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ABSTRAK

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING INSTAGRAM DAN BRAND
AWARENESS TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN
MAMIKEKI LAMPUNG

Oleh

MOHAMAD FARHAN RAMADHAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing
Instagram dan brand awareness terhadap minat beli konsumen Mamikeki
Lampung. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan jenis penelitian
eksplanatif. Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti sehingga penentuan
sampel menggunakan rumus Cochran dengan jumlah 100 responden menggunakan
teknik purposive sampling. Data tersebut diperoleh dari kuesioner dengan
menggunakan skala likert. Teknik analisis yang digunakan adalah regresi linear
berganda dengan SPSS 26 sebagai alat pengolah data. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa secara parsial, social media marketing Instagram berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen Mamikeki Lampung sebesar
38,3% dan brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen Mamikeki Lampung sebesar 48,7%. Sedangkan secara simultan, social
media marketing Instagram dan brand awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen Mamikeki Lampung sebesar 77,8%.

Kata Kunci : Social Media Marketing Instagram, Brand Awareness, Minat Beli



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF INSTAGRAM SOCIAL MEDIA MARKETING AND
BRAND AWARENESS ON MAMIKEKI LAMPUNG
CONSUMER'S BUYING INTEREST

By

MOHAMAD FARHAN RAMADHAN

This research aims to find out the influence of social media marketing Instagram
and brand awareness on consumer buying interest of mamikeki lampung. The
method used is quantitative with the type of explanatory research. The number of
populations is not known with certainty so the sample for this study used the
Cochran formula with a total of 100 respondents using a purposive sampling
technique. The data was obtained from a questionnaire using a Likert scale. The
analysis technique used is multiple linear regression with SPSS 26 as a data
processing tool. The results of this research show that partially, social media
marketing Instagram has a positive and significant effect on the buying interest of
Mamikeki Lampung consumers by 38.3% and brand awareness has a positive and
significant effect on the buying interest of Mamikeki Lampung consumers by 48.7%.
While simultaneously, social media marketing Instagram and brand awareness
have a positive and significant effect on Mamikeki Lampung consumer's buying
interest by 77.8%.

Keywords : Instagram Social Media Marketing, Brand Awareness, Buying
Interest
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. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Di era globalisasi saat ini, kemajuan teknologi melahirkan internet yang
menyebabkan persebaran informasi menjadi lebih cepat dan mudah. Hal ini
dikarenakan informasi serta komunikasi yang terjadi dalam dunia internet sudah
tidak lagi mengenal batas, jarak, ruang dan waktu (Yohandi et al., 2022). Dengan
perkembangan internet yang terjadi saat ini, aktivitas yang dilakukan oleh
masyarakat juga turut mengalami perubahan. Selain kemudahan dalam
berkomunikasi, masyarakat juga dipermudah dalam melakukan aktivitas bisnis
melalui internet. Sebagian besar dalam aktivitas bisnis pada industri memakai
jaringan internet. Keadaan ini merupakan sebuah peluang bagi pelaku bisnis yang
memanfaatkan internet dalam aktivitas bisnisnya (Prayogo et al., 2023).

Perkembangan internet juga dapat mengakibatkan adanya perubahan perilaku
konsumen dalam mencari informasi sebuah produk dan tempat berbelanja. Menurut
Junia dan Rosyad (2015) banyaknya informasi yang tersebar terkait sebuah produk
atau layanan dapat memicu respon dan menumbuhkan minat beli konsumen. Minat
beli sendiri merupakan perilaku konsumen yang hadir sebagai reaksi akan suatu
objek yang mengindikasikan adanya hasrat untuk membeli suatu barang pada diri
seseorang (Grunert et al., 2018). Menurut Algiffary et al., (2020) Minat beli
merupakan perasaan tertarik terhadap suatu produk atau jasa yang mewakili awal
keputusan pembelian seorang konsumen. Minat beli mengacu pada sebuah sikap
yang dipengaruhi oleh dorongan perasaan senang terhadap sesuatu yang

merangsang keinginan untuk membeli.

Menurut Ferdinand (2006) Minat beli dapat diidentifikasi melalui empat indikator,
yang pertama Minat Transaksional yaitu suatu bentuk minat konsumen yang
dinyatakan sebagai kecenderungan seseorang untuk membeli produk. Kedua Minat



Referensial merupakan bentuk perilaku konsumen untuk dapat mereferensikan
produk kepada orang lain. Ketiga Minat Preferensial yaitu bentuk minat yang
menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk
tersebut. Prefrensi ini hanya dapat diubah jika terjadi sesuatu dengan produk
preferensinya. Dan yang keempat Minat Eksploratif merupakan minat yang
menggambarkan perilaku seseorang yang konsisten dalam mencari informasi
mengenai produk yang diminati dan mencari informasi untuk mendukung
karakteristik positif dari produk tersebut. Informasi yang diperoleh dari konten yang
ada pada media sosial umumnya dapat mempengaruhi minat beli konsumen.

Menurut Kotler dan Keller (2016) Media sosial merupakan sebuah media berbasis
internet yang memungkinkan penggunanya berbagi hal dengan orang lain, seperti
teks, gambar, suara atau audio atau video. Dengan aktivitas berbagi ini dapat
memudahkan dalam mengakses informasi dan membuat segala sesuatu menjadi
praktis dan sederhana. Beberapa jenis sosial media yang sering digunakan di

Indonesia antara lain Whatsapp, Instagram, Facebook dan TikTok.
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Gambar 1.1 Data Media Sosial
Berdasarkan laporan dari datareportal.com pada Gambar 1.1 menyebutkan bahwa
pengguna aktif media sosial di Indonesia pada Januari 2023 sebanyak 167 juta
pengguna. Media sosial yang paling banyak digunakan oleh masyarakat indonesia



adalah Whatsapp dengan persentase sebesar 92,1%. Kemudian diikuti oleh
Instagram dan Facebook dengan persentase masing-masing sebesar 86,5% dan
83,8%. Sementara itu, persentase pengguna TikTok dan Telegram masing-masing
adalah sebesar 70,8% dan 64,3%. Perkembangan penggunaan media sosial saat ini
tidak lagi hanya sekedar bentuk eksistensi diri individu saja, namun sudah

merambah sebagai media promosi di dunia bisnis (Zou, 2018)

Pada awalnya, pemasaran dilakukan secara konvensional, namun seiring
berkembangnya teknologi, pemasaran saat ini dilakukan melalui media digital.
Menurut Susanto et al., (2020) Digital marketing menjadi salah satu media
pemasaran yang saat ini banyak diminati masyarakat untuk menunjang berbagai
aktivitas. Masyarakat secara bertahap meninggalkan model pemasaran tradisional
dan beralih ke pemasaran modern, khususnya digital marketing. Pemasaran digital
dan media sosial melibatkan penggunaan alat pemasaran digital seperti situs web,
media sosial, aplikasi seluler, video online, e-mail, blog dan platform digital lainnya
untuk menjangkau konsumen di mana saja, dan kapan saja melalui komputer,
smartphone, tablet, televisi dan perangkat digital lainnya (Kotler dan Amstrong,
2017).

Di Indonesia, masyarakat memilih media sosial sebagai salah satu media pertukaran
informasi, karena informasi yang didapat melalui media sosial sangat cepat
(Meilinda, 2018). Media sosial dapat memudahkan dalam menjalin hubungan tanpa
batas dengan pelanggan, memberikan informasi terbaru terkait program atau promo
kepada pelanggan sekalipun di tempat dan waktu yang berbeda. Selain itu juga
dapat menerima serta mendengarkan kritik dan saran dari pelanggan yang dapat
membantu perkembangan usaha (Nurussofiah et al., 2022). Aktivitas ini biasa
disebut dengan Social Media Marketing.

Menurut Mileva (2019) Social media marketing sendiri merupakan sebuah teknik
yang digunakan dalam melakukan promosi produk atau jasa secara lebih spesifik
karena memanfaatkan tampilan konten yang digunakan untuk menarik perhatian
konsumen. Social media marketing merupakan suatu bentuk pemasaran langsung
ataupun tidak langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan,

daya ingat, dan tindakan untuk merek, bisnis, produk, orang, atau entitas lainnya



dan dilakukan dengan menggunakan alat dari web sosial seperti blogging,
microblogging, social networking, social bookmarking, dan content sharing
(Gunelius, 2011).

Menurut Aliami et al., (2018) Social media marketing adalah strategi pemasaran
barang dan jasa dengan menggunakan media sosial untuk membangun hubungan,
komunitas, transaksi dan bertukar informasi dengan konsumen dan calon
konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Yohandi et al., (2022) mengungkapkan
bahwa social media marketing memiliki hubungan yang kuat dan pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli konsumen di Fortunate Coffee Cemara Asli Deli
Serdang. Sedangkan menurut penelitian yang dilakukan oleh Kirana dan Madiawati
(2023), pemasaran media sosial tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat
beli pada produk Corkcicle. Salah satu media sosial yang banyak digunakan oleh
masyarakat Indonesia adalah Instagram. Instagram merupakan salah satu media
sosial yang dapat dimanfaatkan untuk aktivitas pemasaran secara digital dengan
cara mengunggah foto atau video dari produk/jasa yang ditawarkan sehingga
konsumen dapat melihat jenis-jenis produk/jasa yang ditawarkan (Kurnianto,
2020).
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Gambar 1.2 Data Pengguna Instagram di Indonesia



Laporan dari Napoleon Cat (Dataindonesia.id, 2023) terdapat 116,16 juta pengguna
Instagram di Indonesia hingga Agustus 2023. Jumlah tersebut meningkat sebanyak
6,54% dibandingkan bulan sebelumnya yang berjumlah 109,03 juta pengguna
(Gambar 1.2). Dengan banyaknya pengguna Instagram saat ini dapat memperkuat
alasan bahwa pemasaran melalui media sosial Instagram cukup menjanjikan karena
dapat menjangkau banyak konsumen. Informasi dan pesan yang disampaikan ke
konsumen melalui Instagram dapat membangun kesadaran merek atau brand
awareness yang nantinya dapat mempengaruhi tindakan dari konsumen terhadap

merek yang dipromosikan.

Selain social media marketing, faktor lain yang mempengaruhi minat beli adalah
kesadaran merek. Kesadaran merek (brand awareness) adalah kekuatan suatu
merek dan itu merupakan suatu aset yang dimiliki perusahaan. Brand awareness
dapat memberikan dampak yang positif bagi perusahaan karena perusahaan
mengetahui nama merek tersebut ditanggapi oleh konsumen. Merek yang
memberikan suatu kesan akrab dengan konsumen, dan kecenderungan konsumen

menyukai sesuatu yang akrab (Satria dan Hasmawaty, 2022).

