tujuan untuk menguji apakah model regresi
tersebut ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik
harusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen yang ada didalam
penelitian.

Multikolinearitas juga bisa dilihat dari nilai tolerance dan lawannya
Variance Inflation Factor (VIF). Tolerance mengukur variabilitas variabel
independen yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya
didalam penelitian. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi
(karena VIF = 1/Tolerance). Nilai cut off yang digunakan untuk menunjukkan
adanya multikolinearitas adalah nilai Tolerance < 0,10 atau nilai VIF > 10.
Apabila terdapat variabel bebas yang memiliki nilai Tolerance >0,10 dan nilai

VIF< 10, maka disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas antar variabel bebas
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dalam model regresi.

Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada lampiran 9, diketahui nilai
tolerance yang diperoleh adalah 0,653 yang lebih dari 0,10 dan nilai VIF yang
diperoleh adalah 1,531 yang kurang dari 10, sehinggadapat dinyatakan tidak terjadi
persoalan multikolinearitas dengan variabel bebas lain yang ada didalam

penelitian.

4.1.5.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk melihat apakah terjadinya heteros
yang dapat menyebabkan model regresi linier sederhana tidak efesien dan akurat,
hal tersebut dapat mengakibatkan parameter regresi terganggu. Sehingga uji ini
dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan
varians antara residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika varians dari
residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut
homoskedastisitas dan jika hasilnya berbeda disebut heteroskedastisitas. Model
regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi
heteroskedastisitas.

Gambar 4.3
Grafik Scatterplot

Scatterplot
Dependent Variable: Brand Awarenes s

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value
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Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada gambar 4.3, terlihat titik-
titik menyebar secara acak dan tidak membentuk suatu pola tertentu yang jelas.
Hal ini berarti tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi sehingga model
regresi ini layak digunakan untuk memprediksi brand awareness berdasarkan

social media marketing dan influencer marketing.

4.1.6 Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Model analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis
regresi linear berganda untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen, hal ini bisa dilihat dengan rumus:

Y=a+bl1X1+b2X2+e

Y = Brand awareness (dependent variable)

X1 = Social media marketing (independent variable)
X2 = Influencer marketing (independent variable)

a = Konstanta

b1 = Koefisien untuk variabel social media marketing
b2 = Koefisien untuk variabel influencer marketing

e = persentase kesalahan (10%)

Hasil analisis regresi linear berganda dapat dilihat pada lampiran 11,
diperoleh persamaan regresinya adalah:
Brand Awareness = 1,142 + 0,186 Social Media Marketing + 0,443 Influencer
Marketing + 10%
Penjelasan persamaan sebagai berikut:
1. 1,142 artinya merupakan nilai konstanta disaat variabel brand awareness
belum dipengaruhi oleh variabel lain, maka brand awareness pada D.A

Coffee and Resto adalah sebesar 1,142.
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2. 0,186 memiliki arti bahwa social media marketing memiliki pengaruh yang
positif terhadap brand awareness yang artinya jika setiap penambahan satu-
satuan variabel social media marketing akan menyebabkan brand
awareness bertambah sebesar 0,186.

3. 0,443 memiliki arti bahwa influencer marketing memiliki pengaruh yang
positif dan artinya jika setiap penambahan satu-satuan variabel influencer
marketing (Xz) akan menyebabkan brand awareness bertambah sebesar

0,443.

4.1.7 Pengujian Hipotesis
4.1.7.1 Uji t (Uji Secara Parsial)

Uji t statistik pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu
variabel independen terhadap variabel dependen dengan menganggap Vvariabel
lainnya memiliki nilai konstan.

Uji t digunakan untuk melihat secara parsial apakah ada pengaruh yang
signifikan dari variabel bebas terhadap variabel terikat. Bentuk pengujiannya
adalah sebagai berikut:

1. Ho :b1,b2= 0, artinya social media marketing, influencer marketing secara
parsial tidakberpengaruh terhadap brand awareness pada
D.A Coffee and Resto.

2. Ha: b1,b2# 0, artinya social media marketing, influencer marketing secara
parsial berpengaruh terhadap brand awareness pada D.A

Coffee and Resto.
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Dalam penelitian ini nilai thiung akan dibandingkan dengan nilai tanel, pada
tingkat signifikan (o) = 5%.

