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ABSTRAK 

 

PENGARUH MARKETING PUBLIC RELATIONS TERHADAP PENGETAHUAN 

BRAND AWARENESS OTSKY MELALUI MEDIA SOSIAL INSTAGRAM 

 

Oleh 

Mayra Medinna Putri 

 

 

Persaingan bisnis di industri fashion lokal semakin ketat, terutama dalam pemasaran melalui 

media sosial seperti Instagram. OTSKY, sebagai salah satu merek fashion lokal di Lampung, 

menghadapi tantangan dalam meningkatkan brand awareness akibat kesenjangan popularitas 

dibandingkan pesaingnya. Penelitian ini mengkaji pengaruh Marketing Public Relations (MPR) 

terhadap pengetahuan Brand Awareness OTSKY melalui media sosial Instagram, mengingat 

persaingan ketat di industri fashion lokal yang mengharuskan OTSKY untuk meningkatkan 

kesadaran merek di kalangan konsumen. Dengan menggunakan metode kuantitatif dan 

pendekatan eksplanatif, data dikumpulkan melalui survei terhadap 100 responden yang 

merupakan pengikut Instagram OTSKY dan telah membeli produk mereka. Analisis dilakukan 

menggunakan regresi linear berganda dan analisis jalur untuk mengevaluasi pengaruh langsung 

dan tidak langsung MPR terhadap brand awareness. Temuan ini mendukung teori Uses and 

Effects, yang menekankan pentingnya interaksi media dalam membentuk persepsi konsumen. 

Hasil menunjukkan bahwa marketing public relations berpengaruh signifikan terhadap 

pengetahuan brand awareness OTSKY dan media sosial Instagram. Media sosial Instagram 

juga berpengaruh sebagai variabel intervening antara marketing public relations dan 

pengetahuan brand awareness OTSKY. 

 

Kata Kunci: Marketing Public Relations, Brand Awareness, Media Sosial, Instagram, 

OTSKY 
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF MARKETING PUBLIC RELATIONS ON OTSKY'S BRAND 

AWARENESS KNOWLEDGE THROUGH INSTAGRAM SOCIAL MEDIA 

 

By 

Mayra Medinna Putri 

 

The competition in the local fashion industry is becoming increasingly intense, particularly in 

marketing through social media platforms such as Instagram. OTSKY, as one of the local 

fashion brands in Lampung, faces challenges in enhancing brand awareness due to a gap in 

popularity compared to its competitors. This study examines the influence of Marketing Public 

Relations (MPR) on OTSKY's brand awareness knowledge through Instagram social media, 

given the fierce competition in the local fashion industry that requires OTSKY to increase brand 

awareness among consumers. Using quantitative methods and a explanatory approach, data 

was collected through a survey of 100 respondents who are OTSKY Instagram followers and 

have purchased their products. Analysis was conducted using multiple linear regression and 

path analysis to evaluate the direct and indirect effects of MPR on brand awareness. The 

findings support the Uses and Effects theory, which emphasizes the importance of media 

interaction in shaping consumer perceptions. The research results show that marketing public 

relations has a significant effect on brand awareness knowledge of OTSKY and Instagram  

social media. Instagram social media also acts as an intervening variabel between marketing 

public relations and OTSKY’s brand awareness knowledge. 

 

Keywords: Marketing Public Relations, Brand Awareness, Social Media, Instagram, OTSKY 
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“Work hard beats talent.”  

(RM (BTS)) 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Dalam memulai sebuah bisnis, sebuah perusahaan tentu perlu merancang 

sebaik-baiknya dalam hal pemasaran (marketing) sebagai upaya untuk 

meningkatkan jumlah pembelian dalam perusahaan tersebut. Sebuah marketing 

dalam perusahaan dapat didukung oleh beberapa faktor, salah satunya adalah 

public relations atau humas yang diperlukan dalam sebuah pemasaran untuk 

menciptakan citra yang baik bagi perusahaan itu kepada publik. Umumnya, 

marketing dan public relations dibagi menjadi divisi yang berbeda dalam 

sebuah perusahaan. Namun, kedua divisi tersebut dapat digabungkan untuk 

mencapai tujuan yang lebih maksimal untuk perusahaan tersebut (Satya, 2021). 

Urgensi penelitian ini mengangkat sebuah fenomena yang terjadi dalam bidang 

bisnis melalui sosial media Instagram dan terjadi pada bisnis fashion lokal asal 

Lampung yang bernama OTSKY, nantinya akan ditindak lanjuti terkait 

permasalahan tersebut. Objek penelitian yang dipilih peneliti ini berdasarkan 

survei dan pertimbangan peneliti dalam menjabarkan keunikan dalam bisnis ini. 

Kegunaan strategi promosi tentu hal yang sangat diperlukan dalam dunia bisnis, 

salah satunya OTSKY sebagai salah satu clothing brand ternama dari Lampung 

yang memiliki beberapa kompetitor kuat, contohnya The Don’s House, Kaway, 

Oraqle, dan lain sebagainya. Berdasarkan sumber dari Instagram, The Don’s 

House masih unggul dalam jumlah followers dengan total 257,000, sedangkan 

OTSKY berada dibawah The Don’s House dalam segi jumlah followers dengan 

jumlah followers 68,300.  

Tentunya diperlukan sebuah strategi alternatif yang tepat dalam menghadapi 

persaingan yang semakin ketat ini. Strategi alternatif yang diperlukan  dan 

dianggap paling efektif ini adalah dengan memanfaatkan keuntungan public 
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relations untuk kegiatan pemasaran yang dikenal dengan istilah marketing 

public relations (MPR).  

Marketing Public Relations (MPR) memiliki peran yang kuat dalam 

meningkatkan pengetahuan brand awareness melalui Integrated Marketing 

Communication (IMC) melihat dari tujuan MPR yaitu untuk membantu brand 

dalam membangun hubungan yang kuat dengan konsumen, media dan khalayak 

lainnya dalam upaya peningkatan penjualan dengan citra yang baik. Dengan 

strategi komunikasi yang terintegrasi atau IMC, MPR dapat menerapkan 

keterlibatan dan interaksi pelanggan serta menciptakan pesan merek yang 

konsisten di berbagai sarana komunikasi, khususnya media sosial.  

Sehingga, hal itu dapat menimbulkan pemahaman yang kuat bagi konsumen 

terhadap nilai dan keunikan dari produk merek yang ditawarkan. Kolaborasi 

antara MPR dengan elemen IMC seperti periklanan, pemasaran langsung, 

promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan pribadi, dan sponsorship 

juga dapat memperkuat tingkat brand awareness sebuah brand seacara efektif 

dalam mencapai tujuan pemasaran yang lebih luas melalui media sosial, 

khususnya Instagram. 

Pemanfaatan platform media sosial telah menjadi aspek yang tidak dapat 

dipisahkan dan perlu mendapat perhatian. Setiap hari, individu semakin banyak 

menggunakan media sosial untuk memperoleh berita dan informasi, serta untuk 

memenuhi kebutuhan emosional melalui konsumsi konten hiburan yang 

menarik (Ranbia dkk, 2024). Sejak munculnya internet, berbagai bentuk media 

sosial telah berhasil dikembangkan untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi 

penggunanya (Ranbia dkk, 2024), salah satunya Instagram.  