Menurut Brestilliani dan Suhermin (2020) Brand Awareness (kesadaran merek)
merupakan kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi suatu merek pada
kondisi yang berbeda, dapat dilakukan dengan pengenalan merek dan pengingatan
kembali terhadap suatu merek tertentu. Brand awareness adalah kemampuan suatu
brand yang sudah tertanam di benak masyarakat dan untuk membuat konsumen
dapat mengingat kembali yang dapat membuat masyarakat untuk membedakan
berbagai aspek pada brand seperti nama brand, simbol, logo, karakter, kemasan,

dan slogan (Febriani dan Dewi, 2018).

Brand awareness merupakan tujuan umum komunikasi pemasaran, adanya brand
awareness yang tinggi diharapkan kapanpun kebutuhan kategori muncul, brand
tersebut akan dimunculkan kembali dari ingatan yang selanjutnya dijadikan
pertimbangan berbagai alternatif dalam pengambilan keputusan (Ariadi et al.,
2019). Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Anjani dan Falahi (2023)
mengungkapkan bahwa brand awareness memiliki hubungan yang positif dan

berpengaruh terhadap minat beli produk Mama Parfum di kota Deli Serdang.



Sedangkan menurut Prasetya et al., (2022) mengungkapkan bahwa brand

awareness tidak memiliki pengaruh terhadap minat beli WO Promise Marriage.

Perkembangan dunia usaha di era globalisasi seperti sekarang bertumbuh sangat
pesat. Di Indonesia sendiri pertumbuhan Usaha Kecil, Mikro dan Menengah
(UMKM) mengalami peningkatan yang cukup signifikan. Berdasarkan laporan dari
Kementerian Koperasi dan UKM, jumlah UMKM vyang sudah mendaftarkan
bisnisnya di platform Online Single Subsmission (OSS) mencapai 8,71 juta unit.

Perkembangsn UMKM di Indonesia sebagian besar didominasi oleh usaha kuliner.

10 Sektor Usaha dengan Jumlah Industr1 Mikro-Kecil
Terbanyak di Indonesia (2020)
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Gambar 1.3 Data Sektor Usaha di Indonesia

Berdasarkan laporan dari dataindonesia.id, usaha makanan/kuliner menempati
peringkat pertama dengan jumlah mencapai 1,5 juta, diikuti dengan sektor usaha
kayu dan pakaian jadi dengan jumlah masing-masing sebesar 632.100 unit dan
591.300 (Gambar 1.3). UMKM sektor kuliner memiliki peluang yang baik
dikarenakan adanya kebutuhan pangan yang besar akibat pertumbuhan penduduk
yang terus meningkat (Sundari dan Sulistyowarni, 2022). UMKM yang bergerak di
sektor kuliner tersebar di beberapa wilayah di Indonesia, salah satunya di Provinsi

Lampung.



Tabel 1.1 Jumlah Industri Kreatif di Bandar Lampung

No. | Sub Sektor Jumlah Persentase
1 Arsitektur 108 0,30
2 Desain Interior 6 0,02
3 Desain Komunikasi Visual 2 0,01
4 Desain Produk 156 0,43
5 Film/animasi dan Video 5 0,01
6 Fotografi 272 0,75
7 Kriya 2.819 7,81
8 Kuliner 26.118 72,32
9 Musik 281 0,78
10 | Fashion 5.370 14,87
11 | Aplikasi dan Game Developer 55 0,15
12 | Penerbitan 692 1,92
13 | Periklanan 18 0,05
14 | Televisi dan Radio 21 0,06
15 | Seni Pertunjukkan 104 0,29
16 | Seni Rupa 86 0,24
Total 36.113 100

Sumber: Badan Pusat Statistik (2021)

Laporan dari Badan Pusat Statistika dan Badan Ekonomi Kreatif, sub-sektor kuliner
pada industri kreatif di Bandar Lampung menjadi sub sektor dengan jumlah
terbanyak yaitu sebanyak 26.118 atau 72,32 persen dari total industri kreatif yang
ada di Bandar Lampung. Kemudian diikuti oleh sub sektor fashion dengan jumlah
sebanyak 5.370 atau 14,87 persen dari total industri kreatif di Bandar Lampung.
Hal ini dikarenakan banyaknya masyarakat kota Bandar Lampung yang memulai

usaha baru berskala mikro pada sub sektor kuliner dan fashion (Kusuma, 2019).

Salah satu bahan baku yang digunakan dalam usaha kuliner di Lampung saat ini
adalah buah pisang. Berdasarkan laporan dari Badan Pusat Statistik (BPS) Pisang
merupakan komoditas hortikultura terbesar yang diproduksi di Provinsi Lampung.
Jumlahnya mencapai 1,208 juta ton pada tahun 2020. Produktivitas pisang di
Lampung sebesar 96,87 kg per rumpun pada 2020. Dengan banyaknya produksi
buah pisang di Lampung, usaha kuliner dengan bahan dasar pisang cukup

menjanjikan.

Olahan makanan berbahan dasar pisang di Bandar Lampung sendiri cukup banyak,
beberapa makanan olahan pisang yang ada di Bandar Lampung yaitu keripik

pisang, pie pisang dan pisang crispy. Olahan pisang crispy saat ini banyak



dimodifikasi dengan menggunakan topping kekinian. Salah satu UMKM yang
menjual pisang crispy dengan menggunakan topping kekinian di Bandar Lampung
yakni Mamikeki Lampung. Mamikeki Lampung merupakan salah satu usaha yang
bergerak di sektor makanan dengan olahan pisang yang diberikan topping modern
pada menunya. Seiring perkembangan usaha, Mamikeki Lampung menambahkan

beberapa varian menu yaitu cheese roll dan donat.
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Sumber: Insagram @mamikeki_lampung

Gambar 1.4 Produk Mamikeki Lampung
Mamikeki Lampung menggunakan media sosial instagram dalam aktivitas
pemasaran usahanya dengan nama akun @mamikeki_lampung. Mamikeki
Lampung memiliki beberapa kompetitor dengan jenis usaha yang sama dan
menggunakan media sosial Instagram dalam pemasarannya. Beberapa diantaranya

ada Crunchy Banana, Pisang Crispy KK Yudha dan Pisang Crispy Lea.

Berdasarkan observasi penulis, didapatkan data perbandingan usaha tersebut

sebagai berikut:

Tabel 1.2 Data Usaha Kuliner Olahan Pisan
No. Akun Instagram UMKM Jumlah Followers Jumlah Gerai
1 @mamikeki_lampung 28.383 3 Gerai
2 @crunchy.banana 27.564 2 Gerai
3 @pisangcrispy_kkyudha 636 1 Gerai
4 @pisang_crispy_lea 141 1 Gerai

Sumber : Data diolah (2023)

Mamikeki Lampung memiliki perkembangan usaha yang cukup baik ditandai
dengan lebih tingginya jumlah followers dan jumlah gerai dibandingkan dengan
pesaingnya yaitu Crunchy Banana, Pisang Crispy KK Yudha dan Pisang Crispy Lea



(Tabel 1.2). Dengan demikian, Mamikeki Lampung saat ini cukup menguasai pasar

usaha kuliner dengan olahan pisang di Lampung.

Persaingan bisnis yang semakin hari semakin kompetitif menuntut perusahaan
untuk terus bertahan dan berkembang dengan efektif dan efisien. Melakukan
promosi melalui media sosial menjadi salah satu langkah yang dapat diambil oleh
perusahaan untuk tetap memasarkan produknya ditengah gempuran persaingan
usaha yang saat ini semakin banyak menggunakan media digital dalam melakukan

aktivitas pemasaran.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, pembeda penelitian
ini dengan penelitian terdahulu terletak pada objek yang diteliti. Objek pada
penelitin terdahulu sebagian besar merupakan bisnis produk non-konsumsi dan
jasa, sehingga peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan objek usaha
produk konsumsi yang berjudul “Pengaruh Social Media Marketing Instagram

Dan Brand Awareness Terhadap Minat Beli Konsumen Mamikeki Lampung”

1.2 Rumusan Masalah

1. Apakah Social Media Marketing Instagram secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap minat beli konsumen pada Mamikeki Lampung?

2. Apakah Brand Awareness secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat
beli konsumen pada Mamikeki Lampung?

3. Apakah Social Media Marketing dan Brand Awareness secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen pada Mamikeki

Lampung?
1.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh Social Media Marketing
Instagram secara parsial terhadap minat beli konsumen Mamikeki Lampung

2. Untuk mengetahui tingkat signifikansi Brand Awareness secara parsial terhadap
minat beli konsumen Mamikeki Lampung

3. Untuk mengetahui tingkat signifikansi Social Media Marketing dan Brand

Awareness secara simultan terhadap minat beli konsumen Mamikeki Lampung
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1.4 Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat berguna untuk menambah wawasan studi bidang
pemasaran. Selain itu penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan
kontribusi bagi penelitian selanjutnya mengenai pengaruh promosi melalui
media sosial instagram dan kesadaran merek terhadap minat beli konsumen.

2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan wawasan bagi
UMKM vyang bergerak di sektor kuliner sebagai bahan evaluasi dalam
pengambilan kebijakan strategi promosi online menggunakan media sosial
instagram dan kesadaran merek guna meningkatkan penjualan dan minat beli

konsumen.



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

2.1.1 Definisi Pemasaran

Dalam persaingan industri yang semakin ketat, perusahaan memerlukan kegiatan
pemasaran agar dapat bertahan dalam persaingan industri. Pemasaran adalah proses
sosial dan manajerial yang dilakukan oleh individu dan organisasi untuk
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara penciptaan
serta pertukaran nilai dengan orang lain yang dimana dalam proses pemasaran
perusahaan melibatkan pelanggan, membangun hubungan yang kuat dengan
pelanggan, dan menciptakan nilai untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai

imbalannya (Kotler dan Armstrong, 2017).