Kriteria penilaian hipotesis pada uji t ini adalah:

1. Jika thitung < tranel Maka HO diterima, Ha ditolak.

2. Jika thitung > tranet maka HO ditolak, Ha diterima.

Rumus df menurut Ghozali (2011) adalah df = n-k dimana n adalah jumlah
sampel dan k adalah jumlah variabel bebas. Penentuan dalam menentukan nilai
tber, Maka diperlukan adanya derajat bebas, dengan rumus:
df=n-k=120-2=118
Keterangan :

n = Jumlah Sampel Penelitian

k = Jumlah Variabel Bebas

Dengan diketahuinya df adalah 118 dan diperoleh nilai tube tersebut yaitu
sebesar 1,980. Sedangkan nilai triwung akan diperoleh dengan menggunakan bantuan

program SPSS,kemudian akan dibandingkan dengan nilai twve pada tingkat o= 5%.
Hasil uji thiung dapat dilihat pada lampiran 12, yang artinya dapat dilihat

beberapa hal di bawah ini di antaranya adalah bahwa :

1. Nilai thitung untuk variabel social media marketing adalah (3,965) > dari tipel
(1,980). Hal ini dapat dikatakan bahwa Ha diterima yaitu social media
marketing berpengaruh secara parsial terhadap brand awareness pada D.A
Coffee and Resto. Nilai signifikansi variabel social media marketing
sebesar 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil pengujian, dapat disimpulkan

bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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brand awareness pada D.A Coffee and Resto. Dapat disimpulkan bahwa
hipotesis satu (H1) didukung.

Nilai thiung Untuk variabel influencer marketing adalah (11,436) > dari tiapel
(1,980). Hal ini dapat dikatakan bahwa Ha diterima yaitu influencer
marketing berpengaruh secara parsial terhadap brand awareness pada D.A
Coffee and Resto. Nilai signifikansi variabel influencer marketing sebesar
0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil pengujian, dapat disimpulkan bahwa
influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
awareness pada D.A Coffee and Resto. Dapat disimpulkan bahwa

hipotesis dua (H2) didukung.

4.1.7.2 Uji F (Uji Secara Simultan)

Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas yang

dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara simultan terhadap variabel

dependen. Uji F digunakan untuk menguji pengaruh dimensi variabel bebas secara

bersamaan terhadap variabel terikat. Bentuk pengujiannya adalah sebagai berikut:

1.

Ho :b1,b2 = 0, artinya social media marketing, influencer marketing secara
serempak tidak berpengaruh terhadap brand awareness
pada D.A Coffee and Resto.

Ha: b1,b2# 0, artinya social media marketing, influencer marketing secara

serempak berpengaruh terhadap brand awareness pada
D.A Coffee and Resto.

Dalam penelitian ini nilai Friwng akan dibandingkan dengan nilai Fiapel,
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pada tingkat signifikan (o)) = 5%.

Kriteria penilaian hipotesis pada uji F ini adalah:

1. Jika Fhitung < Frabet maka HO diterima, Ha ditolak.
2. Jika Fhitung > Franet maka HO ditolak, Ha diterima

Rumus df adalah df = n-k dimana n adalah jumlah sampel dan k adalah
jumlah variabel bebas. Untuk menunjukan nilai Fniung tingkat signifikan yang
digunakan sebesar 5% atau 0,05 dengan derajat kebebasan (degree of freedom)
df = (n-k) dan (n-1) penentuan dalam menentukan nilai Fube, maka diperlukan
adanya derajat bebas dengan rumus:
df (pembilang) =k -1=2-1=1
df (penyebut) =n—k =120-2 = 118
Keterangan :

n = Jumlah Sampel Penelitian
k = Jumlah Variabel Bebas

Dengan diketahuinya df (pembilang) adalah 1 dan df (penyebut) adalah
118, maka dapat diperolah nilai Fube adalah 3,92. Sedangkan nilai Friung akan
diperoleh dengan menggunakan program SPSS, kemudian akan dibandingkan
dengan nilai Fubel pada tingkat a = 5%.

Hasil uji Fniung dapat dilihat pada lampiran 12, terlihat nilai Fniwng Sebesar
153,034. Untuk tingkat keyakinan 95%, df (pembilang) = 1, dan df (penyebut) =
118 maka nilai Fpe Sebesar 3,92. Karena Fhiwung 153,034 > Fraper 3,92 maka HO
ditolak dan Ha diterima. Nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil

pengujian, dapat disimpulkan bahwa social media marketing dan influencer

STIE Eka Prasetya



61

marketing secara serempak berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap
brand awareness pada D.A Coffee and Resto. Dapat disimpulkan bahwa hipotesis

tiga (H3) didukung.

4.1.8 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi (R%) pada intinya berfungsi untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen.
Nilai koefisien determinasi adalah antar nol sampai satu (0<R2<1). Nilai R2 yang
kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi
variabel dependen amatlah terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-
variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk
memprediksivariasi variabel dependent.

Hasil pengujian koefisien determinasi dapat dilihat pada lampiran 12,
berdasarkan uji SPSS, hasil pengujian koefisien determinasi di atas, dapat dilihat
Nilai R Square (R?) atau koefisien determinasi yang diperoleh sebesar 0,723
artinya variabel brand awareness dapat dijelaskan oleh variabel social media
marketing dan influencer marketing sebesar 72,3% sedangkan sisanya 27,7%
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang berasal dari luar dari penelitian ini seperti

cita rasa, variasi produk, lokasi, harga dan berbagai variabel lainnya.