Melalui Instagram, OTSKY melakukan beberapa strategi promosi dengan 

menampilkan iklan-iklan produk mereka sampai mengangkat beberapa publik 

figur ternama di Indonesia sebagai Brand Ambassador mereka untuk menarik 

lebih banyak audiens agar membeli produk yang digunakan oleh publik figur 

tersebut. Salah satu artis yang menjadi brand ambassador OTSKY adalah artis 
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Baim Wong. Selain itu OTSKY juga pernah melakukan endorsement dengan 

artis Ricky Harun dan artis Fadly Faisal. 

Tak hanya itu, OTSKY juga cukup aktif dalam mengunggah konten foto atau 

video mengenai produk mereka di setiap minggunya. Dengan ide kreatif, 

mereka mengunggah reels Instagram yang dapat menarik perhatian followers 

mereka serta pengguna aktif Instagram. Uggahan Instagram OTSKY juga 

mendapat banyak likes serta comments dari pengguna aktif Instagram.  

Melihat strategi marketing public relations yang digunakan OTSKY ini 

tergolong kuat, membuat OTSKY seharusnya memiliki brand awareness yang 

juga kuat di kalangan masyarakat, terutama kalangan anak muda sebagai target 

market mereka. Kegiatan Marketing Public Relations (MPR) adalah proses 

yang mencakup perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi program-program yang 

bertujuan mendorong pembelian dan kepuasan konsumen. Hal ini dilakukan 

melalui komunikasi yang efektif untuk menyampaikan informasi dan produk 

yang sesuai dengan kebutuhan, keinginan, perhatian, serta persepsi konsumen  

(Ruslan, 2006: 245).  

Sebagai salah satu bagian dari internet dan dapat dimanfaatkan sebagai media 

komunikasi, media sosial merupakan komponen penting bagi perusahaan. 

Perusahaan perlu memiliki strategi terutama dalam teknik komunikasi untuk 

menarik konsumen, sehingga dapat bersaing dengan perusahaan lainnya. 

Jenkins dalam (Suciska & Gunawibawa, 2020) mengungkapkan bahwa 

penyebaran saluran dan kemudahan akses teknologi komunikasi menjadi pintu 

masuk yang memungkinkan media dapat diakses dari mana pun oleh seluruh 

khalayak. Kini, khalayak pun menggunakan semua jenis media untuk dapat 

berhubungan dengan orang lain. Dengan kehadiran new media, perangkat 

Public Relation semakin berkembang. Dengan adanya perkembangan teknologi 

komunikasi, setiap sektor bisnis saat ini sudah banyak yang beralih 

menggunakan platform digital.  

Melihat salah satu upaya penerapan MPR ialah melakukan publikasi, media 

sosial atau dunia digital dapat menjadi pendukung yang kuat bagi hal tersebut. 
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Karena di era baru ini, publikasi telah menjadi publikasi digital karena adanya 

perkembangan teknologi komunikasi, karena dapat mempermudah proses 

publikasi tersebut dalam hal penyebaran.  

Berdasarkan laporan We Are Social, pada Oktober 2023 tercatat sekitar 104,8 

juta pengguna Instagram di Indonesia. Angka ini menempatkan Indonesia 

sebagai negara dengan jumlah pengguna Instagram terbesar keempat di dunia. 

Kesadaran merek atau Brand Awareness adalah seperangkat kesadaran, 

pengetahuan, dan sikap tentang merek dari suatu produk. Kesadaran merek ini 

juga mencakup bagaimana proses pemberian citra oleh konsumen terhadap 

suatu merek yang berbeda beda dari merek lain dalam kategori produk yang 

sama. (Arief & Gahara, 2013).  Brand awareness juga meningkatkan 

keunggulan perusahaan ketika menghadapi kompetitor.  

Tujuan utama dari rencana MPR sendiri adalah meningkatkan kesadaran 

masyarakat, meningkatkan kinerja penjualan, mempromosikan komunikasi dan 

memperkuat hubungan antara pelanggan, perusahaan dan merek. Maka dari itu, 

MPR memiliki peran penting dalam meningkatkan brand awareness melihat 

dari tujuan MPR itu sendiri. Dalam penelitian ini, peneliti ingin melihat apakah 

marketing public relations dari OTSKY telah berhasil untuk menciptakan brand 

awareness yang kuat bagi OTSKY karena brand awareness memiliki peran 

yang kuat dalam dunia bisnis dalam tujuan peningkatan penjualan.  

Konsumen langsung mengedepankan  merek dengan tingkat brand awareness 

yang tinggi sehingga merek tersebut mendapatkan lebih banyak penjualan. 

Tingkat Brand Awareness yang signifikan dapat memperkuat kepercayaan 

konsumen terhadap suatu merek, menciptakan persepsi positif yang dapat 

mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Dampaknya, 

konsumen cenderung melakukan pembelian berulang tanpa memikirkan 

alternatif merek lain. 

Berdasarkan fenomena dan urgensi di atas, penulis melakukan penelitian yang 

berjudul : “PENGARUH MARKETING PUBLIC RELATIONS 
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TERHADAP PENGETAHUAN BRAND AWARENESS OTSKY 

MELALUI MEDIA SOSIAL INSTAGRAM” 

 

1.2 Rumusan Masalah  

Adapun rumusan masalah pada penelitian ini yaitu: 

1. Apakah aktivitas Marketing Public Relations memiliki pengaruh terhadap 

Media Sosial? 

2. Apakah Marketing Public Relations dan Media Sosial memiliki pengaruh 

terhadap pengetahuan Brand Awareness OTSKY? 

3. Seberapa besar pengaruh Marketing Public Relations terhadap pengetahuan 

Brand Awareness OTSKY melalui Media Sosial Instagram? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Diadakannya penelitian ini untuk mengetahui: 

1. Pengaruh aktvitas Marketing Public Relations terhadap Media Sosial, 

2. Pengaruh Marketing Public Relations dan Media Sosial terhadap 

pengetahuan Brand Awareness OTSKY, 

3. Besarnya pengaruh Marketing Public Relations terhadap pengetahuan 

Brand Awareness OTSKY Melalui Media Sosial Instagram. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat yang akan diberikan melalui penelitian ini diuraikan menjadi manfaat 

akademis dan manfaat praktis yang diuraikan menjadi: 

a. Kegunaan Teoritis 

Secara teoritis, riset ini diharapkan dapat memberikan pemikiran dan 

pengetahuan baru mengenai Marketing Public Relations dan Brand 

Awareness khususnya kepada mahasiswa Ilmu Komunikasi.  

b. Kegunaan Praktis 

Secara praktis, riset ini diharapkan dapat memberikan: 
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1. Gambaran dan informasi yang berguna dan dapat menjadi masukan 

kepada divisi Marketing Public Relations dan Brand Awareness, 

terutama pada perusahaan OTSKY.  