Pemasaran adalah suatu kegiatan menyeluruh, terpadu, dan terencana, yang
dilakukan oleh sebuah organisasi atau institusi dalam melakukan usaha agar mampu
mengakomodir permintaan pasar dengan cara menciptakan produk bernilai jual,
menentukan harga, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan saling bertukar
tawaran yang bernilai bagi konsumen, klien, mitra, dan masyarakat umum
(Indrasari, 2019). Kemudian menurut Kotler dan Armstrong (2017) pemasaran
memiliki tujuan ganda yaitu untuk menarik pelanggan baru dengan menjanjikan
nilai superior dan mempertahankannya serta mempertahankan pelanggan yang ada
dengan memberikan nilai dan kepuasan. Pengertian lain dari pemasaran menurut
Tjiptono (2016) pemasaran adalah serangkaian aktivitas atau institusi yang
berupaya untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan
menawarkan produk atau jasa yang dimiliki perusahaan kepada klien, mitra, atau
masyarakat. Secara singkat, pengertian dari pemasaran adalah kegiatan memenubhi

kebutuhan secara menguntungkan (Kotler dan Keller, 2016).
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Perkembangan teknologi informasi dan dunia digital yang berkembang pesat
membuat manusia berkreasi untuk menciptakan inovasi teknologi dalam dunia
digital yang mempengaruhi aktivitas pemasaran hingga berkembang menjadi
digital marketing (Marlina et al., 2020). Digital marketing telah mengubah cara
perusahan dan institusi berkomunikasi dengan audiens mereka (Chaffey dan
Chadwick, 2019). Menurut Desai dan Vidyapeeth (2019) digital marketing
mencakup semua upaya pemasaran yang menggunakan perangkat elektronik atau
internet dan memanfaatkan saluran digital seperti mesin pencari, media sosial,
email, dan situs web mereka untuk terhubung dengan pelanggan dan calon

pelanggan saat ini.

Berdasarkan definisi dari para ahli yang telah dijelaskan sebelumnya, maka dapat
diketahui bahwa pemasaran merupakan suatu proses untuk menciptakan,
memenuhi serta mengkomunikasikan dalam rangka memenuhi keinginan dan

kebutuhan dari konsumen untuk memperoleh keuntungan.

2.2 Minat Beli

2.2.1 Definisi Minat Beli

Minat beli merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang
menunjang semua input berupa informasi, membawa konsumen pada tahap saat
seseorang tertarik dengan produk tersebut dan menunjukkan keinginan seseorang
untuk memutuskan suatu pembelian (Kotler dan Keller 2016). Minat beli sendiri
merupakan perilaku konsumen yang hadir sebagai reaksi akan suatu objek yang
mengindikasikan adanya hasrat untuk membeli suatu barang pada diri seseorang
(Grunert et al., 2018).

Minat beli merupakan perasaan tertarik terhadap suatu produk atau jasa yang
mewakili awal keputusan pembelian seorang konsumen. Minat beli mengacu pada
sebuah sikap yang dipengaruhi oleh dorongan perasaan senang terhadap sesuatu
yang merangsang keinginan untuk membeli (Algiffary et al., 2020). Pendapat lain
mengatakan minat beli konsumen sebagian besar dipengaruhi oleh kepercayaan
konsumen itu sendiri, untuk dapat menarik minat beli konsumen pelaku usaha harus
mampu menumbuhkan serta meningkatkan kepercayaan konsumennya (Saling &
Zakaria, 2024).
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Menurut pendapat Kotler dan Armstrong (2017) Pada tahap evaluasi, konsumen
memeringkat merek dan membentuk niat pembelian, Secara umum keputusan
pembelian konsumen adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi dua faktor
dapat muncul antara niat membeli dan keputusan pembelian. Ketika konsumen
membentuk evaluasi merek, dua faktor umum dapat mengintervensi antara niat
membeli dan keputusan pembelian yaitu yang pertama sikap orang lain faktor kedua
adalah faktor situasional yang tak terduga yang mungkin muncul untuk mengubah
minat beli (Keller, 2016).

2.2.2 Indikator Minat Beli

Menurut Ferdinand (2006) minat beli dapat diidentifikasi melalui empat indikator

yaitu:

1. Minat Transaksional yaitu suatu bentuk minat konsumen yang dinyatakan
sebagai kecenderungan seseorang untuk membeli produk.

2. Minat Referensial merupakan bentuk perilaku konsumen untuk dapat
mereferensikan produk kepada orang lain.

3. Minat Preferensial yaitu bentuk minat yang menggambarkan perilaku seseorang
yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Prefrensi ini hanya dapat
diubah jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.

4. Minat Eksploratif merupakan minat yang menggambarkan perilaku seseorang
yang konsisten dalam mencari informasi mengenai produk yang diminati dan
mencari informasi untuk mendukung karakteristik positif dari produk tersebut.

Menurut Kotler (2013) terdapat beberapa faktor yang membentuk minat beli

konsumen, yaitu sikap orang lain yang sejauh mana sikap tersebut mengurangi

alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, intensitas
sifat negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi
konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Lalu ada Faktor situasi yang tidak
terantisipasi Faktor ini nantinya akan dapat mengubah pendirian konsumen dalam
melakukan pembelian. Hal tersebut tergantung dari pemikiran konsumen sendiri,

apakah dia percaya diri dalam memutuskan akan membeli suatu barang atau tidak.
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2.3 Bauran Pemasaran

2.3.1. Definisi Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran adalah perangkat alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan,
yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkan oleh
pasar sasaran dan terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk
memempengaruhi permintaan produknya (Kotler dan Amstrong, 2016). Menurut
Tenda et al., (2022) Bauran Pemasaran atau Marketing Mix adalah kumpulan alat
pemasaran taktis, yang terkendali (Produk, harga, tempat dan promosinya) yang
dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkannya di pasar
sasaran. Kemudian pendapat lain mengenai bauran pemasaran yang dikemukakan
oleh Andriyanto et al., (2019) semua hal yang dapat dilakukan perusahaan untuk

mempengaruhi permintaan produknya merupakan sebuah bauran pemararan.

2.3.2 Komponen Bauran Pemasaran

Kotler dan Amstrong (2017) menyatakan bahwa bauran pemasaran terdiri dari :

1. Produk (Product)
Produk adalah apapun yang ditawarkan di pasar untuk mendapatkan perhatian,
akuisisi, atau konsumsi termasuk benda fisik benda, jasa, kepribadian, organisasi
dan keinginan.

2. Harga (Price)
Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk
mendapatkan produk yang diinginkan.

3. Tempat (Place)
Tempat dapat diartikan sebagai tempat pelayanan dalam hal ini tempat meliputi
aktivitas perusahaan yang membuat produk tersedia bagi konsumen.

4. Promosi (Promotion)
Promosi merupakan suatu bentuk komunikasi pemasaran yang mengacu pada
kegiatan mengkomunikasikan keunggulan produk serta membujuk pelanggan

untuk membeli produk tersebut.
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2.4 Pemasaran Digital (Digital Marketing)

2.4.1 Definisi Pemasaran Digital (Digital Marketing)

Digital marketing telah mengubah cara perusahan dan institusi berkomunikasi
dengan audiens mereka (Chaffey dan Chadwick, 2019). Menurut Desai dan
Vidyapeeth (2019) digital marketing mencakup semua upaya pemasaran yang
menggunakan perangkat elektronik atau internet dan memanfaatkan saluran digital
seperti mesin pencari, media sosial, email, dan situs web mereka untuk terhubung
dengan pelanggan dan calon pelanggan saat ini. Digital marketing merupakan
penggunaan berbagai taktik dan saluran digital untuk terhubung dengan pelanggan
di mana mereka menghabiskan sebagian besar waktunya secara online (Panda dan
Mishra, 2021). Digital marketing dapat menjangkau seluruh komunitas di mana pun

mereka berada tanpa batasan geografis atau waktu (Purwanti et al., 2021).

2.4.2 Model Pemasaran Digital

Pemasaran digital dinilai sangat efektif saat ini karena dapat menarik konsumen

dengan cepat dan jangkauan yang lebih luas (Noviana dan Darma, 2020). Menurut

Desai dan Vidyapeeth (2019) berikut adalah beberapa model pemasaran yang

memanfaafkan saluran digital:

1. Search Engine Optimization (SEO)
Ini adalah proses pengoptimalan situs web untuk “berperingkat” lebih tinggi di
halaman hasil mesin pencari, sehingga meningkatkan jumlah lalu lintas organik
(atau gratis) yang diterima situs web Anda. Saluran yang mendapat manfaat
dari SEO meliputi Situs Web, Blog, dan grafik Info.

2. Social Media Marketing
Praktik ini mempromosikan merek dan konten Anda di saluran media sosial
untuk meningkatkan kesadaran merek, mengarahkan lalu lintas, dan
menghasilkan prospek untuk bisnis Anda. Saluran yang dapat Anda gunakan
dalam pemasaran media sosial termasuk Facebook, Twitter, LinkedlIn,
Instagram, Snap chat, Pinterest, dan Google

3. Content Marketing
Ini menunjukkan pembuatan dan promosi aset konten untuk tujuan
menghasilkan kesadaran merek, pertumbuhan lalu lintas, perolehan prospek,
dan pelanggan. Saluran yang dapat berperan dalam strategi pemasaran konten
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Anda meliputi posting Blog, Ebuku dan whitepaper, Grafik info, Brosur online,
dan buku tampilan.

Affiliate Marketing

Ini adalah jenis periklanan berbasis kinerja di mana Anda menerima komisi
untuk mempromosikan produk, layanan orang lain di situs web Anda. Saluran
pemasaran afiliasi termasuk Menghosting iklan video melalui Program Mitra
YouTube dan Memposting tautan afiliasi dari akun media sosial Anda.

Native Advertising

Periklanan asli mengacu pada iklan yang sebagian besar dipimpin oleh konten
dan ditampilkan pada platform bersama dengan konten tidak berbayar lainnya.
Marketing Automation

Otomasi pemasaran mengacu pada perangkat lunak yang berfungsi untuk
mengotomatiskan operasi pemasaran. Banyak departemen pemasaran dapat
mengotomatiskan tugas berulang yang seharusnya di lakukan secara manual,
seperti buletin email, penjadwalan posting media sosial, pembaruan daftar
kontak, alur kerja pemeliharaan prospek, pelacakan dan pelaporan kampanye.
Pay-Per-Click (PPC)

PPC adalah metode mengarahkan lalu lintas ke situs web anda dengan
membayar penerbit setiap kali iklan Anda diklik. Salah satu jenis PPC yang
paling umum adalah Google Ad Words, yang memungkinkan Anda membayar
slot teratas di halaman hasil mesin pencari Google dengan harga “per klik” dari
tautan yang Anda tempatkan. Saluran lain di mana Anda dapat menggunakan
PPC terutama mencakup iklan Berbayar di Facebook, Tweet Promosi di
Twitter, Pesan Sponsor di LinkedIn

E-mail Marketing

E-mail marketing merupakan sebuah cara untuk memelihara pelanggan.
Perusahaan menggunakan pemasaran e-mail sebagai cara berkomunikasi
dengan audiens mereka. E-mail sering digunakan untuk mempromosikan
konten, diskon, dan acara, serta untuk mengarahkan konsumen untuk mengklik
situs web bisnis. Jenis email yang dikirim dalam pemasaran e-mail mencakup

pamflet sebuah Blog, E-mail tindak lanjut ke pengunjung situs web yang
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mengunduh sesuatu, E-mail sambutan pelanggan Promosi liburan ke anggota
program loyalitas.