4.1.9 Konstribusi Variabel

Variabel social media marketing dan influencer marketing tentu saja

memiliki besar nilai pengaruh terhadap brand awaremess. Selain uji R square,
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penting untuk mengetahui seberapa besar kekuatan masing — masing dari variabel
social media marketing dan influencer marketing terhadap brand awaremess.
Berikut pengujiannya:

Tabel 4.8

Hasil Peran Dominan Variabel Bebas
Variables Entered/Removed?

Model Variables Entered Variables Removed Method
1 Influencer Marketing . Stepwise (Criteria: Probability-of-
(X2) F-to-enter <= ,050, Probability-of-
F-to-remove >=,100).
2 Social Media . Stepwise (Criteria: Probability-of-
Marketing (X1) F-to-enter <= ,050, Probability-of-

F-to-remove >=,100).

a. Dependent Variable: Brand Awareness
Sumber: Hasil Penelitian, 2024 (Data Diolah)

Dari hasil pengujian tersebut, diketahui bahwa variabel influencer
marketing memberikan pengaruh yang lebih dominan terhadap bramd awareness
karena posisinya yang berada diurutan paling atas setelah variabel social media
marketing. Selanjutnya, perlu untuk mengetahui seberapa besar kekuatan
kontribusi masing-masing variabel bebas dalam menjelaskan kekuatan
pengaruhnya terhadap brand awareness. Untuk mengetahui kontribusi masing —
masing variabel bebas, maka harus mengetahui terlebih dahulu nilai koefisien

korelasinya. Berikut hasil pengujiannya:

Tabel 4.9
Nilai Koefisien Beta dan Koefisien Korelasi
Variabel Standardized Coefficients Beta Koefisien Korelasi
?)cg;:)lal Media Marketing 0,238 0.644
Brand Awareness (X5) 0,688 0.829

Berdasarkan hasil tersebut, maka selanjutnya mencari seberapa besar
kontribusi social media marketing dan influencer marketing terhadap brand
awareness. Rumus untuk mencari kontribusi variabel X terhadap Y adalah

sebagai berikut:
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Kontribusi Variabel X = Koefisien Standardized x Koefisien Korelasi

Berdasarkan rumus tersebut, maka berikut adalah perhitungan untuk

mengetahui kontribusi secara parsial dari social media marketing dan influencer

marketing terhadap brand awareness:

1.

2.

Kontribusi social media marketing = 0,238 x 0,644 = 0,153272
Kontribusi influencer marketing =0,688 x 0,829 = 0,570352
Kontribusi secara simultan = 0,153272+ 0,570352 = 0,723624
adalah sama dengan besarnya Rsquare.

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka dapat dijelaskan beberapa hal

dalam uraian berikut ini:

1.

Besarnya kontribusi social media marketing terhadap brand awareness
adalah sebesar 0,153272, ini artinya secara parsial social media marketing
mampu menjelaskan kekuatan pengaruhnya terhadap brand awareness
sebesar 15,3%.

Besarnya kontribusi influencer marketing terhadap brand awareness
adalah sebesar 0,570352, ini artinya secara parsial social media marketing
mampu menjelaskan kekuatan pengaruhnya terhadap brand awareness
sebesar 57,0%.

Besarnya kontribusi secara simultan terhadap brand awareneness adalah
sebesar 0,723624 , ini artinya social media marketing dan influencer
marketing secara bersamaan mampu menjelaskan kekuatan pengaruhnya
terhadap brand awareness sebesar 72,3%. Hasil ini selaras dengan nilai R

square pada hasil pengujian koefisien determinasi.
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4.2  Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dalam
pembahasan ini peneliti akan membahas mengenai pengaruh social media
marketing dan influencer marketing terhadap brand awareness pada D.A Coffee

and Resto.

4.2.1 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Awareness
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial dengan menggunakan
uji t, diketahui bahwa variabel social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan secara parsial antara social media marketing terhadap brand awareness
pada D.A Coffee And Resto. Hal ini dapat dilihat dari nilai thiwng (3.965) > tracel
(1,980). Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Putra
(2017) dengan judul Pengaruh social media marketing terhadap brand awareness
dan purchase intention (Studi Kasus : SMK Kesehatan Sanjiwani Gianyar)
dimana secara parsial social media marketing berpengaruh positif dan signifikan

terhadap brand awareness.

4.2.2 Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Brand Awareness
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial dengan menggunakan
uji t, diketahui bahwa variabel influencer marketing berpengaruh positif dan
signifikan secara parsial antara influencer marketing terhadap brand awareness
pada D.A Coffe and Resto. Hal ini dapat dilihat dari nilai nilai thiung (11,436) > teapel

(1,980).
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ali
(2022) dengan judul the effect of influencer marketing on overall brand equity
through brand awareness and customer brand engagemen, .dimana hasil
penelitian menunjukkan bahwa efektivitas influencer marketing secara langsung

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.