2. Informasi atau acuan terhadap mahasiswa / peneliti selanjutnya yang 

akan melakukan riset dengan pokok permasalahan yang sama.  

 

1.5 Kerangka Penelitian 

Penelitian ini menggunakan Teori Uses and Effect. Teori uses and effect ini 

umumnya merujuk pada analisis bagaimana media massa dapat mempengaruhi 

perilaku, sikap dan pandangan pengguna.  Teori ini meneliti bagaimana 

penggunaan media massa oleh seseorang dapat membentuk pemikiran dan 

tindakan mereka. Sesuai dengan fenomena yang akan diteliti, untuk mengetahui 

pengaruh aktivitas Marketing Public Relations terhadap pengetahuan Brand 

Awareness OTSKY di media sosial Instagram, Menurut Cahyani (2016), 

“Brand awareness adalah kemampuan konsumen yang dapat mengenali atau 

mengingat kembali merek sehingga dapat mengaitkan dengan satu kategori 

produk tertentu dengan merek dari produk terkait.”, fokus utamanya adalah 

kepada strategi marketing public relations yang dilakukan di sosial media 

Instagram dalam menguatkan pengetahuan audiens mengenai OTSKY dan 

kepemahaman audiens mengenai brand OTSKY.  

Sosial Media Instagram OTSKY memanfaatkan berbagai macam fitur sebagai 

strategi pemasaran perusahaan mereka. Dari pemasaran Brand Ambassador, 

mereka memanfaatkan publik figur yang sudah memiliki nama yang kuat dan 

terpercaya oleh khalayak untuk turut mempromosikan produk mereka. 

Memanfaatkan promosi penawaran brand yang menarik seperti diskon atau 

potongan harga untuk menarik audiens dengan unggahan di sosial media 

mereka yang tentunya dengan konsep kreatif. Mereka juga memanfaatkan fitur 

Instagram dengan membuat konten menarik dan menghibur sebagai sarana 

publikasi brand mereka.  

Dengan menggunakan teori uses and effect, peneliti ingin melihat bagaimana 

aktivitas pemasaran / marketing public relations OSTKY dalam mempengaruhi 
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pemikiran dan kesadaran merek seseorang (pengguna media) terhadap merek 

OTSKY melalui media sosial Instagram. Untuk mengukur pengaruh dari 

aktivitas marketing public relations dapat dilihat dari 9 indikator menurut 

Azizah, dkk (2023), yang meliputi: intensitas berita, ketertarikan berita, 

pemasaran brand ambassador, event brand, sponsorship brand, penawaran 

brand, publikasi brand, pelayanan masyarakat dan pelayanan pelanggan. 

Penelitian ini juga akan mengukur dampak yang akan didapatkan oleh 

pengetahuan brand awareness OTSKY. Terdapat 8 indikator dari pengetahuan 

brand awareness menurut Ayubi, dkk (2024), yaitu: top of mind, logo menarik, 

brand recall, memahami brand, slogan melekat, memahami merek diantara 

produk serupa, familiaritas merek, dan rekomendasi produk pertama kali. 

Yang terakhir, peneliti ingin melihat peran media sosial sebagai perantara untuk 

mengukur pengaruh aktivitas marketing public relations terhadap pengetahuan 

brand awareness OTSKY. Menurut Andriyani, dkk (2021) terdapat 5 indikator 

dari media sosial, yaitu: konten yang menarik, interaksi antara konsumen 

dengan penjual, kemudahan untuk pencarian informasi produk, kemudahan 

untuk mengkomunikasikan informasi pada publik, dan tingkat kepercayaan 

pada media sosial. Di bawah ini, peneliti memaparkan kerangka pemikiran 

dalam penyusunan penelitian ini. 
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Gambar 1. Kerangka Pikir 

 

1.6 Hipotesis Penelitian 

Menurut Sugiyono (2019:99), hipotesis adalah jawaban sementara atas 

pertanyaan penelitian. Jawaban ini dianggap sementara karena didasarkan pada 

teori-teori yang relevan dan belum didukung oleh data yang telah dikumpulkan. 

Berdasarkan latar belakang serta rumusan masalah, maka hipotesis yang 

dikemukakan oleh peneliti yaitu :  

H0 : Tidak ada pengaruh dari Marketing Public Relations terhadap pengetahuan 

Brand Awareness OTSKY melalui Media Sosial Instagram 

H1: Terdapat pengaruh dari Marketing Public Relations terhadap pengetahuan 

Brand Awareness OTSKY melalui Media Sosial Instagra 
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II. KAJIAN PUSTAKA 

 

 

Kajian pustaka adalah ringkasan dari penelitian sebelumnya dan mencakup tujuan 

penelitian, teori dan metode yang digunakan, serta hasil yang diperoleh dalam 

penelitian terkait dengan tema yang ditentukan. Berdasarkan penelitian terdahulu 

dari Ayubi, dkk (2024) hasil penelitian menunjukan bahwa marketing public 

relations berpengaruh signifikan terhadap media sosial dan pengetahuan brand 

awareness. Media sosial juga berperan sebagai variabel intervening antara 

marketing public relations dan pengetahuan brand awareness. 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Dalam penulisan penelitian ini, penulis telah menemukan studi perbandingan 

dari penelitian sebelumnya. Selain itu, penulis juga telah mengeksplorasi 

informasi dari berbagai buku, jurnal, disertasi sebagai sumber landasan teori. 

Ada beberapa penelitian yang telah dilakukan sebelumya yang menjadi acuan 

atau referensi bagi peneliti dalam menyelesaikan penelitian ini, yaitu: 

1. Penelitian yang dilakukan oleh Salahudin Ayubia, Aqi Vaala, Alfiah Arne 

Rahmawati, Naela Faza Farihad (2024) yang berjudul ”Pengaruh 

Marketing Public Relations Terhadap Brand Awareness Cyto Apparel 

Melalui Media Sosial”. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif 

memiliki indikator berbeda untuk variabel Z dengan penelitian yang saya 

lakukan. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa marketing public 

relations berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. Hal tersebut 

dibuktikan dari hasil olah data dimana nilai signifikansi dari variabel 

marketing public relations sebesar 0,001 < 0,05. Selain itu, berdasarkan 

hasil nilai R square variabel marketing public relations mempengaruhi 

variabel Z sebesar 51,1%. Hasil penelitian juga menunjukkan variabel 

media sosial juga berperan signifikan sebagai variabel intervening yang 
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menghubungkan antara variabel marketing public relations dan brand 

awareness. Penelitian ini membantu peneliti dalam memahami hubungan 

antar 3 variabel ini. 