9. Inbound Marketing
Mengacu pada pendekatan “corong penuh” untuk menarik, melibatkan, dan
menyenangkan pelanggan menggunakan konten online.

10. Online PR
Merupakan sebuah praktik mengamankan cakupan online yang diperoleh
dengan publikasi digital, blog, dan situs web berbasis konten lainnya. Ini
seperti PR tradisional, tetapi di ruang online. Saluran yang dapat digunakan
untuk memaksimalkan upaya PR Anda meliputi media sosial dan website

melibatkan ulasan online dan komentar.

2.5 Social Media Marketing

2.5.1 Definisi Social Media Marketing

Social media marketing merupakan sebuah teknik yang digunakan dalam
melakukan promosi produk atau jasa secara lebih spesifik karena memanfaatkan
tampilan konten yang digunakan untuk menarik perhatian konsumen (Mileva,
2019). Menurut Aliami et al., (2018) Social media marketing adalah strategi
pemasaran barang dan jasa dengan menggunakan media sosial untuk membangun
hubungan, komunitas, transaksi dan bertukar informasi dengan konsumen dan
calon konsumen. Kemudian pendapat lain mengenai social media marketing yang
dikemukakan oleh Fahmi et al., (2022) social media marketing adalah cara untuk
memberikan kesempatan kepada semua orang untuk memasarkan situs web produk,

atau layanan dan mengkomunikasikannya kepada publik dalam skala luas.

2.5.2 Elemen Konsep Komunikasi
Menurut Chris Heuer dalam Solis (2011) mengungkapkan bahwa media sosial
sendiri memiliki empat elemen konsep komunikasi (4C) untuk menghasilkan

komunikasi yang efektif sebagai sarana promosi yang terdiri dari:

1. Context (Konteks)
“How we from our stories” adalah bagaimana kita membentuk sebuah cerita atau
pesan (informasi) seperti bentuk dari sebuah pesan itu sendiri, penggunaan

bahasa maupun isi dari pesan tersebut. Ciri-ciri konteks mencakup delapan hal
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yaitu penutur, mitra tutur, topik tuturan, waktu, dan tempat bertutur, saluran atau
media, kode, pesan, dan peristiwa kejadian.

2. Communication (Komunikasi)
“The practice of our sharing story as well as listening, responding, and growing”
adalah bagaimana berbagi cerita atau pesan (informasi) sebaik kita mendengar,
merespons dan tumbuh dengan berbagai cara yang membuat pengguna merasa
nyaman dan pesan tersampaikan dengan baik. Dalam media sosial, komunikasi
merupakan praktik dalam menyampaikan atau membagikan (sharing) dan juga
mendengarkan, merespons, dan mengembangkan pesan kepada khalayak dalam
jarak dan waktu yang tidak di batasi.

3. Collaboration (Kolaborasi)
“Working together to make things better and more efficient and effective” adalah
bagaimana bekerja sama untuk membuat hal baik lebih efektif dan lebih efisien.
Nilai-nilai yang mendasari sebuah kolaborasi adalah tujuan yang sama,
kesamaan persepsi, kemauan untuk berproses, saling memberikan manfaat,
kejujuran, kasih sayang serta masyarakat.

4. Connection (Koneksi)
“The relationships we forge and maintain” adalah bagaimana memelihara
hubungan yang telah terbina. Bisa dengan melakukan sesuatu yang bersifat
berkelanjutan sehingga pengguna merasa lebih dekat dengan perusahaan

pengguna media sosial.

2.5.3 Media Sosial Instagram

Media sosial merupakan merupakan sebuah media berbasis internet yang dapat
digunakan oleh masyarakat atau konsumen untuk membagikan berbagai hal, seperti
teks, gambar, suara atau audio, maupun video kepada orang lain (Keller, 2016).
Media sosial dapat dijadikan sebagai sarana dalam mengembangkan bisnis dengan
menjadi perantara antara pebisnis dan konsumennya dalam mengomunikasikan
produk yang dijualnya sekaligus profil yang dimiliki bisnisnya tersebut.
(Herdiyani et al., 2022).
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Salah satu media sosial yang dapat dimanfaatkan sebagai media pemasaran adalah
Instagram. Instagram merupakan salah satu media sosial yang dapat dimanfaatkan
untuk aktivitas pemasaran secara digital dengan cara mengunggah foto atau video
dari produk/jasa yang ditawarkan sehingga konsumen dapat melihat jenis-jenis
produk/jasa yang ditawarkan (Kurnianto, 2020). Instagram memiliki beberapa fitur
menarik yang dapat digunakan untuk membantu aktivitas pemasaran yaitu, fitur
followers dan following yang membuat para pengguna mengetahui Siapa yang
tertarik dengan akun yang ada di Instagram, posting foto dan video dengan caption,
hashtag, mendapatkan tanda suka atau comment dari pengikut lain, fitur IGTV dan
LIVE yang mempermudah berinteraksi dengan followers yang user punya dan
terakhir instastory sebagai fitur dari instagram yang menampilkan cerita singkat
yang bertahan selama 24 jam (Nugroho dan Azzahra, 2022). Dengan banyaknya
fitur yang disediakan dapat menjadikan instagram sebagai salah satu platform yang

dapat digunakan untuk aktivitas social media marketing.

2.5.4 Indikator Social Media Marketing
Menurut Gunelius (2011) tedapat empat elemen yang dijadikan sebagai variabel

kesuksesan social media marketing, yaitu:

1. Content Creation
Konten yang menarik menjadi landasan strategi dalam melakukan pemasaran
media sosial. Konten yang dibuat harus menarik serta harus mewakili
kepribadian dari sebuah bisnis agar dapat dipercaya oleh target konsumen.
Pembuatan konten akan membantu konsumen untuk membentuk kredibilitas,
hubungan serta loyalitas.

2. Content Sharing
Membagikan konten kepada komunitas sosial dapat membantu memperluas
jaringan sebuah bisnis dan memperluas pemirsa online.

3. Connecting
Dimana jejaring sosial memungkinkan seseorang bertemu dengan lebih banyak
orang yang memiliki minat yang sama.

4. Community Building
Membangun komunitas di internet yang memiliki kesamaan minat dapat terjadi

dengan adanya social networking. Community Building bertujuan untuk
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mencari target konsumen yang memiliki ketertarikan terhadap produk dan jasa
yang mereka tawarkan dengan adanya interaksi antara satu dengan yang lainnya

serta menjalin hubungan dengan mereka.

2.6 Brand Awareness

2.6.1 Definisi Brand Awareness

Brand Awareness (kesadaran merek) merupakan kemampuan konsumen untuk
mengidentifikasi suatu merek pada kondisi yang berbeda, dapat dilakukan dengan
pengenalan merek dan pengingatan kembali terhadap suatu merek tertentu
(Brestilliani dan Suhermin, 2020). Menurut Febriani dan Dewi (2018) brand
awareness adalah kemampuan suatu brand yang sudah tertanam di benak
masyarakat dan untuk membuat konsumen dapat mengingat kembali yang dapat
membuat masyarakat untuk membedakan berbagai aspek pada brand seperti nama

brand, simbol, logo, karakter, kemasan, dan slogan.

Kesadaran merek merupakan sebuah cara bagi para pelaku bisnis agar
perusahaannya dapat dikenal oleh masyarakat dan juga dapat memenangi
persaingan pasar (Sakina dan Aslami, 2022). Brand awareness merupakan tujuan
umum komunikasi pemasaran, adanya brand awareness yang tinggi diharapkan
kapanpun kebutuhan kategori muncul, brand tersebut akan dimunculkan kembali
dari ingatan yang selanjutnya dijadikan pertimbangan berbagai alternatif dalam

pengambilan keputusan (Ariadi et al., 2019).

2.6.2 Tingkatan Brand Awareness

Menurut Daosue dan Wanarat (2019) pada brand awareness, terdapat 4 tingkatan

yaitu:

1. Unware of Brand
Unware of brand (tidak menyadari suatu merek), ini adalah tingkatan paling
rendah dalam kesadaran merek. Pada tingkatan ini seseorang sama sekali tidak
mengetahui sebuah brand atau produk bahkan dengan ditunjukkan fotonya atau
produknya.
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. Brand Recognition

Brand Recognition (pengenalan brand) pada tingkatan ini menunjukkan brand
dapat dikenali dan konsumen mampu mengingat kembali merek atau produk
tersebut dan dapat mengkategorikan produk tersebut dengan sedikit penjelasan
yang diberikan mengenai suatu produk.

Brand Recall

Brand Recall (pengingat Kembali brand) pada tahapan ini sudah memasuki
tahapan yang baik, dimana sebuah merek atau produk dapat dikenali dengan baik
dan konsumen mampu mengingat sebuah merek atau produk tanpa harus
dijelaskan ciri-ciri sebuah merek atau produk tersebut terlebih dahulu.

Top of Mind

Top Of Mind (Puncak pikiran) ini merupakan tinngkatan paling atas pada
tahapan kesadaran sebuah merek dimana brand akan menjadi yang pertama kali
diingat atau disebutkan ketika seseorang ditanya tentang kategori suatu produk
konsumen dapat mengingat kembali tanpa harus diberi bantuan atau stimulus

ataupun penjelasan tentang suatu brand atau produk.

2.6.3 Cara Meningkatkan Tingkat Kesadaran

Darmadi dan Sugiarto (2017) beranggapan bahwa tingkat kesadaran pembeli

mengenai suatu brand dapat ditingkatkan dengan bermacam-macam cara sebagai
berikut:

1.

Brand harus bisa memiliki pesan yang mudah tersampaikan dan diingat oleh
calon konsumen. Pesan harus mengandung ciri khas dan berbeda dengan brand
lainnya. Kemudian pesan harus berhubungan dengan brand dan kategori produk
yang dipasarkan.

Brand disarankan memiliki slogan yang unik dan menarik supaya lebih bisa
diingat oleh konsumen

Simbol atau logo yang merepresentasikan brand

Brand harus memperkuat kesadaran menggunakan isyarat yang sesuai dengan

kategori produk
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2.6.4 Indikator Brand Awareness
Untuk mengukur seberapa jauh konsumen memiliki brand awareness terhadap
suatu merek, maka terdapat indikator brand awareness menurut (Keller, 2003):
1. Recall
Seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa saja yang
diingat.
2. Recognition
Seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk dalam suatu
kategori tertentu.
3. Purchase
Seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke dalam alternatif
pilihan ketika mereka akan membeli produk atau jasa
4. Consumption
Seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek ketika mereka sedang

menggunakan produk atau layanan pesaiang.