4.2.3 Pengaruh Social Media Marketing dan Influencer Marketing Terhadap

Brand Awareness

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara simultan dengan
menggunakan uji F, diketahui bahwa variabel social media marketing dan
influencer marketing memiliki nilai Fiwng 153.034 > Fper 3,92 dengan
signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
yang positif dan signifikan secara simultan terhadap brand awareness pada D.A
Coffee and Resto.

Nilai R Square (R?) atau koefisien determinasi yang diperoleh sebesar 0,73
artimya variabel brand awareness dapat dijelaskan oleh variabel social media
marketing dan influencer marketing sebesar 72,3% sedangkan sisanya 27,7%
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang berasal dari variabel lainnya seperti cita
rasa, variasi produk, lokasi, harga dan berbagai variabel lainnya.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Cheung
(2019) bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap

brand awareness dan juga penelitian yang dilakukan oleh Ali (2022) bahwa
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influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand

Awareness.
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KESIMPULAN, II\/IPLIKABSAI\?/I\,Z\NAJERIAL DAN SARAN
51 Kesimpulan
Berdasarkan hasil dan pembahasan yang sudah dilakukan didalam
penelitian, maka penulis membuat beberapa kesimpulan sebagai berikut ini :
1. Social media marketing (X;) secara parsial memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand awareness pada D.A Coffe and Resto.
2. Influencer marketing (X;) secara parsial memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap brand awareness pada D.A Coffee and Resto.
3. Social media marketing (X;) dan influencer marketing (X;) secara
simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand

awareness pada D.A Coffee and Resto.

5.2  Saran Akademis
Saran-saran yang dapat diberikan kepada akademis adalah :

1. Menambah Variabel Penelitian
Bagi peneliti selanjutnya yang ingin melakukan penelitian, disarankan
untuk dapat meneruskan penelitian ini dengan mencari variabel-variabel
lain yang dapat mempengaruhi brand awareness pada D.A Coffe and
Resto diluar social media marketing dan inflencer marketing.

2. Perluasan Cakupan Geografis
Salah satu keterbatasan dalam penelitian ini adalah responden yang kurang

banyak karena pembagian lembar kuesioner hanya diambil dari beberapa
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konsumen saja. Selanjutnya diharapkan penelitian berikut mampu
memperluas cakupan wilayahnya misalnya seluruh konsumen yang
melakukan pembelian pada D.A Coffe and Resto.

3. Menambah Jumlah Responden
Sehubungan dengan keterbatasan waktu, tenaga dan biaya, penelitian ini
hanya memiliki 120 responden sebagai sampel. Dengan demikian, untuk
peneliti selanjutnya diharapkan dapat meningkatkan jumlah responden

sehingga lebih dapat mewakili keadaan yang sebenarnya terjadi.

53 Implikasi Manajerial
Berdasarkan analisa yang telah peneliti lakukan, maka hasil implikasi yang

didapatkan dapat diberikan kepada perusahaan sebagai berikut :

1. D.A Coffe and Resto diharapkan dapat mempertimbangkan social media
marketing (X;) pada D.A Coffe and Resto, yaitu pelaku usaha harus
memperhatikan hal dibawah ini:

a. D.A Coffe and Resto dapat lebih memperhatikan social media
marketing dengan memaksimalkan keaktifan di dalam media sosial
selain instagram guna memberikan informasi yang ter up to date serta
memperbaiki strategi pemasaran menggunakan media sosial.

b. D.A Coffe and Resto dapat memperhatikan social media marketing
dengan memaksimalkan konten yang dibagikan melalui social media
selalu up to date dan menarik minat bagi konsumen. Terlebih lagi

terhadap menu yang ada di dalam D.A Coffe and Resto.
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D.A Coffe and Resto harus mempertahankan influencer marketing (X3)

terhadap brand awareness (), seperti :

a. Dengan membuat konten melalui influencer marketing, khususnya
endorsment konsumen dapat dengan mudah untuk menemukan review
makanan dan minuman, serta akan membuat konsumen lagi dan lagi
berkunjung ke D.A Coffee and Resto.

b. D.A Coffee and Resto dapat mempertahankan influencer marketing
dengan memperluas jalinan dan hubungan dengan para selebgram.
Serta dengan memilih influencer yang bisa menjelaskan sebuah produk
secara jelas. Sehingga konsumen mengerti atas penjelasan produk yang

disampaikan oleh influencer tersebut.
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LAMPIRAN 1
KUESIONER
PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING DAN INFLUNCER
MARKETING TERHADAP BRAND AWARENESS
PADA D.A COFFE AND RESTO