2. Penelitian yang dilakukan oleh M. Farrel Arya Satya (2021) yang berjudul 

”Pengaruh Marketing Public Relation melalui Instagram 

@Vapehan.official terhadap Brand Awareness Vapehan”. Penelitian ini 

merupakan penelitian kuantitatif yang menggunakan teori S-O-R, berbeda 

dengan penelitian saya yang menggunakan teori Uses and Effects. Hasil 

dari penelitian ini menunjukkan nilai 0.912 Korelasi sempurna dengan 

sifat hubungan positif sebesar 47.8%, yang artinya terdapat pengaruh 

Marketing Public Relations terhadap Brand Awareness Vapehan.  Hasil 

kedua menunjukkan nilai 0.922 Korelasi Sempurna dengan sifat hubungan 

positif sebesar 70.6%, yang artinya terdapat pengaruh Instagram terhadap 

Brand Awareness Vapehan. Hasil ketiga menunjukkan nilai 87.6%, yang 

artinya terdapat pengaruh Marketing Public Relations dan Instagram 

terhadap Brand Awareness Vapehan. Penelitian ini membantu peneliti 

dalam memahami pentingnya Marketing Public Relations dalam 

meningkatkan Brand Awareness. 

3. Penelitian yang dilakukan oleh Dewi Nur Azizah, Siska Yuningsih (2023) 

yang berjudul ”STRATEGI MARKETING PUBLIC RELATIONS 

DALAM MEMPROMOSIKAN BISNIS FASHION MECCANISM DI 

MASA PANDEMI COVID-19”. Penelitian ini merupakan penelitian 

kualitatif yang tidak melibatkan indikator dan uji statistik di dalamnya, 

berbeda dengan penelitian yang saya lakukan yaitu penelitian kuantitatif 

dengan indikator dan uji statistik. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

bisnis fashion Meccanism berhasil menerapkan three ways strategy 

marketing public relations (push, pull, dan pass) dalam mempromosikan 

Meccanism di masa pandemi COVID-19 dengan hambatan yang dihadapi 

dalam melakukan promosi yaitu faktor pandemi dan kurangnya 

komunikasi yang baik dalam tim. Penelitian ini membantu peneliti dalam 

menemukan indikator untuk variabel X (Marketing Public Relations) serta 

memahami three ways strategy dari MPR. 
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4. Penelitian yang dilakukan oleh Louise Emmanuel, Nurhadi (2024) yang 

berjudul ”Keberhasilan Event Organizer dalam Meningkatkan Brand 

Awareness dan Brand Loyalty: Studi Strategi Komunikasi Pemasaran 

Word of Mouth dan Public Relations pada Redline Production Surabaya”. 

Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif tanpa uji hipotesis. Selain 

itu, penelitian ini juga tak hanya meneliti mengenai brand awareness tapi 

juga brand loyalty. Berbeda dengan penelitian saya yang merupakan 

penelitian kuantitatif dengan uji hipotesis, penelitian yang saya lakukan 

tidak juga meneliti brand loyalty, hanya brand awareness. Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa Redline Production telah mencapai 

tahap consumption dalam indikator brand awareness, terlihat dari 

keberhasilan Redline Production dalam mendapatkan klien yang sudah 

mencoba jasa event organizer lain tetapi tetap memilih Redline 

Production. Tak hanya itu, klien juga mencapai tahap indikator brand 

loyalty dengan keterlibatan klien dalam pembentukan kontrak sebagai 

tingkat komitmen yang tinggi, serta klien mencapai tahap purchase dalam 

indikator brand awareness. Penelitian ini membantu peneliti dalam 

memahami penerapan strategi pull, push dan pass dalam menerapkan 

marketing public relations untuk meningkatkan brand awareness.  

5. Penelitian yang dilakukan oleh Debbi Ismawati (2019) yang berjudul 

”PENGARUH PENGGUNAAN AKUN INSTAGRAM ”DUNIA 

HALAL” TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN BARANG”. 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang fokusnya kepada 

keputusan pembelian sebuah brand, berbeda dengan penelitian saya yang 

fokusnya kepada kesadaran merek sebuah brand. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa: 1. Penggunaan akun Instagram @duniahalal 

terhadap keputusan pembelian barang memiliki hubungan positif dan 

masuk dalam kategori sangat kuat, hal ini dibuktikan dengan uji koefisien 

korelasi yang menunjukkan nilai t-hitung sebesar 14.456 > t-tabel 1.663 

juga nilai signifikasi sebesar 0.00 < 0.05. Kemudian juga berdasar pada uji 

F, nilai yang didapat dari uji F sebesar 208.985 dan nilai signifikansi 

sebesar 0.00 < 0.95 maka dinyatakan terdapat pengaruh yang signifikan 
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variabel independent (penggunaan akun Instagram @duniahalal) terhadap 

variabel dependen (keputusan pembelian). 2. Besarnya pengaruh dai 

penggunaan akun Instagram @duniahalal terhadap keputusan pembelian 

barang dibuktikan dengan uji koefisien determinasi yang menunjukan nilai 

sebesar 0.683 yang artinya penggunaan akun Instagram @duniahalal 

memiliki pengaruh sebesar 0.683 terhadap keputusan pembelian barang. 

Sedangkan sisanya sebesar 32% dipengaruhi oleh hal lain diluar dari 

penelitian ini. Penelitian ini membantu peneliti dalam memahami 

mengenai teori uses and effects beserta kaitannya dengan penelitian saya. 

 

Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

1.  Penulis Salahudin Ayubia, Aqi Vaala, Alfiah Arne Rahmawati, 

Naela Faza Farihad 

 

Judul Penelitian 

Pengaruh Marketing Public Relations Terhadap Brand 

Awareness Cyto Apparel Melalui Media Sosial (2024) 

 

Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil analisis penelitian disimpulkan 

bahwa marketing public relations berpengaruh 

signifikan terhadap brand awareness. Hasil penelitian 
juga menunjukkan variabel media sosial juga berperan 

signifikan sebagai variabel intervening yang 

menghubungkan antara 

variabel marketing public relations dan brand 

awareness. 

 

Kontribusi Penelitian 

Penelitian ini memberikan kontribusi pada peneliti 

dalam memahami indikator dari variabel penelitian ini 

yaitu Brand Awareness. 

 

Persamaan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan variabel yang sama dengan 

penelitian saya yaitu X1 (Marketing Public Relations) 

terhadap Y (Brand Awareness) melalui Z (Media Sosial) 

 
Perbedaan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan indikator yang berbeda 

untuk variabel Z (Media Sosial) dari penelitian saya. 

2.  Penulis M. Farrel Arya Satya 

 
Judul Penelitian 

Pengaruh Marketing Public Relation melalui Instagram 

@Vapehan.official terhadap Brand Awarness Vapehan 

(2021) 

 

Hasil Penelitian 

1. Terdapat pengaruh Marketing Public Relation 

terhadap Brand Awarness Vapehan dengan nilai 

0.912 Korelasi sempurna dengan sifat hubungan 

positif sebesar 47.8%. 

2. Terdapat pengaruh Instagram terhadap Brand 

Awarness Vapehan dengan nilai 0.922 Korelasi 
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Sempurna dengan sifat hubungan positif sebesar 

70.6%. 
3. Terdapat Pengaruh Marketing Public Relation dan 

Instagram terhadap Brand Awarness Vapehan 

dengan nilai 87.6% 

 
Kontribusi Penelitian 

Penelitian ini memberikan kontribusi pada peneliti 

dalam memahami pentingnya marketing public 

relations dan brand awareness bagi sebuah perusahaan 

dan sosial media sebagai sarananya. 