2.7 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
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Peneliti

Judul

Hasil Penilitian

Perbedaan Penelitian

(Aina Anjani dan
Adrial Falahi 2022)

The Effect Of E-Wom, Brand
Awareness And Prices On
Interest In Buying Mama
Parfum Products In Bandar
Labuhan Villages, Tanjung
Morawa District Deli Serdang
Regency

a. Variabel E-WOM secara parsial

berpengaruh signifikan dan
memiliki hubungan yang positif
terhadap variabel minat beli

b. Variabel Brand Awarenenss secara

parsial berpengaruh signifikan dan
memiliki hubungan yang positif
terhadap variabel minat beli

c. Variabel Prices secara parsial

berpengaruh signifikan dan
memiliki hubungan yang positif
terhadap variabel minat beli

d. Variabel E-WOM, Brand

Awareness dan prices secara
simultan berpengaruh signifikan
dan memiliki hubungan yang
positif terhadap variabel minat beli

. Fokus penelitian Aina Anjani dan

Adrial Falahi (2022) berfokus pada
produk parfum sedangkan penelitian
ini berfokus pada UMKM kuliner
Mamikeki Lampung di Bandar
Lampung

. Variabel yang digunakan pada

penelitian Aina Anjani dan Adrial
Falahi (2022) menggunakan variable
E-WOM, brand awareness, price
dan minat beli. Sedangkan penelitian
ini menggunakan social media
marketing, brand awareness dan
minat beli sebagai variabelnya.

. Penelitian yang dilakukan oleh Aina

Anjani dan Adrial Falahi (2022)
dalam pengambilan sampel
menggunakan teknik simple random
sampling. Sedangkan penelitian ini
dalam pengambilan sampel
menggunakan teknik purposive
sampling.

(Febriana Sakina, Nuri
Aslami, 2022)

Pemanfaatan Instagram Sebagai
Social Media Marketing
Terhadap Brand Equity

Dalam penelitian ini, hasil penelitian
menunjukkan bahwa variabel social
media marketing melalui instagram
memiliki dampak yang signifikan atau

. Perbedaan utama dari penelitian ini

dengan penelitian yang dilakukan
oleh Febriana Sakina dan Nuri
Aslami, (2022) adalah metode
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No

Peneliti

Judul

Hasil Penilitian

Perbedaan Penelitian

penting pada pembentukan brand
equity.

penelitian dimana penelitian yang
dilakukan oleh Febriana Sakina dan
Nuri Aslami, (2022) menggunakan
metode penelitian kualitatif
sedangkan penelitian ini
menggunakan metode penelitian
kuantitatif.

. Penelitian Febriana Sakina dan Nuri

Aslami, (2022) tujuan penelitian
yang ingin dicapai yaitu mengetahui
manfaat dari instagram sebagai
platform yang digunakan untuk
aktivitas social media marketing
terhadap brand equity, sedangkan
pada penelitian ini memiliki tujuan
untuk untuk mengetahui pengaruh
dari social media marketing dan
brand awareness terhadap minat beli.

(I Gusti Ngurah Yogi
Agastya Ananda, Ni
Nyoman Sri
Wisudawati, 2022)

The Influence Of Social Media
Marketing, Content Marketing
And Brand Image On Instagram
Toward Buying Interest (A Case
Study On Consumer At Dahlia
Beauty Salon)

a. Variabel social media marketing

dan content marketing secara
parsial tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap minat beli
konsumen Dahlia Beauty Salon

b. Variabel brand image secara

parsial memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap variabel minat
beli konsumen Dahlia beauty salon

¢. Variabel social media marketing,

content marketing dan brand image
secara simultan memiliki pengaruh

. Fokus penelitian | Gusti Ngurah

Yogi Agastya Ananda dan Ni
Nyoman Sri Wisudawati, (2022)
berfokus pada usaha yang bergerak
di bidang jasa yaitu Dahlia Beauty
Salon. Sedangkan pada penelitian ini
berfokus pada usaha kuliner
Mamikeki Lampung

. penelitian | Gusti Ngurah Yogi

Agastya Ananda dan Ni Nyoman Sri
Wisudawati, (2022) dalam
menetapkan jumlah sample
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Wahyu dan Sumardin,
2023)

Word Of Mouth And Social
Media Marketing On Brand
Image And Interest In Buying E-
Commerce Cosmetic Products

WOM memiliki hubungan yang
positif dan pengaruh yang
signifikan terhadap brand image
yang mana semakin meningkatnya
social media marketing dan E-
WOM maka brand image juga
semakin meningkat

b. Brand image meningkat maka
minat beli konsumen pada produk
kosmetik di e-commerce juga ikut
meningkat

No Peneliti Judul Hasil Penilitian Perbedaan Penelitian
yang signifikan terhadap minat beli menggunakan metode Limeshow
konsumen Dahlia beauty salon. sedangankan pada penelitian ini

menggunakan metode Cochran.

4. | (Ismed Jayadi, Agung | The Influence Of Electronic a. Social media marketing dan E- . Fokus penelitian Ismed Jayadi,

Agung Wahyu dan Sumardin (2023)
berfokus pada pembelian produk
kosmetik melalui platform e-
commerce. Sedangkan penelitian ini
berfokus pada usaha kuliner
Mamikeki Lampung.

. Penelitian Ismed Jayadi, Agung

Wahyu dan Sumardin (2023)
menggunakan analisis structural
equation modelling (SEM) yang
diolah dengan program AMOS.
Sedangkan pada penelitian ini
menggunakan analisis regresi linear
berganda yang diolah dengan
program SPSS 29.0.

(Lelly Brestilliani dan
Suhermin, 2020)

Pengaruh brand awareness,
brand ambassador, dan

Harga terhadap keputusan
pembelian online pada
Marketplace shopee

(Studi Pada Mahasiswa Stiesia)

Hasil dari penelitian ini menunjukkan
bahwa variabel brand awareness,
brand ambassador dan harga baik
secara parsial maupun simultan
berpengaruh signifikan dan memiliki
arah hubungan positif terhadap
variabel keputusan pembelian pada
marketplace shopee

. Tujuan penelitian Lelly Brestilliani

dan Suhermin (2020) bertujuan untuk
mengetahui pengaruh brand
awareness, brand ambassador dan
harga terhadap keputusan pembelian
secara online di marketplace Shopee.
Sedangkan penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh social
media marketing instagram dan
brand awareness terhadap minat beli
konsumen Mamikeki Lampung
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No

Peneliti

Judul

Hasil Penilitian

Perbedaan Penelitian

b. Penelitian yang dilakukan oleh Lelly
Brestilliani dan Suhermin (2020)
dalam pengambilan sampel
menggunakan teknik proporsionate
stratified random sampling.
Sedangkan pada penelitian ini
menggunakan teknik purposive
sampling dalam pengambilan
sampel.

Sumber: Data Diolah (2023)
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2.8 Kerangka Pemikiran

2.8.1 Pengaruh Social Media Marketing (X1) Terhadap Minat Beli (Y)
Persaingan bisnis yang semakin hari semakin kompetitif menuntut perusahaan
untuk terus bertahan dan berkembang dengan efektif dan efisien. Oleh karena itu,
setiap perusahaan perlu merancang strategi pemasaran yang baik. Banyaknya
informasi yang tersebar terkait sebuah produk atau layanan dapat memicu respon
dan menumbuhkan minat beli konsumen (Junia dan Rosyad, 2015). Minat beli
sendiri merupakan perilaku konsumen yang hadir sebagai reaksi akan suatu objek
yang mengindikasikan adanya hasrat untuk membeli suatu barang pada diri
seseorang (Grunert et al., 2018). Seiring berkembangnya teknologi membuat
aktivitas pemasaran yang awalnya dilakukan secara konvensional menjadi lebih
modern dengan memanfaatkan media digital. Pemasaran digital dan media sosial
melibatkan penggunaan alat pemasaran digital seperti situs web, media sosial,
aplikasi seluler, video online, e-mail, blog dan platform digital lainnya untuk
menjangkau konsumen di mana saja, dan kapan saja melalui komputer, smartphone,

tablet, televisi dan perangkat digital lainnya (Kotler dan Amstrong, 2017).

Di Indonesia, masyarakat memilih media sosial sebagai salah satu media pertukaran
informasi, karena informasi yang didapat melalui media sosial sangat cepat
(Meilinda, 2018). Salah satu media sosial yang banyak digunakan oleh masyarakat
Indonesia adalah Instagram. Instagram merupakan salah satu media sosial yang
dapat dimanfaatkan untuk aktivitas pemasaran secara digital dengan cara
mengunggah foto atau video dari produk/jasa yang ditawarkan sehingga konsumen
dapat melihat jenis-jenis produk/jasa yang ditawarkan (Kurnianto, 2020).
Penggunaan media sosial untuk aktivitas pemasaran disebut dengan social media
marketing. Menurut Mileva (2019) Social media marketing sendiri merupakan
sebuah teknik yang digunakan dalam melakukan promosi produk atau jasa secara
lebih spesifik karena memanfaatkan tampilan konten yang digunakan untuk
menarik perhatian konsumen. Menurut Gunelius (2011) Social media marketing
dapat diukur melalui empat indikator yaitu Content Creation, Content Sharing,

Connecting dan Community Building.