Petunjuk Pengisian :

Berilah tanda check list () pada sala satu jawaban yang paling sesuai dengan
pendapat Anda. Kriteria penilaian :

o Sangat Tidak Setuju (STS) : Bobot Skor 1

o Tidak Setuju (TS) : Bobot Skor 2
o Netral (N) : Bobot Skor 3
o Setuju (S) : Bobot Skor 4
o Sangat Setuju (SS) : Bobot Skor 5

Identitas Responden :

o No Responden ; (diisi oleh peneliti)
. Jenis Kelamin ] Laki-Laki [ ] Perempuan
. Usia :[ ] < 20 Tahun

:[] 21 -30 Tahun

:[ ] 31-40 Tahun

:[ ] > 40 Tahun
o Pernah Membeli ] < 2Kkali

] 3-5kali

[ ] 5—6kKali

[ <6 kali



KUESIONER

ButirKuesioner | sTs| TS| N| s| ss

VARIABEL X1 : SOCIAL MEDIA MARKETING

Indikator : Entertainment

Akun instagram milik D.A Coffee and Resto ini
sangat menarik dipandang.

Konten yang dibagikan melalui social media selalu
up to date dan menarik.

Indikator : Customization

Informasi yang saya butuhkan selalu ada di dalam
media sosial milik D.A Coffee and Resto.

Saya selalu mendapatkan info seputar promosi yang
sedang berjalan dalam akun media social milik D.A
Coffee and Resto.

Indikator : Interaction

Saya dengan mudah menanyakan suatu hal yang
ingin saya ketahui melalui social media D.A Coffee
and Resto.

Bertukar pendapat sesama pengguna instagram
dapat dilakukan dalam kolom komentar akun social
media.

Indikator : Electronic Word Of Mouth

Saya mengetahui menu yang biasanya menjadi
pilihan konsumen lain secara online dari komentar
pada postingan social media D.A Coffee and Resto.

Saya berminat untuk mencoba menu lain yang
memiliki rating tertinggi di internet.

VARIABEL X2 : INFLUENCER MARKETING

Indikator : Relatability

Konten yang dibuat oleh influencer membuat saya
ingin lagi dan lagi berkunjung ke D.A Coffee and
Resto.

Saya membeli menu yang direkomendasikan oleh
influencer yang digunakan oleh D.A Coffee and
Resto.

Indikator : Knowledge

Semua influencer yang digunakan oleh D.A Coffee
and Resto menyampaikan informasi yang sesuai.

Banyaknya pengalaman influencer membuat saya
yakin terhadap semua konten yang di posting.

Indikator : Helpfulness

Setelah melihat konten dari para influencer, dapat
memudahkan saya dalam memilih makanan yang
sesuai dengan citarasa yang saya suka.

Tingginya tingkat kesesuaian antara menu yang
direkomendasikan dan yang ingin saya beli.




No]

Butir Kuesioner | STS| TS|

N| s| ss

Indikator : Confidence

Konten yang diunggah sangat menarik, mulai dari
7 | pembawaan diri, baju yang digunakan saat sedang

merekam video.

Para Influencer yang digunakan oleh D.A Coffee
8 | and Resto memiliki daya tarik tersendiri saat

membuat video.

Indikator : Articulation

Saat menjelaskan  produk, para influencer
9 | menggunakan bahasa yang sopan, sehingga enak

didengar oleh konsumen.

Pelafalan kata, intonasi suara cukup jelas dan
10| memudahkan para konsumen untuk mendapatkan

suaru informasi.

VARIABEL Y : BRAND AWARENESS

Indikator : Top Of Mind

Saat hendak nongkrong disebuah cafe, sayd
1| memilih D.A Coffee and Resto sebagai tempat

untuk nongkrong.

Ketika keluarga hendak membuat arisan diluar
2| rumah, D.A Coffee and Resto yang saya

rekomendasikan sebagai tempatnya.

Indikator : Brand Recall

Saya tau bahwa D.A Coffee and Resto menyajikan
3| minuman yang sangat nikmat dengan berbahan

dasar kopi

Ketika saya sedang ingin berada di tempat yang
4 cozy, saya ingat D.A Coffee and Resto.

Indikator : Brand Recognition

D.A Coffee and Resto hanya sebagai alternatif jikal
5| cafe yang saya inginkan sedang tutup.

Saya hanya mengingat satu menu yang disajikan
6| oleh D.A Coffee and Resto.




Lampiran 2 Tabulasi Data Uji Validitas dan Reliabilitas
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Hasil Analisis Data

Lampiran 3 Uji Validitas Social Media Marketing (X;)
Correlations
X11 X12 X13 XL4 XL5 XL6 XL7 XL8 TOTAL X1

X1 1 Pearson 1 5117 528" 561 163 ,392° 5117 511 .