 

Persamaan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan variabel yang sama dengan 

penelitian saya yaitu X (Marketing Public Relations) 

terhadap Y (Brand Awareness). Penelitian ini juga 

menggunakan media sosial Instagram sebagai objek dari 

penelitian. 

 
Perbedaan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan teori S-O-R sedangkan 

peneliti menggunakan teori Uses and Gratifications. 

Penelitian ini memiliki 2 variabel bebas (X1, X2) 

sedangkan peneliti hanya 1. 

3.  Penulis Dewi Nur Azizah, Siska Yuningsih 

 
Judul Penelitian 

STRATEGI MARKETING PUBLIC RELATIONS 
DALAM MEMPROMOSIKAN BISNIS FASHION 

MECCANISM DI MASA PANDEMI COVID-19 

(2023) 

 

Hasil Penelitian 

1. Pull Strategy 

Pull strategy yang dilakukan Meccanism 

Indonesia dalam menarik perhatian publik adalah 
dengan memanfaatkan media sosial untuk 

mempublikasikannya kepada khalayak dan 

dikemas dengan ampilan yang menarik. 

2. Push strategy 

Dilakukan sebagai upaya untuk mendorong atau 

merangsang yang dapat meningkatkan jumlah 

pembelian sehingga dapat meningkatkan angka 

penjualan 

3. Pass strategy 

Pass strategy dilakukan dengan tujuan untuk 

mempengaruhi atau menciptakan opini publik 

yang menguntungkan. 

 
Kontribusi Penelitian 

Penelitian ini memberikan kontribusi pada peneliti 

dalam menemukan indikator dari variabel X (Marketing 

Public Relations) melalui strategi push, pull, dan pass. 

 

Persamaan Peneliitian 

Penelitian ini memiliki fokus yang sama dengan 

penelitian saya yaitu Marketing Public Relations, 

penelitian ini juga menggunakan strategi yang sama 

yaitu push, pull dan pass. 

 
Perbedaan Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif tanpa uji 
statistik. Berbeda dengan penelitian saya yang 

merupakan penelitian kuantitatif dengan uji statistik. 

4.  Penulis Louise Emmanuel, Nurhadi 

 
Judul Penelitian 

Keberhasilan Event Organizer dalam Meningkatkan 

Brand Awareness dan Brand Loyalty: Studi Strategi 

Komunikasi Pemasaran Word of Mouth dan Public 

Relations pada Redline Production Surabaya (2024) 
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Hasil Penelitian 

Keberhasilan Redline Production dalam mencapai 

tingkat brand awareness yang tinggi terlihat dari klien 
yang sudah menggunakan jasa event organizer lain 

tetapi tetap memilih Redline Production. Hal tersebut 

mencerminkan bahwa Redline Production telah 

mencapai tahap consumption dalam indikator brand 

awareness. Selain itu, keterlibatan klien dalam 

pembentukan kontrak menunjukkan tingkat komitmen 

yang tinggi, mencapai tahap indikator brand loyalty. 

Klien lainnya juga telah mencapai tahap purchase dalam 

indikator brand awareness. 

 

Kontribusi Penelitian 

Penelitian ini memberikan kontribusi pada peneliti 

dalam penerapan strategi push, pull dan pass dalam 

menerapkan marketing public relations untuk 

meningkatkan brand awareness 

 
Persamaan Penelitian 

Penelitian ini meneliti topik yang sama dengan 

penelitian saya yaitu pengaruh marketing public 

relations dalam meningkatkan brand awareness 

 

Perbedaan Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kualitatif 

tanpa uji hipotesis, sedangkan peneliti menggunakan 

penelitian deskriptif kuantitatif dengan uji hipotesis. 

Penelitian ini tak hanya meneliti brand awareness, tapi 
juga brand loyalty, sedangkan peneliti hanya meneliti 

brand awareness. 

5.  Penulis Debbi Ismawati 

 
Judul Penelitian 

PENGARUH PENGGUNAAN AKUN INSTAGRAM 

”DUNIA HALAL” TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN BARANG (2019) 

 

Hasil Penelitian 

1. Penggunaan akun Instagram @duniahalal 

terhadap keputusan pembelian barang memiliki 

hubungan positif dan masuk dalam kategori sangat 

kuat, hal ini dibuktikan dengan uji koefisien 

korelasi yang menunjukkan nilai t-hitung sebesar 

14.456 > t-tabel 1.663 juga nilai signifikasi 

sebesar 0.00 < 0.05. Kemudian juga berdasar pada 

uji F, nilai yang didapat dari uji F sebesar 208.985 

dan nilai signifikansi sebesar 0.00 < 0.95 maka 

dinyatakan terdapat pengaruh yang signifikan 

variabel independent (penggunaan akun Instagram 

@duniahalal) terhadap variabel dependen 

(keputusan pembelian). 

2. Besarnya pengaruh dai penggunaan akun 

Instagram @duniahalal terhadap keputusan 
pembelian barang dibuktikan dengan uji koefisien 

determinasi yang menunjukan nilai sebesar 0.683 

yang artinya penggunaan akun Instagram 

@duniahalal memiliki pengaruh sebesar 0.683 

terhadap keputusan pembelian barang. Sedangkan 

sisanya sebesar 32% dipengaruhi oleh hal lain 

diluar dari penelitian ini. 

 
Kontribusi Penelitian 

Penelitian ini memberikan kontribusi pada peneliti 

dalam memahami mengenai teori uses and effects 

beserta kaitannya dengan penelitian yang peneliti 

lakukan. 

 Persamaan Peneitian Penelitian ini menggunakan objek penelitian yang sama 

dengan saya yaitu Instagram. Penelitian  ini juga 
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menggunakan dasar teori yang sama dengan penelitian 

saya yaitu Teori Uses and Effects. Dan fokusnya juga 
kepada Pengaruh Konten Instagram Terhadap Minat 

Beli, faktor minat beli salah satunya didukung dengan 

brand awareness. Semakin tinggi brand awareness, 

semakin tinggi minat beli konsumen. 

 
Perbedaan Penelitian 

Penelitian ini berfokus pada minat beli sebuah bisnis 

produk halal, sedangkan peneliti berfokus pada 

peningkatan kesadaran merek. 

 

2.2 Integrated Marketing Communication 

Integrated Marketing Communication (IMC) atau strategi komunikasi 

pemasaran terpadu merupakan sebuah proses bisnis yang melibatkan 

perencanaan, pelaksanaan, koordinasi, dan evaluasi dari seluruh aktivitas 

komunikasi yang ditujukan kepada konsumen, karyawan, serta pihak-pihak 

terkait lainnya. Dalam pandangan Belch et al., (2020) IMC memiliki beberapa 

komponen yang saling bersinergi yaitu periklanan, pemasaran langsung, 

promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan pribadi, dan sponsorship. 

Dalam penelitian ini ada tiga dari komponen Integrated Marketing 

Communication  yang akan di teliti yaitu periklanan, promosi penjualan, dan  

hubungan masyarakat dari OTSKY. 