Menurut Larasati dan Oktivera (2019) aktivitas social media marketing melalui

instagram dengan menggunakan fitur-fitur di instagram seperti hashtag, follow,
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share, like, comment dan mention mampu mempengaruhi minat beli konsumen.
Kekuatan komunikasi foto dan gambar yang diposting di instagram dalam kegiatan
promosi juga dapat meningkatkan minat beli konsumen (Indika dan Jovita, 2017).
Melalui media sosial, pelaku usaha dituntut untuk mampu menciptakan komunikasi
yang baik dengan pelanggan hingga mereka merasa aman dan nyaman sehingga
mereka tertarik untuk melakukan transaksi pembelian (Tarihoran et al., 2021).
Aktivitas social media marketing yang semakin meningkat dan memenuhi
ekspektasi konsumen akan menimbulkan dan meningkatkan minat beli konsumen
(Terrasista dan Sidharta, 2022). Maka dapat dikatakan bahwa penggunaan media
sosial instagram sebagai platform aktivitas pemasaran dengan memperhatikan
konten yang menarik serta komunikasi yang baik dapat membuat konsumen merasa

aman dan nyaman sehingga memicu minat mereka dalam membeli sebuah produk

2.8.2 Pengaruh Brand Awareness (X2) Terhadap Minat Beli (YY)

Informasi dan pesan yang disampaikan ke konsumen melalui Instagram dapat
membangun kesadaran merek atau brand awareness yang nantinya dapat
mempengaruhi tindakan dari konsumen terhadap merek yang dipromosikan. Brand
Awareness (kesadaran merek) merupakan kemampuan konsumen untuk
mengidentifikasi suatu merek pada kondisi yang berbeda, dapat dilakukan dengan
pengenalan merek dan pengingatan kembali terhadap suatu merek tertentu
(Brestilliani dan Suhermin, 2020). Untuk mengukur seberapa jauh konsumen
memiliki brand awareness terhadap suatu merek, maka terdapat indikator brand
awareness menurut Keller, (2003) yaitu, recall, recognition, purchase, dan

consumption.

Konsumen pada umumnya berminat untuk membeli sebuah produk karena sudah
sadar akan keberadaan brand tersebut (Prayogo et al., 2023). Aktivitas pemasaran
yang meningkatkan brand awareness dapat menimbulkan minat beli konsumen
karena konsumen akan membeli sebuah produk sesuai dengan pemahaman akan
suatu merek (Shahid et al., 2017). Penelitian yang dilakukan oleh Le-Hoang et al.,
(2020) menyebutkan bahwa kesadaran merek dapat membantu konsumen
mengenali merek dalam berbagai kategori produk dan mempengaruhi mereka untuk

berniat atau membuat keputusan untuk membeli suatu produk. Hal ini dapat dikatan
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bahwa Brand awareness dapat mempengaruhi niat beli konsumen karena konsumen

merasa dekat terhadap suatu brand tersebut.

Berdasarkan uraian tersebut, kerangka pemikiran pada penelitian ini
menggambarkan keterkaitan antara strategi promosi dengan menggunakan media
sosial instagram dengan indikator Content Creation, Content Sharing, Connecting
dan Community Building dan kesadaran merek dengan indikator Recall,
Recognition, Purchase dan Consumption sebagai variabel bebas (independen)
terhadap minat beli konsumen sebagai variabel terikat (dependen) yang dilakukan
pada konsumen Mamikeki Lampung. Adapun kerangka penelitian ini digambarkan

pada gambar berikut:

Social Media Marketing

(X1)
e Content Creation &y
¢ Content Sharing
e Connecting MINAT BELLI
o Community Building (Y)

¢ Transaksional
e Referensial
e Preferensial
e Eksploratif

Brand Awareness (X>)
¢ Recall

e Recognition Wk 4
e Purchase
e Consumption

H3

Sumber: Data Diolah (2023)
Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

Keterangan:
—» : Parsial
——» :Simultan
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2.9 Hipotesis

Menurut Sugiyono (2019) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap
rumusan masalah penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telahdinyatakan
dalam bentuk kalimat pertanyaan. Atas dasar pertimbangan di dalam rumusan

masalah, maka hipotesis yang diajukan peneliti adalah sebaga berikut:

Ho1.: Social media marketing Instagram secara parsial tidak berpengaruh signifikan

terhadap minat beli konsumen pada UMKM Mamikeki Lampung

Ha: @ Social media marketing Instagram secara parsial berpengaruh signifikan

terhadap minat beli konsumen pada UMKM Mamikeki Lampung

Ho2 : Brand awareness secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap minat

beli konsumen pada UMKM Mamikeki Lampung

Ha2 : Brand awareness secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli

konsumen pada UMKM Mamikeki Lampung

Hos : Social media marketing dan brand awareness secara simultan tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen pada UMKM Mamikeki

Lampung

Has : Social media marketing dan brand awareness secara simultan berpengaruh

signifikan terhadap minat beli konsumen pada UMKM Mamikeki Lampung



I11. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan penelitian explanatory research dengan
metode penelitian kuantitatif. Explanatory research merupakan suatu penelitian
yang bertujuan untuk menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta
pengaruh suatu variabel dengan variabel variabel lain (Sugiyono, 2019). Sedangkan
penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat
positivisme yang digunakan untuk meneliti pada sampel tertentu, dimana
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian,analisis data bersifat
kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menggambarkan dan menguji hipotesis
yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2019). Berdasarkan uraian diatas, maka penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antar variabel yaitu, social media

marketing (X1) dan brand awareness (X) terhadap minat beli ().

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2019), populasi adalah wilayah generalisaisi yang terdiri dari
obyek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan.
Berdasarkan definisi tersebut yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah

pengguna media sosial instagram yang mengetahui Mamikeki Lampung.

3.2.2 Sampel

Sampel merupakan bagian dari karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Hal yang
diperoleh dari sampel tersebut, maka kesimpulannya akan diberlakukan juga untuk
populasi. Hal ini sejalan dengan pendapat yang disampaikan oleh Sugiyono (2019)

yang menyatakan bahwa sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang
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dimiliki oleh populasi tersebut. Didalam penelitian, apabila jumlah populasi besar
dan peneliti tidak memungkinkan untuk mempelajari semua yang terdapat pada
populasi tersebut, misalnya karena ada keterbatasan waktu, biaya dan tenaga, maka

peneliti dapat menggunkan sampel yang diambil dari populasi tersebut.

Metode pengambilan sampel pada penelitian ini adalah metode non-probability
sampling dengan menggunakan teknik purposive sampling. Teknik purposive
sampling merupakan teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu
(Sugiyono, 2019). Pengambilan sampel dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan
Kriteria atau pertimbangan sebagai berikut:

1. Responden mengetahui produk Mamikeki Lampung

2. Responden pernah melihat konten Mamikeki Lampung di Instagram

3. Responden pernah mengunjungi profil akun instagram @mamikeki_lampung
4. Responden mampu menilai variabel-variabel penelitian

Dikarenakan pada penelitian ini tidak diketahui jumlah populasinya, maka menurut
Sugiyono (2019) bila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui jJumlahnya,
maka perhitungan jumlah sampel dapat meggunakan rumus Cochran sebagai
berikut :

Z’pq
eZ

Rumus 3.1 Cochran

Keterangan:

n = Jumlah sampel yang diperlukan

Z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96
p = Peluang benar 50% = 0,5

g = Peluang Salah 50% = 0,5

e = Tingkat kesalahan sampel (sampeling error) digunakan 10%

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan sebagai berikut :

_ (1,96)2.0,5.0,5

10%?
n = 96,04

Dari hasil perhitungan rumus tersebut, maka diperoleh jumlah 97 sampel namun
untuk meminimalisir ada kesalahan dalam proses pengumpulan sampel penelitian

diputuskan sampel yang diperlukan sebanyak 100 responden.
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3.2.3 Skala Pengukuran Variabel

Skala pengukuran merupakan kesempatan yang digunakan sebagai acuan dalam
menentukan panjang pendeknya interval pada alat ukur, sehingga apabila alat ukur
digunakan dalam pengukuran dapat menghasilkan data kuantitatif (Sugiyono,
2019). Dalam penelitian ini menggunakan skala likert sebagai instrumen dalam
skala pengukuran. Menurut Sugiyono (2019) Skala likert merupakan skala yang
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan presepsi dari seseorang atau
sekelompok orang tentang suatu fenomena sosial. Dengan skala likert, maka
variabel yang akan diukur disebut sebagai indikator penelitian. Indikator indikator
tersebut dijadikan sebagai dasar dalam menyusun item item instrumen yang dapat

berupa pernyataan atau pertanyaan.

Pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner tersebut dibuat dengan menggunakan

skala 1-5 untuk mewakili pendapat dari responden. Nilai untuk skala tersebut

adalah :
Tabel 3.1 Instrumen Skala Likert
Alternatif Jawaban Nilai
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Netral 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Sugiyono (2019)
Berdasarkan tabel 3.1 dapat dikatakan bahwa skor memiliki masing masing arti,
skor yang tertinggi yaitu 5 dan yang terendah 1. Angka 1 menunjukan bahwa
responden tidak mendukung terhadap pernyataan yang diberikan dan angka 5
menunjukan bahwa responden sangat mendukung terhadap pertanyaan yang

diberikan.

3.3 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional

3.3.1 Definisi Konseptual

Definisi konseptual merupakan pemaknaan dan penarikan yang menjelaskan suatu
konsep singkat, jelas dan tegas sehingga dapat memudahkan peneliti untuk
mengoperasikan konsep tersebut dilapangan. Adapun definisi konseptual pada

penelitian ini adalah sebagai berikut :
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1. Variabel Independen

Variabel independen atau sering disebut variabel bebas merupakan variabel yang
mempengaruhi atau yang mejadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel
dependen (Sugiyono, 2019). Terdapat dua variabel independen pada penelitian ini,
yaitu social media marketing (X1) dan brand awareness (X2). Social media
marketing merupakan strategi pemasaran menggunakan media sosial dalam
menyebarkan informasi produk yang memanfaatkan tampilan konten untuk
menarik perhatian konsumen. Brand Awareness (kesadaran merek) merupakan
kemampuan suatu brand untuk membuat konsumen dapat mengidentifikasi suatu
merek pada kondisi yang berbeda serta mengingat kembali suatu merek tertentu.
2. Variabel Dependen

Variabel dependen atau disebut juga variabel terikat merupakan variabel yang
dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel independen
(Sugiyono, 2019). Variabel dependen pada penelitian ini adalah Minat Beli

Konsumen.

Minat beli merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek yang
menunjang semua input berupa informasi, membawa konsumen pada tahap saat
seseorang tertarik dengan produk tersebut dan menunjukkan keinginan seseorang
untuk memutuskan suatu pembelian (Kotler dan Keller 2016).