Correlation

Sig. (2- ,004 ,003 ,000 ,389 ,032 ,004 ,004

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 0
X1 2 Pearson 5117 1 8117 436 ,607° ,662" 1,000 1,000 .

Correlation

Sig. (2- ,004 ,000 ,016 ,000 ,000 ,000 000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 0
X1 3 Pearson 5287 811" 1 465 568" ,658° 811 811" .

Correlation

Sig. (2- ,003 000 ,010 ,001 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 0
X1_4 Pearson 5617 436,465 1 354 466  ,436  ,436 .

Correlation

Sig. (2- ,001  ,016 ,010 ,055 ,009 ,016 016

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 0
X1 5 Pearson ,163 ,607° 568"  ,354 1 537 607 ,607 .

Correlation

Sig. (2- 389 ,000 ,001 ,055 ,002  ,000 ,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 0
X1 6 Pearson 392" 6627 658" 466 537" 1 6627 ,6627 .

Correlation

Sig. (2- ,032 ,000 ,000 ,009 ,002 ,000 000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 0
X1.7 Pearson 5117 1,0000 ,811°  ,436 ,607 662" 1 1,000 .

Correlation

Sig. (2- ,004 ,000 ,000 ,016 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 0
X1 8 Pearson 5117 1,0000 ,811° 436 ,607  ,662° 1,000 1 °

Correlation

Sig. (2- ,004 ,000 ,000 ,016 ,000 ,000 ,000

tailed)

N 30 30 30 30 30 30 30 30 0
TOTAL_X1 Pearson £ . £ £ £ £ . . °

Correlation

Sig. (2-

tailed)

N 0 0 0 0 0 0 0 0 0

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
c. Cannot be computed because at least one of the variables is constant.



Lampiran 4 Uji Validitas Influencer Marketing (Xz)

Correlations

X2_ X2_ X2 [ x2_[X2_ [ X2 [X2_[X2_ 1] TOTAL_
1 | X22| 3 |x24]| 5 6 7 8 9 0 X2

X2 1 Pearson 1] 5377 | 599 537" | 537| ,610| ,483| ,459| ,287| ,350 7487

Correlati ** ** ** ** *

on

Sig. (2- .002[ ,000] ,002| ,002| ,000] ,007| ,011] ,124] ,058 ,000

tailed)

N 30 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X2 2 Pearson | ,537 1| ,5635| 1,000 ,429]| ,372| ,665| ,280| ,229| ,343 7437

Correlati o ** o " " o

on

Sig. (2- | ,002 ,002| ,000| ,018] ,043] ,000| ,134] ,223| ,064 ,000

tailed)

N 30 30| 30 30 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X2 3 Pearson | ,599] 535" 1| 535 | ,523| 572| ,409| 086/ ,180| ,098 626

Correlati o o o "

on

Sig. (- | ,000] ,002 ,002| ,003] ,001| ,025| ,649] ,342| ,606 ,000

tailed)

N 30 30| 30 30 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X2 4 Pearson | ,537]| 1,000| ,535 1| 429 372 665| ,280] ,229| ,343 7437

Correlati o o o " " o

on

Sig. (2- | ,002] ,000( ,002 ,018] ,043| ,000] ,134| ,223| 064 ,000

tailed)

N 30 30| 30 30 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X2 5 Pearson | ,537| ,4297| ,523| 429 1] ,700] ,676| ,611| 535 514 816"

Correlati o - - - o - *

on

Sig. (- | ,002] 018 ,003] 018 ,000] ,000| ,000] ,002] ,004 ,000

tailed)

N 30 30| 30 30 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X2_6 Pearson | ,610| ,3727| ,572| ,372"| ,700 1] ,676] ,440| 464| 476 785"

Correlati o o o o * - *

on

Sig. (2- | ,000] ,043| ,001] ,043] ,000 ,000] ,015| ,010] ,008 ,000

tailed)

N 30 30| 30 30 30| 30] 30| 30| 30| 30 30
X2 7 Pearson | ,483],665 | ,409| 665 | ,676| ,676 1| ,499] ,418] 651 8487

Correlati o * ** - o * *

on

Sig. (- | ,007| ,000| ,025| ,000] ,000] ,000 ,005] ,021| ,000 ,000

tailed)

N 30 30| 30 30 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X2_8 Pearson | ,459| ,280( ,086] ,280| ,611[ ,440[ ,499 1| ,701] ,707 687"

Correlati * - * ** - *

on

Sig. (2- | ,011| 134 ,649| ,134] ,000[ ,015| ,005 ,000[ ,000 ,000

tailed)

N 30 30| 30 30 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
X2 9 Pearson | ,287| ,229| ,180| ,229] ,535| ,464| ,418] ,701 1] 4717 609"

Correlati o o * - *

on

Sig. (- | .124| ,223| ,342| ,223] ,002] ,010| ,021] ,000 ,009 ,000

tailed)