Bagi sebuah bisnis khususnya usaha clothing brand seperti OTSKY, IMC 

dengan lancar mengoordinasikan berbagai strategi dan taktik komunikasi  

untuk menciptakan kehadiran merek yang terpadu di seluruh titik kontak. 

Ada beberapa cara efektif dalam menerapkan IMC  pada usaha clothing brand, 

yaitu:  

1. Pesan Merek yang Konsisten 

Kembangkan pesan merek yang jelas dan konsisten yang mencerminkan 

identitas, nilai, dan gaya merek. Hal ini dapat dilakukan  melalui iklan, 

media sosial, atau promosi di dalam toko, pesan tersebut harus sesuai 

dengan target audiens dan memperkuat nilai inti merek. 

2. Identitas Visual Yang Konsisten 

Pertahankan identitas visual yang konsisten di semua materi pemasaran. 

Hal ini  termasuk dalam penggunaan logo, skema warna, tipografi, dan 
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citra yang konsisten. Pendekatan visual yang konsisten membantu 

memperkuat kesadaran merek dan menciptakan citra merek yang 

profesional dan mudah diingat oleh audiens.  

3. Keterlibatan dan Interaksi Pelanggan 

Jalin hubungan dengan pelanggan melalui konten interaktif serta 

melakukan percakapan di media sosial. Dengan membina komunikasi dua 

arah, sebuah bisnis membangun hubungan yang lebih kuat dan 

mengumpulkan feedback berharga yang dapat membantu strategi 

pemasaran di masa depan. 

 

2.2.1 Marketing Public Relations (MPR) 

Menurut Kotler (2016) dalam (Reppi, L. V. Y., dkk:2021) Pemasaran 

adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu atau kelompok 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk 

yang bernilai dari pihak lain.The British Institute of Public Relations 

mengartikan Public Relations sebagai: “an effort to estabilish and 

maintain mutual understanding between organization and its public” 

atau yang memiliki arti “suatu upaya untuk membangun dan 

mempertahankan saling pengertian antara organisasi dan publiknya”.  

Thomas. L Harris dalam Belch (2004) mendefinisikan bahwa Marketing 

Public Relation (MPR) adalah merupakan kegiatan Public Relation yang 

mendukung tujuan pemasaran, yang dapat berfungsi untuk meningkatkan 

awareness, menginformasikan dan meng-edukasi, memberikan 

pemahaman, membangun kepercayaan, memberitahukan konsumen 

mengenai alasan untuk membeli, dan memberi motivasi bagi penerimaan 

konsumen terhadap produk atau jasa. Umumnya di sebuah perusahaan, 

PR dan marketing saling memiliki divisi masing-masing namun pada 

akhirnya kedua departemen tersebut menjadi satu atau digabung untuk 

mencapai tujuan perusahaan.  
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Pada dasarnya, PR dan marketing memiliki tujuan yang berbeda. Public 

relations bertujuan untuk membangun citra sebuah institusi atau 

perusahaan sedangkan marketing bertujuan untuk menjual produk 

(product selling). Kedua elemen ini kemudian disatukan menjadi 

perpaduan penting bagi sebuah perusahaan dan disebut Marketing Public 

Relations (MPR). 

Marketing public relations (MPR) memiliki tujuan untuk meningkatkan 

kesadaran konsumen, meningkatkan penjualan, memudahkan 

komunikasi, dan membangun hubungan antara pelanggan, bisnis, dan 

merek dagangnya. Adapun tujuan pemasaran yang berhubungan dengan 

public relations menurut Belc dan Belch 1999 (dalam Gaffar,2007:50) 

adalah meningkatkan kesadaran, menginformasikan dan memberikan 

pengetahuan, meningkatkan pemahaman, membangun rasa percaya, 

memberikan alasan untuk membeli kepada konsumen, serta memotivasi 

penerimaan konsumen. 

Bagi sebuah bisnis, khususnya OTSKY, sebuah strategi marketing public 

relations sangat dibutuhkan sebagai upaya penaikan penjualan produk, 

membangun kredibilitas, dan meningkatkan kesadaran merek.  

 

2.2.2 Strategi Marketing Public Relations 

Strategi adalah metode untuk mencapai hasil akhir yang diinginkan, 

termasuk tujuan dan sasaran organisasi serta strategi kompetitif untuk 

berbagai aktivitas (J.L. Thomson, 1995, sebagaimana dikutip dalam 

Oliver, 2007:2). Dalam konteks marketing public relations, terdapat tiga 

pendekatan MPR yang mengintegrasikan strategi untuk mencapai tujuan 

yang telah ditetapkan. Berikut ini uraian dari langkah-langkah strategi 

yang dilakukan menurut (Azizah, 2023): 

1. Strategi Push  

Dalam strategi ini, seorang profesional marketing public relations 

diharapkan mampu merancang program yang menarik perhatian 
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audiens, yaitu strategi promosi yang dirancang untuk memastikan 

bahwa merek atau produk mencapai calon konsumen (Ali, 2017). 

Dalam kegiatan marketing yang menggunakan strategi push, seorang 

public relations harus memperoleh dan memupuk kemampuan untuk 

menarik perhatian dan perhatian masyarakat. Strategi push ini 

diterapkan sebagai upaya untuk mendorong atau merangsang 

konsumen yang dapat meningkatkan jumlah pembelian yang pada 

akhirnya dapat meningkatkan angka penjualan dalam sebuah 

perusahaan. Strategi ini dilakukan dengan berkomunikasi secara 

langsung dengan target audiens atau media. Contoh penerapan dari 

strategi ini menurut (Azizah, 2023) adalah: 

A.) Kerjasama dengan e-commerce 

Sebuah e-commerce memiliki peran yang sangat besar dalam 

sebuah bisnis, seperti bisnis UMKM distro lokal seperti 

OTSKY. Dengan melakukan kerjasama dengan sebuah 

perusahaan e-commerce, sebuah perusahaan dapat dengan lebih 

mudah melakukan promosi dan menjangkau konsumen dengan 

lebih luas. Dalam penelitian ini, OTSKY yang menjadi objek 

penelitian diketahui menjalin kerjasama dengan lazada, shopee, 

tokopedia, tiktok shop, dan blibli shop. 

B.) Event 

Salah satu upaya untuk mendorong kegiatan Marketing Public 

Relations lainnya adalah dengan mengadakan sebuah event. 

Event ini dapat berupa suatu kegiatan yang dirancang dengan 

tema tertentu agar seorang konsumen tertarik. OTSKY sebagai 

objek penelitian ini pun turut menerapkan hal ini dengan 

melakukan event di setiap tanggal yang sama dengan bulannya 

untuk mendapatkan penawaran besar. Seperti event 7.7, 8.8, 

10.10, dan bulan lainnya untuk menarik konsumen membeli 

produk dengan penawaran spesial di tanggal tersebut.  
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C.) Potongan harga 

Potongan harga juga dapat menjadi pilihan  sebagai strategi push 

dalam Marketing Public Relations. Melalui potongan harga, ini 

dapat menarik konsumen untuk mendapatkan sebuah produk 

dengan harga yang lebih terjangkau namun kualitas tetap baik. 