3.3.2 Definisi Operasional

Definisi operasional adalah menentukan konstruk atau sifat yang akan dipelajari
sehingga menjadi variabel yang dapat diukur atau dapat dijadikan juga sebagai
segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal baru tersebut, kemudian ditarik
kesimpulannya. Definisi operasional berisi penjelasan dari masing-masing variabel
yang digunakan dalam penelitian terhadap indikator-indikator yang
membentuknya, adapun yang menjadi definisi operasional dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut.
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Tabel 3.2 Definisi Operasional

Jenis Variabel

Definisi Operasional

Indikator

Item

Social Media Marketing
(X1)

Sebuah upaya dari usaha
Mamikeki Lampung
untuk bisa
mempromosikan
usahanya dengan lingkup
yang lebih luas dan
memanfaatkan media
sosial Instagram untuk
menarik minat konsumen

Content Creation

=

Konten yang menarik
Konten menggambarkan profil bisnis

Content Sharing

Mudah dalam berbagi informasi dengan pengguna media
sosial lainnya

. Dapat melakukan pertukaran pendapat dengan orang lain

melalui media sosial
Konsisten dalam membagikan konten

Connecting

Mudah dalam memberikan pendapat melalui media sosial

. Terjalinnya hubungan antara pemirsa online dengan yang

lainnya

. Bekerjasama dengan e-commerce

. Terdapat pengaruh yang ditimbulkan oleh pemirsa online

yang satu dengan yang lainnya

Brand Awareness (X2)

Kemampuan konsumen
mengetahui merek
Mamikeki Lampung dan
dapat menjadikan merek
Mamikeki Lampung
sebuah alternatif pilihan
ketika membeli produk
olahan pisang

Community Building 2. Dapat memberikan informasi mengenai produk kepada
orang lain
1. Dapat mengingat merek ketika ditanya mengenai merek
Recall apa saja yang diingat
2. Nama brand yang unik sehingga mudah diingat
1. Dapat mengenali merek termasuk dalam kategori tertentu
Recognition 2. Dapat mengenali merek melalui atribut (warna, logo) yang
terlihat
1. Dapat membandingkan merek dengan usaha sejenis
Purchase 2. Dapat menjadikan merek sebagai pilihan utama
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Jenis Variabel

Definisi Operasional

Indikator

Item

Consumption

1. Dapat memilih merek tertentu ketika ingin mengonsumsi
produk dengan kategori yang diingkan

2. Dapat mengenali merek ketika mengonsumsi produk
pesaing

Minat Beli (Y)

Upaya untuk
menimbulkan keinginan
untuk membeli pada
pelanggan

Minat Transaksional

Tertarik membeli produk setelah melihat media sosialnya

Minat Referensial

Bersedia merekomendasikan produk kepada orang lain

Minat Preferensial

Memiliki preferensi utama terhadap sebuah produk

Minat Eksploratif

Mencari informasi mengenai sebuah produk yang diminati
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3.4 Sumber Data
Sumber data yang diperlukan dalam penelitian ini adalah data primer dan data

sekunder.

3.4.1 Data Primer

Data primer mengacu pada data yang telah dikumpulkan secara langsung (Marihot
et al., 2022). Data primer dari penelitian ini adalah data yang diperoleh melalui
penyebaran kuesioner kepada responden, yaitu pengguna instagram yang pernah
melihat konten maupun profil akun instagram @mamikeki_lampung dan

mengetahui produk Mamikeki Lampung

3.4.2 Data Sekunder

Data sekunder diperoleh secara tidak langsung dari orang lain, kantor yang berupa
laporan, profil, buku pedoman, atau pustaka (Marihot et al., 2022). Data yang
digunakan pada penelitian ini adalah data yang diperoleh dari beberapa jurnal
ilmiah, artikel, e-book dan sumber lainnya yang berkaitan dengan variabel

penelitian.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini adalah dengan melakukan penyebaran
kuisioner dengan bantuan Google Form pada pengguna instagram yang mengetahui
Mamikeki Lampung. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis
kepada responden untuk menjawabnya (Sugiyono, 2019). Dalam pelaksanaan
metode ini, peneliti melakukan penyebaran kuesioner secara online melalui media
sosial dengan membuat pamflet yang didesain semenarik mungkin agar responden
berminat untuk mengisi kuesioner yang pada akhirnya peneliti mendapatkan
informasi yang dibutuhkan dalam menunjang penelitian. Dalam proses pengisian
kuesioner oleh responden, peneliti memastikan kerahasian jawaban dari
respondennya. Metode pada kuesioner dalam penelitian ini, responden hanya perlu
menjawab pertanyaan-pertanyaan dengan cara memberikan tanda tertentu pada
alternatif jawaban yang telah disediakan. Setiap variabel yang ada didalam
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kuesioner akan diukur dengan menggunakan skala likert, yang mana nilai jawaban

dari responden pada masing-masing item akan dihitung dengan menggunakan skor.

3.6 Teknik Pengujian Instrumen
Berikut merupakan teknik pengujian instrumen yang akan digunakan pada

penelitian ini yaitu :

3.6.1 Uji Validitas

Pada umumnya dalam proses melakukan sebuah penelitian harus menunjukan data
yang valid untuk menunjukkan apabila terdapat kesamaan antara data yang didapat
dengan jumlah data sesungguhnya yang terjadi terhadap objek penelitian.
Instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data
yang sesuai atau data yang valid. Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan
untuk mengukur apa yang seharunya diukur (Sugiyono, 2019). Sebuah kuisioner
dapat dikatakan valid apabila pertanyaan atau pernyataan dalam kuisioner dapat
mengungkapkan suatu yang dapat diukur dalam kuisioner tersebut. Uji validitas
instrumen dapat diukur menggunakan rumus korelasi product moment, yaitu

sebagai berikut:

r nXxy)-Ex0)Ey)

yx=

Jnze-gotysy-ay?)

Rumus 3.2 Uji Validitas

Keterangan:

ryx : Koefisien validitas

n : Banyaknya subjek

X : Nilai pembanding

y . Nilai dari yang akan dicari validitasnya

Dengan kriteria sebagai berikut:
1. Sebuah instrumen dikatakan valid apabila terdapat validitas tinggi yaitu

Ihitung = I'tabel

2. Sebuah instrumen dapat dikatakan tidak valid apabila terjadi rnitung < Ftapel
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Dalam penelitian ini, proses melakukan uji validitas akan dihitung dengan

menggunakan program SPSS 26.0, melalui cara yaitu menguji setiap item

pertanyaan yang terdapat pada setiap variabel di penelitian ini.

Tabel 3.3 Uji Validitas

Variabel Item | r Hitung | r Tabel Keterangan
Social Media Marketing X1.1 0.650 0,361 Valid
(X1) X1.2 | 0828 | 0,361 Valid
X1.3 0,778 0,361 Valid
X1.4 0,782 0,361 Valid
X1.5 0,742 0,361 Valid
X1.6 0,666 0,361 Valid
X1.7 0,857 0,361 Valid
X1.8 0,697 0,361 Valid
X1.9 0,790 0,361 Valid
X1.10 0,832 0,361 Valid
X1.11 0,822 0,361 Valid
X1.12 0,517 0,361 Valid
Brand Awareness (X2) | x2.1 0,641 0,361 Valid
X2.2 0,654 0,361 Valid
X2.3 0,824 0,361 Valid
X2.4 0,816 0,361 Valid
X2.5 0,781 0,361 Valid
X2.6 0,572 0,361 Valid
X2.7 0,536 0,361 Valid
X2.8 0,569 0,361 Valid
X2.9 0,794 0,361 Valid
X2.10 0,633 0,361 Valid
X2.11 0,817 0,361 Valid
X2.12 0,717 0,361 Valid
Minat Beli (Y) Y1 0,840 0,361 Valid
Y2 0,842 0,361 Valid
Y3 0,620 0,361 Valid
Y4 0,638 0,361 Valid
Y5 0,822 0,361 Valid
Y6 0,797 0,361 Valid
Y7 0,828 0,361 Valid
Y8 0,766 0,361 Valid
Y9 0,622 0,361 Valid
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Variabel Item | r Hitung | r Tabel Keterangan
Y10 0,831 0,361 Valid
Y11 0,664 0,361 Valid
Y12 0,698 0,361 Valid

Berdasarkan tabel 3.3 diketahui bahwa seluruh item dalam penelitian ini memiliki

nilai rmitung > rtaver, SENiNgga item-item pertanyaan kuesioner dapat dinyatakan valid

dan dapat digunakan untuk penelitian.

3.6.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas merupakan instrumen yang digunakan beberapa kali untuk

mengukur objek, dan akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2019).

Pengujian reliabilitas pada penelitian ini menggunakan metode pengujian

Cronbach’s Alpha dari masing-masing variabel menggunakan program SPSS.

Menurut Janna dan Herianto (2021) Cronbach’s Alpha dapat digunakan untuk

mencari reliabilitas instrumen pada nilai yang skornya bukan 1 atau 0. Suatu

variabel dikatakan reliabel apabila memiliki nilai cronbach alpha > 0,06 (Sugiyono,

2019).

Berikut rumus yang digunakan pada metode Cronbach’s Alpha, yaitu:

Rumus 3.3 Uji Reliabilitas

Keterangan:

I . Reliabilitas instrumen

K : Banyak butir soal

V2  :Jumlah variabel butir atau item

o2 @ Variabel total

Dasar pengambilan keputusan sebagai berikut:

1. Jika nilai cronbach alpha > 0,06 maka data dikatakan reliabel

2. Jika nilai cronbach alpha < 0,06 maka data dikatakan tidak reliabel

Pengujian cronbach alpha pada penelitian yang akan dilakukan oleh penulis,

instrumen dari variabel dalam penelitian ini akan diuji menggunakan program SPSS



41

26.0 . Dalam pengujian reliabilitas yang menggunakan cronbach alpha terdapat
skala yang dikelompokan ke dalam lima kelas yang dapat digunakan untuk

pengambilan keputusan, yaitu sebagai berikut:

Nilai cronbach alpha 0,00 — 0,20 berarti tidak reliabel.
Nilai cronbach alpha 0,21 — 0,40 berarti kurang reliabel.
Nilai cronbach alpha 0,41 — 0,60 berarti cukup reliabel.
Nilai cronbach alpha 0,61 — 0,80 berarti reliabel.

AR <

Nilai cronbach alpha 0,81 — 1,00 berarti sangat reliabel.

Dalam penelitian ini telah dilakukan uji reliabilitas melalui uji terhadap 30
responden, maka dapat diketahui nilai cronbach alpha sebagai berikut :
Tabel 3.4 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Social Media Marketing 0,928 Sangat reliabel
Brand Awareness 0,903 Sangat reliabel
Minat Beli 0,924 Sangat reliabel

3.7 Teknik Analisis Data

3.7.1 Analisis Statistik Deskriptif

Menurut pendapat Sugiyono (2019) Statistik deskriptif adalah statistik yang
digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau
menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud
membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Pendekatan

analisis data pada penelitian ini menggunakan software SPSS 26.0.