N 30 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30




*x

X2_10 Pearson | ,350| ,343] ,008| ,343] ,514| 476 ,651] ,707| ,471 1 676

WSt ** - s o -

on

Sig. (2- ,058] ,064| ,606| ,064| ,004| ,008| ,000] ,000]| ,009 ,000

tailed)

N 30 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
TOTAL_ |[Pearson | ,748| 743" | ,626|,743"| ,816]| ,785| ,848| ,687 | ,609 | ,676 1
X2 Correlati - - - - " o o *

on

Sig. (2- 000 ,000| ,000| ,000| ,000] ,000] ,000[ ,000] ,000| ,000

tailed)

N 30 30| 30 30| 30| 30| 30| 30| 30| 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Lampiran 5 Uji Validitas Brand Awareness ()

Correlations
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 [TOTALY

Y1 Pearson 1| 6157 597 4437 1,0007| 615 847"

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 014 1000 1000 ,000

N 30 30 30 30 30 30 30
Y2 Pearson 615" 1| 7257 | 7467 | 615 | 1,000 9217

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 000 000 ,000

N 30 30 30 30 30 30 30
Y3 Pearson 597 725 1] 4717 97| 725 8027

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,009 ,000 ,000 ,000

N 30 30 30 30 30 30 30
Y4 Pearson 4437 7467|4717 1 4437|7467 750

Correlation

Sig. (2-tailed) 014 ,000 ,009 014 1000 ,000

N 30 30 30 30 30 30 30
Y5 Pearson 1,0007| 6157 | 597 443" 1| 615" 847"

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 014 ,000 ,000

N 30 30 30 30 30 30 30
Y6 Pearson 615 | 1,0007| 7257 | 746" | 615 1 9217

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 1000 ,000

N 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL_Y | Pearson 8477 9217 8027 | 7507 | 8477 | 9217 1

Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 000 000

N 30 30 30 30 30 30 30




Lampiran Uji Reliabilitas

Social media marketing (X1)
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha - of tems

922 g

Influencer marketing (X»)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

Q03 10

Brand awareness ()
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha I oof tems

923 G




Lampiran 7 Tabulasi Kuesioner Responden

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
3

1

32
33




34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
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108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120




10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39




40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80




81

82
83
84
85
86
87

88
89
90
il

92
93
94
=
96
Ul
98
S
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116







54
55
56
57
58
55
60
64
65
66
67
68
69
70
73
74
75
76
7
78
79
80

40
4
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
61
62
63
71
72




84

85

86

94

95

96

a7

98

99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120

81
82
83
87
88
89
90
il
92
93




Lampiran 8 Uji Normalitas

Histogram
Dependent Variable: Brand Awareness

Mean « 1 346156
St Dev, = 0 992

/\ N =120

25+

Frequency

T L T
-2 0 2 Rl

Regression Standardized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Brand Awareness
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Observed Cum Prob
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 120
Normal Parameters®® Mean ,0000000
Std. Deviation 2,04753835
Most Extreme Differences Absolute ,054
Positive ,054
Negative -,046
Test Statistic ,054
Asymp. Sig. (2-tailed) ,2007°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.



Lampiran 9 Uji Multikolinieritas

Coefficients®
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Social Median Marketing ,653 1,531
Influencer Marketing ,653 1,531

a. Dependent Variable: Brand Awareness
b. Sumber : Hasil Olah Data 2024

Lampiran 10 Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Brand Awareness
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Regression Standardized Predicted Value

Lampiran 11 Uji Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients?®

Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error

1 (Constant) 1,142 1,331
Social Median Marketing ,186 ,047
Influencer Marketing 443 ,039

a. Dependent Variable: Brand Awareness
b. Sumber : Hasil Olah Data 2024



Lampiran 12 Uji Hipotesis

Uji t
Coefficients?®
Model T Sig.
1 (Constant) ,858 ,392
Social Median Marketing 3,965 ,000
Influencer Marketing 11,436 ,000
a. Dependent Variable: Brand Awareness
b. Sumber : Hasil Olah Data 2024
Uji F
ANOVA?®
Model F Sig.
1 Regression 153,034 ,000°
Residual
Total

a. Dependent Variable: Brand Awareness

b. Predictors: (Constant), Influencer Marketing, Social Median Marketing

c. Sumber : Hasil Olah Data, 2024

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square

Std. Error of the

Estimate

1 ,851% 723 ,719

2,065

a. Predictors: (Constant), Influencer Marketing, Social Median Marketing



Lampiran 13 Surat Izin Riset

SEKOLAH TINGGI ILMU EKONOMI

EKA PRASETYA

JI. Merapi No. 08 Medan - 20212
Telp. (061) 4571198 (Hunting) Fax. (061) 4151391
! id E-mail : -