Hal ini juga sering diterapkan oleh OTSKY di beberapa situasi 

tersebut. Misalnya seperti saat hari raya, hari kemerdekaan, dan 

tanggal perayaan lainnya. 

2. Strategi Pull  

Public Relations dapat memotivasi dan merangsang kegiatan 

periklanan. Paradigma strategi “pull” berbeda dari “push”; dalam 

strategi “pull”, tujuannya adalah menarik konsumen untuk 

mendekati produk dan membangun loyalitas agar mereka kembali 

lagi. Penerapan strategi ini sering melibatkan publikasi di media 

massa, iklan, dan promosi dari mulut ke mulut yang terarah (Ali, 

2017). Dengan maksud dan tujuan untuk membuat khalayak ingat 

dan menjadikannya Top Of Mind, strategi pull bisa menjadi 

pendorong atas keberhasilan dari sebuah kegiatan pemasaran. 

Contoh penerapan dalam strategi ini menurut (Azizah, 2023) adalah: 

A.) Publikasi media 

Dengan adanya publikasi media dapat membuat khalayak lebih 

mudah untuk mendapatkan sebuah informasi. Keuntungan 

dalam menggunakan publikasi media adalah dapat memperluas 

target sasaran sebuah bisnis.  

B.) Giveaway atau quiz 

Giveaway adalah salah satu penerapan yang dapat menarik 

konsumen dan dilakukan dengan syarat dan ketentuan yang 

berlaku seperti harus mengikuti akun sosial media bisnis 

tersebut. Dengan diadakannya giveaway atau quiz ini dapat 

menarik khalayak yang awalnya belum tertarik dapat menjadi 

tertarik. Dan mengadakan quiz di sosial media untuk beberapa 
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pemenang mendapatkan hadiah produk gratis atau voucher 

potongan harga. Hal yang sama juga dilakukan dalam giveaway, 

memberikan produk gratis atau membagi uang bersyarat. 

3. Strategi Pass 

Public Relations memiliki kekuatan untuk mempengaruhi dan 

menciptakan opini yang menguntungkan biasanya melibatkan 

masyarakat melalui influencer, tokoh masyarakat dan kelompok 

yang memiliki nilai tambah bagi perusahaan.  Contoh penerapan dari 

strategi ini menurut (Azizah, 2023) adalah: 

A.) Sponsorship 

Pada strategi ini, sponsorship menjadi pilihan dalam 

mempengaruhi dan menciptakan opini publik. Dengan menjadi 

sponsor terutama menjadi sponsor utama dalam sebuah event, 

dapat membuat khalayak menjadi lebih mengenal sebuah 

perusahaan tersebut. 

B.) Endorsement atau Brand Ambassador 

Sebuah bisnis sering melibatkan tokoh masyarakat yang 

memiliki nama besar untuk turut mempromosikan produk 

mereka dengan memberikan produk gratis untuk dipakai tokoh 

tersebut. Biasanya, dengan seorang publik figur memakai 

produk dari sebuah bisnis, dapat menciptakan opini dan 

kepercayaan publik mengenai kualitas produk bisnis tersebut. 

Jika publik figur tersebut benar menguntungkan bagi sebuah 

bisnis dalam meningkatkan penjualan, biasanya mereka akan 

menunjuk publik figur / influencer tersebut sebagai Brand 

Ambassador dari bisnis mereka yang artinya publik figur / 

influencer tersebut terikat kontrak untuk terus mempromosikan 

produk dan menjadi “wajah” perusahaan bisnis tersebut dalam 

waktu yang sudah ditentukan.  
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2.2.3 Indikator Marketing Public Relations 

Berdasarkan penelitian terdahulu dari Azizah, dkk (2023), indikator 

untuk Marketing Public Relations terdiri dari 9 indikator yaitu:  

1. Intensitas berita 

Intensitas berita yang dimaksud disini adalah dengan meningkatkan 

informasi mengenai sebuah brand sebagai upaya pemasaran. 

Meningkatnya intensitas berita mengenai sebuah bisnis dapat 

dilakukan melalui media sosial berbentuk iklan online maupun 

berbentuk fisik seperti brosur, billboard atau spanduk. Dengan 

intensitas berita yang tinggi, hal ini juga dapat meningkatkan 

awareness terhadap konsumen untuk meraih kepercayaan konsumen 

dengan banyaknya berita berbentuk promosi / pemasaran oleh 

sebuah perusahaan. 

2. Ketertarikan berita 

Tak hanya meningkatkan intensitas berita, berita yang menarik juga 

perlu diterapkan oleh sebuah perusahaan untuk menarik sebuah 

konsumen. Biasanya sebuah perusahaan membuat berita yang 

menarik dengan promosi potongan harga, desain yang kreatif, atau 

juga slogan yang menarik. Dengan intensitas berita sebuah 

perusahaan yang tinggi dapat dikatakan percuma jika tidak dibuat 

dengan menarik untuk mencuri perhatian khalayak. 

3. Pemasaran Brand Ambassador 

Pemasaran Brand Ambassador yang dimaksud disini adalah dengan 

menggaet tokoh masyarakat, influencer, atau publik figur yang 

ternama untuk turut mempromosikan dan membangun citra yang 

baik bagi sebuah perusahaan dalam jangka waktu yang disesuaikan 

dalam kontrak yang terikat. Biasanya, dengan menggunakan Brand 

Ambassador publik figur ternama, dapat meningkatkan kepercayaan 

khalayak terhadap citra atau kualitas sebuah perusahaan. Dan dalam 

bisnis, dapat meningkatkan penjualan sebuah produk.  
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4. Event Brand 

Event brand merupakan kegiatan perusahaan yang bertujuan untuk 

memperkenalkan perusahaan dan produknya kepada masyarakat, 

kegiatan khusus tersebut hanya diadakan pada waktu-waktu tertentu 

(Satya, 2021). Contoh disini adalah dengan berkolaborasi dengan 

bisnis lain yang memiliki nama yang besar Grand Opening FASTE 

X OTSKY atau berkolaborasi dengan sebuah acara besar seperti 

Jakarta Fair, dan lainnya. Tak hanya event offline, event online pun 

dapat diterapkan oleh sebuah perusahaan biasanya dengan 

melakukan siaran langsung / live di akun sosial media mereka dan 

konsumen dapat membeli produk dengan harga khusus jika turut 

mengikuti siaran langsung yang mereka lakukan.  

5. Sponsorship Brand 

Sebuah acara besar biasanya membutuhkan sponsor sebagai 

pendukung acara mereka agar terlaksana dengan lebih baik. Hal ini 

dapat dimanfaatkan oleh sebuah perusahaan sebagai strategi 

Marketing Public Relations mereka. Dengan menjadi sponsor 

sebuah acara, dapat meningkatkan citra baik untuk perusahaan 

mereka. Contohnya, acara amal, konser, dan lainnya. 

6. Penawaran Brand 

Salah satu cara untuk menarik konsumen adalah dengan memberikan 

penawaran menarik. Penawaran Brand yang dimaksud di sini adalah 

seperti potongan harga, buy 1 get 1, voucher, dan lainnya. Dengan 

memberikan penawaran dapat menarik khalayak yang sebelumnya 

belum tertarik dengan bisnis tersebut menjadi tertarik untuk membeli 

produk dengan harga yang lebih terjangkau namun dengan kualitas 

yang tetap baik. 