3.7.2 Uji Asumsi Klasik

Dalam penelitian yang menggunakan metode kuantitatif, menggunakan teknis
analisis statistik (Sugiyono, 2019). Untuk itu data yang dipergunakan perlu
dilakukan pengujian dengan uji statistik uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik
dilakukan untuk menguji kecocokan data yang digunakan yang kemudian diuji
menggunakan analisis regresi linier (Ariawaty dan Evita, 2018). Terdapat beberapa

jenis pengujian pada asumsi klasik yaitu (Ariawaty dan Evita, 2018):



42

a. Uji Normalitas

Tujuan dari Uji normalitas data pada penelitian digunakan untuk mengetahui
apakah sebuah data dalam penelitian telah memiliki distribusi secara normal atau
tidak (Ariawaty dan Evita, 2018). Sebuah data akan terlihat baik digunakan untuk
menganalisis dalam menjawab dan menjelaskan fenomena apabila data penelitian
memiliki distribusi secara normal atau memenuhi normalitas data. Dalam penelitian
ini uji normalitas yang digunakan menggunakan uji P-Plot Regresseion Standar
Residual yang dihasilkan melalui pertimbangan di SPSS. Pengujian normalitas data
berfungsi untuk mengetahui apakah distribusi data yang didapatkan dari
penyebaran kuesioner kepada para responden penelitian yang terdiri dari beberapa
unsur yang mewakili beberapa pihak berdistribuai normal atau tidak. Untuk

menguji digunakan alat uji normalitas dengan menggunakan P-Plot regression.

Dasar pengambilan keputusannya adalah:

a) Jika titik-titik menyebar disekitar garis diagonal maka dikatakan bahwa data
yang digunakan berdistribusi normal.

b) Jika titik-titik tersebut menyebar jauh dari garis diagonal, maka data yang

digunakan berkontribusi tidak memenuhi asumsi normal.

b. Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas pada sebuah penelitian bertujuan untuk mengetahui apakah
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan
ke pengamatan lain. Model regresi yang baik harus memiliki variance yang sama
(homoskedastisitas) (Ariawaty dan Evitaa, 2018).

Untuk menguji terjadi atau tidaknya gejala heteroskedastisitas dapat menggunakan
grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED) dengan residualnya
(SRESID) dengan dasar keputusan sebagai berikut (Ariawaty dan Evita, 2018):

1. Jika pada grafik scatter plot terlihat titik-titik yang membentuk pola tertentu,
yang teratur (misal bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka dapat
disimpulkan telah terjadi masalah Heteroskedastisitas.

2. Jika pada grafif scatter plot, titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka nol

pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu yang teratur (misal
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bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka dapat disimpulkan tidak

terjadi masalah heteroskedastisitas (variance sama/Homoskedastisitas).

c. Uji Multikolinearitas

Pada uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antara variabel independen. Pada model yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi antara variabel independen. Untuk mengetahui uji
multikolonieritas dapat dilihat melalui nilai variance inflation factor (VIF) dan nilai
tolerance. Jika nilai VIF < 10 dan tolerance > 0,1 maka tidak terjadi
Multikolinieritas, tetapi jika VIF > 10 dan tolerance > 0,1 maka terjadi
Multikolinieritas (Ningsih dan Dukalang, 2019).

3.8 Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda adalah sebuah model yang digunakan untuk
mengukur lebih dari satu variabel independen dan digunakan untuk mengetahui
pengaruh hubungan timbal balik antar variabel. Pengujian akan dilakukan untuk
mengukur pengaruh variabel yang sudah telah dibuat oleh peneliti. Dalam
melakukan pengujian terhadap hipotesis yang sudah dibuat, maka akan dilakukan

menggunakan persamaan sebagai berkut (Sugiyono, 2019) :

Y =+ BX1+BX2+BX3+e

Rumus 3.4 Regresi Linear Berganda

Keterangan:

Y : Minat pembelian

a : Konstanta

B : Koefisien Regresi

X1 : Social Media Marketing
Xz : Brand Awareness

e :Epsilon

3.9 Uji Hipotesis
Menurut pendapat Sugiyono (2019) Hipotesis merupakan jawaban sementara

terhadap rumusan masalah penelitian. Pengujian hipotesis dimaksudkan untuk

melihat apakah suatu hipotesis yang diajukan ditolak atau dapat diterima. Adapun
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langkah-langkah dalam menguji hipotesis dengan menggunakan Uji t dan Uji f

sebagai berikut :

a. Uji Parsial (Uji t)

Uji t merupakan pengujian yang dilakukan dengan membandingkan antara nilai t
terhadap nilai yang lain. Tujuan melakukan uji t adalah untuk mengetahui hubungan
yang signifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen. Uji ini
dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen, yaitu social media
marketing (X1) dan brand awareness (Xz) secara parsial berpengaruh terhadap
variabel dependen, yaitu minat beli (Y). Ketentuan mengenai hasil perhitungan
regresi linear berganda adalah sebagai berikut:

a. Jika t hitung > t taber, maka Ha diterima, Ho ditolak

b. Jika t hitung < t taver, maka Ha ditolak, Ho diterima

c. Jika signifikansi < 0,05 maka Ha diterima
d. Jika signifikansi > 0,05 maka H, ditolak

Perhitungan Uji t-parsial dapat dilakukan menggunakan rumus sebagai berikut
(Sugiyono, 2019):

rvim—r

V1 — 12

t =

Rumus 3.5 Uji t

Keterangan:

t : Statistik t dengan derajat bebas n-1

n : Banyaknya observasi atau pengamatan
r : Korelasi parsial yang ditemukan

b. Uji Simultan (Uji f)

Pada uji ini dilakukan untuk menunjukan hasil perbandingan apakah variabel
independen yang dimasukan ke dalam model memiliki pengaruh yang simultan
terhadap variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan Fhitung
dengan nilai Frabe. Untuk memberikan perbandingan tersebut dapat dihitung dengan

rumus:
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RZ
"TA-RH(m—-k-1)
Rumus 3.6 Uji f

F

Keterangan:

R?: Koefisien korelasi ganda

k : Jumlah variabel independen
n :Jumlah sampel

Dalam melakukan Uji F perlu untuk memasukan hasil perhitungan regresi linear
berganda ke dalam uji F menggunakan tingkat signifikan 0,05 dan 2 sisi, dengan
ketentuan seperti berikut:

a) Jika fhitung > frabel, maka Ha diterima, Ho ditolak
b) Jika fhitung < franel, maka Ha ditolak, Ho diterima
¢) Jika signifikansi < 0,05 maka Ha diterima

d) Jika signifikansi > 0,05 maka Ho ditolak

3.10 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi merupakan sebuah nilai yang menunjukan besarnya
perubahan yang terjadi dan diakibatkan oleh variabel lainnya. Pada dasarnya
analisis koefisien determinasi merupakan proses uji yang dilakukan untuk
mengukur seberapa jauh kemampuan model independen dalam menjelaskan variasi
variabel dependen (Ningsih dan Dukalang, 2019). Nilai koefisien determinasi (R?)
yaitu antara 0 dan 1. Dalam model yang baik akan memberikan hasil nilai R? yang
tinggi atau nilai R? yang berada di atas 80% dapat dikatakan baik. Untuk
menentukan seberapa besar nilai R atau korelasi antar variabel independen terhadap

variabel dependen, maka perlu untuk memperhatikan pedoman sebagai berikut:

Tabel 3.5 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00 -0,199 Sangat Rendah
0,20 — 0,399 Rendah
0,40 — 0,599 Sedang
0,60 — 0,799 Kuat
0,80 - 1,000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono, (2019)



V. PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada konsumen Mamikeki

Lampung mengenai Pengaruh Social Media Marketing dan Brand Awareness dapat

ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Variabel social media marketing Instagram secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap minat beli konsumen Mamikeki Lampung sebesar 38,3%.
Hasil analisis deskriptif jawaban responden menunjukkan bahwa konten yang
disuguhkan oleh Mamikeki Lampung di media sosial instagram dapat dipercaya
dan memanfaatkan kerjasama yang baik dengan aplikasi gojek dan grab. Namun,
konten instagram Mamikeki Lampung masih kurang menarik dan interaksi
dengan pelanggan kurang terjalin dengan baik.

2. Variabel brand awareness secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat
beli konsumen Mamikeki Lampung sebesar 48,7%. Hasil analisis deskriptif
jawaban responden menunjukkan bahwa Mamikeki Lampung memiliki nama
yang unik dan mudah diingat sehingga dapat menanamkan nama brand mereka
pada benak konsumen serta dapat disadari keberadaannya diantara kuliner
olahan pisang lainnya. Namun, Mamikeki Lampung masih belum bisa menjadi
top of mind di benak konsumen.

3. Variabel social media marketing dan brand awareness secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen Mamikeki Lampung
sebesar 77,8%. Hasil analisis deskriptif jawaban responden menunjukkan bahwa
Mamikeki Lampung dalam melakukan pemasaran melalui media sosial dengan
menyuguhkan konten berisi informasi yang dapat dipercaya dan menggunakan
nama brand yang unik untuk meningkatkan brand awareness dapat

meningkatkan minat beli konsumen Mamikeki Lampung.
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis dan simpulan yang berkaitan dengan penelitian ini maka

saran-saran yang dapat diajukan adalah:

1. Saran Teoritis

Disarankan kepada mahasiswa untuk menggunakan penelitian ini guna

mengembangkan ilmu pengetahuan khususnya terkait dengan minat beli konsumen

Mamikeki Lampung akibat social media marketing dan brand awareness.

2. Saran Praktis

a. Bagi Perusahaan
Disarankan kepada Mamikeki Lampung untuk dapat menyuguhkan konten
yang lebih menarik dan terstruktur dalam pemasaran produknya melalui
media sosial instagram serta mempertahankan konten berisi informasi yang
dapat dipercaya untuk memperluas pasar. Selain itu, diharapkan juga untuk
Mamikeki Lampung agar dapat meningkatkan keunikan brand dengan cara
menggunakan influencer dalam mempromosikan brand atau dengan
mengikuti bazar kuliner, agar konsumen semakin sadar dengan merek
Mamikeki Lampung dan berada pada tingkatan top of mind.
b. Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan agar melakukan penelitian lebih
mendalam terhadap kontribusi dari kedua variabel mengenai minat beli
konsumen. Kemudian diharapkan pada peneliti selanjutnya menambahkan
variabel lain yang lebih mempengaruhi minat beli seperti E-WOM, promosi,
kualitas produk dan lainnya. Sehingga mampu memberikan nilai indeks yang
lebih tinggi serta menghasilkan gambaran yang lebih luas tentang masalah
penelitian yang sedang diteliti. Kemudian penelitian ini juga dapat digunakan
sebagai acuan atau bahan referensi bagi peneliti selanjutnya dengan topik

yang sama dengan penelitian ini.
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