Website :
Medan, 09 Oktober 2023
Nomor: 645/R/STIE-EP/X/2023
Lamp, : —-
Hal  :“Observasi”
Kepada Yth.
Bapak/Ibu Kepala DA Coffee & Resto
Di-
Tempat
Dengan hormat,
Bersama ini kami mohon kesediaan Bapak/lbu Pimpinan untuk menerima kunjungan scorang
Mahasiswa/i kami :
Nama - Intan Rizki Agustiana
NIM : 201010099
Semester VI
Program Studi : Manajemen (S1)

Judul Tugas Akhir  :Pengaruh Social Media Marketing Dan Influencer Marketing
Terhadap Brand Awareness Pada DA Coffee & Resto

Untuk mengadakan peninjauan ke DA Coffec & Resto yang Bapak/lbu pimpin, dalam rangka
melakukan observasi untuk bahan penulisan Tugas Akhir Mahasiswa/i tersebut.

Hasil peninjauan berupa data yang dikumpulkannya tetap akan bersifat rahasia dan tidak dipublisir
untuk umum. Kami juga mengharapkan kesediaan Bapak/Ibu untuk membalas surat kami ini yang
menyatakan bahwa mahasiswa tersebut di atas benar telah melakukan observasi dimaksud.

Atas kesediaan dan bantuan Bapak/Ibu Pimpinan menerima Mahasiswa/i kami serta memberi data
yang diperlukan, kami ucapkan terima kasih. Semoga hubungsan kerja sama ini dapat berlanjut
untuk hari-hari yang akan datang, dan mudah-mudahan perusahaan yang Bapak/Ibu pimpin sukses
di masa yang akan datang.

Hormat kami,



Lampiran 14 Surat Balasan Riset

DA COFFEE & RESTO
Jin. Mayjen D.1 Panjaitan No. 10, Merdeka,
Kee, Medan Baru 20154
Kab. Kots Medan, Sumatera Utara

Telp : 0852-1007-4179
e —————————————————————————————=

SURAT BALASAN
Kepada:
Yih, Ketua STIE Eka Prasetya
JIn. Merapi No.8
Medan
Dengan hormat,
Yaong bertanda tangan dibawah ini :
Nami : Boby
Jubutan » Manager Cafe
No.hp : 0852-1007-4179

Menyampaikan dengan hormat bahwa Saya schagai Manager dari DA Coffee &
Resto ingin menyampaikan terkait surat ijin observasi dari STIE Eka Prasetya
dengan  nomor  surat  645/R/STIE-EP/X/2023.  Mencrangkan  bahwasanys

Muhasiswi :
Nama : Intan Rizki Agustiana
Nim : 201010099

Program Studi: Manajemen

Teluh kami setujui untuk melaksanakan riset penelitian di DA Coffe & Resto
sebagai syarat penyusunan skripsi dengan judul “PENGARUH SOCIAL MEDIA
MARKETING DAN INFLUENCER MARKETING TERHADAP BRAND
AWARENESS PADA DA COFFE & RESTO™.

Demikian surat ini disampaikan untuk digunakan scbagaimana semestinya.

Medan, 13 Oktober 2023
M Cafe



Lampiran 15 Kartu Peserta Sempro




Lampiran 16 Kartu Bimbingan







Lampiran 17

DAFTAR RIWAYAT HIDUP

DATA PRIBADI
Nama

Tempat / Tanggal Lahir
Jenis Kelamin

Alamat

Alamat Email
Agama

Status
Handphone (HP)

RIWAYAT PENDIDIKAN

2006-2007
2007-2013
2014-2017
2017-2020
2020-Sekarang

DATA ORANGTUA
Nama Ayah

Pekerjaan

Handphone (HP)
Alamat

Nama Ayah
Pekerjaan
Handphone (HP)
Alamat

. Intan Rizki Agustiana

: Desa Sidodadi / 03 Agustus 2002

. Perempuan

: JIn. Seser Komplek Villa Mulia Sejahtera, Blok A,

Medan Amplas

: intanrizkiagustiana@gmail.com
. Islam
: Belum Menikah

082217516892

: TK Kasih Bunda

: SD Negeri 1 Sungai Liput

: SMP Negeri 2 Kejuruan Muda

: SMA Negeri 2 Kejuruan Muda

: Sekolah Tinggi llmu Ekonomi Eka Prasetya

Medan

: Sopian
: Karyawanswasta

085361953385

: Dsn. Kantil, Desa Sidodadi, Kec. Kejuruan Muda,

Kab. Aceh Tamiang

: Rismawati
: Mengurus Rumah Tangga

082215229288

: Dsn. Kantil, Desa Sidodadi, Kec. Kejuruan Muda,

Kab. Aceh Tamiang

Demikian daftar riwayat hidup ini saya buat dengan sebenar-benarnya.

Medan, 8 Juni 2024
Penulis

N
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Intan Rizki Aqustiana
201010099
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