7. Publikasi Brand 

Publikasi brand juga merupakan faktor penting untuk meningkatkan 

penjualan bagi sebuah bisnis. Dalam hal ini, perusahaan 

mempromosikan produk-produk dan mengenalkan kepada publik 

tentang perusahaan tersebut (Satya, 2021). Ini juga salah satu strategi 
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Marketing Public Relations yaitu dengan meningkatkan penyebaran 

informasi sebuah brand dengan lebih luas kepada publik dengan 

tujuan peningkatan awareness atau kepahaman publik terhadap 

sebuab brand. Contoh dari publikasi brand adalah dengan 

meletakkan iklan atau poster brand di sebuah koran, billboard, 

melakukan promosi berbayar khusus di media sosial dan lainnya.  

8. Pelayanan masyarakat 

Pelayanan masyarakat dalam dunia bisnis memiliki peran yang 

sangat penting dalam membangun citra positif perusahaan. 

Pelayanan ini umumnya dioperasikan ketika perusahaan berupaya 

untuk mendapatkan keuntungan dengan membantun citra publik 

yang positif terhadap perusahaan (Satya, 2021). Pelayanan 

masyarakat disini mencakup khalayak luas yang belum tentu 

merupakan pelanggan atau konsumen sebuah bisnis tersebut. 

9. Pelayanan pelanggan 

Pelayanan  pelanggan atau customer service menurut (Kasmir, 2005) 

merupakan kegiatan yang ditujukan atau diperuntukan kepada 

nasabah agar memberikan kepuasan dengan melalui pelayanan yang 

bisa memenuhi kebutuhan atau kegiatan nasabah. Melalui pelayanan 

ini, keinginan dan kebutuhan pelanggan dapat terpenuhi. Sama 

sepertpelayanan masyarakat, pelayanan pelanggan khususnya harus 

dengan intonasi yang ramah dan tutur bahasa yang sopan dan respon 

yang sigap dalam melayani pelanggan di setiap kondisi sebagai 

upaya pembangunan citra perusahaan yang baik, meningkatkan 

kemungkinan loyalitas pelanggan, dan menjamin kepuasan 

pelanggan. 

 

2.3 Brand 

Merek atau brand adalah nama atau simbol yang berfungsi untuk membedakan 

suatu produk atau jasa dari produk atau jasa lain yang dihasilkan oleh pesaing, 

seperti logo, cap, atau kemasan. Tujuannya adalah untuk mengidentifikasi dan 

mengetahui produk atau jasa dari penjual tertentu. Menurut Aaker dalam 
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Citranuari (2015), merek memungkinkan penjual atau pembuat untuk 

mengenali produk atau jasa melalui nama, logo, atau simbol. Sedangkan Kotler 

dan Keller dalam Venessa dan Arifin (2017) menyatakan bahwa merek adalah 

simbol, tanda, atau desain, atau kombinasi dari ketiganya, yang berfungsi 

sebagai identitas bagi penjual atau produsen dan membedakan mereka dari 

pesaing di pasar. Pada penelitian ini, yang termasuk dalam kategori brand yaitu 

nama OTSKY yang menggambarkan sebuah bisnis UMKM distro lokal. 

 

2.3.1 Brand Awareness 

Menurut Cahyani, (2016), Brand Awareness adalah “kemampuan 

konsumen yang dapat mengenali atau mengingat kembali merek 

sehingga dapat mengaitkan dengan satu kategori produk tertentu dengan 

merek dari produk terkait. Menurut Krisnawati, (2016) brand awareness 

adalah “kesanggupan dan kemampuan seorang calon konsumen untuk 

dapat mengenali bagian dari suatu merek atau mengingat kembali suatu 

merek yang menjadi bagian dari sebuah “kategori produk tertentu”.  

Berdasarkan beberapa definisi di atas, dapat kita simpulkan bahwa brand 

awareness didefinisikan sebagai kemampuan seseorang (pembeli) untuk 

mengingat atau mengenali merek yang melekat atau bagian dari produk 

tersebut.  

Bagian dari produk tersebut yaitu nama, gambar/logo serta slogan. Jadi 

peran brand awareness ini sangat penting dalam memperkuat brand yang 

otomatis dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

 

2.3.2 Indikator Brand Awareness 

Berdasarkan penelitian terdahulu dari Ayubi dkk (2024), indikator untuk 

Brand Awareness dibagi menjadi 8 indikator yaitu: 

1. Top of Mind 

Istilah Top of Mind dalam sebuah bisnis mengacu pada teringatnya 

seseorang pada sebuah merek yang pertama kali disebut oleh 
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konsumen atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumen 

(Permadi, 2016). Dengan kata lain merek tersebut merupakan merek 

utama dari berbagai merek yang ada di dalam benak konsumen. 

Dengan Top of Mind, sebuah brand dianggap berhasil dalam 

membangun strategi Marketing Public Relations mereka karena 

telah memberikan kesan brand yang kuat di pikiran konsumen. 

2. Logo Menarik 

Sebuah logo merupakan salah satu unsur penting bagi sebuah brand 

untuk meningkatkan kefamiliar-an atau awareness bagi konsumen. 

Menurut Katz dalam (Setiadi, 2016) sebuah logo harus 

merepresentasikan visi dan misi perusahaan. Itulah mengapa, sebuah 

logo brand harus dibuat dengan semenarik dan sesederhana mungkin 

agar memungkinkan konsumen mengingat brand tersebut dengan 

mudah. Contohnya pada brand Apple, ketika seseorang menyebut 

nama brand tersebut, mereka langsung teringat dengan logo apel 

tergigit yang sangat familiar. 

3. Brand Recall 

Brand Recall atau pengingatan kembali merek menurut (Permadi, 

2016) mencerminkan merek yang diingat oleh seseorang setelah 

menyebut kategori merek tersebut. Contohnya adalah ketika 

seseorang ingin membeli makanan cepat saji, yang ada di pikiran 

seseorang tersebut langsung mengacu pada KFC, McDonald atau 

A&W. Tingginya Brand Recall menunjukkan seorang konsumen 

menunjuk produk dari brand tersebut lebih terpercaya. 

4. Memahami Brand 

Yang dimaksud dengan memahami brand adalah kemampuan 

seseorang untuk menyebutkan ciri-ciri produk brand tersebut. 

Contohnya adalah ketika seseorang diminta rekomendasi dalam 

memilih brand untuk memilih baju, seseorang tersebut otomatis 

akan menjelaskan mengenai brand tersebut dalam hal kualitas 

produk, harga dan lain sebagainya.  
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5. Slogan Melekat 

Slogan adalah frase atau kalimat pendek yang mudah diingat dan 

dipakai untuk memberitahukan atau menjelaskan tujuan organisasi, 

ideologi, dan sebagainya (Haryanto, 2006) dalam Majoo. Pentingnya 

slogan melekat hampir sama dengan logo menarik sebuah brand. 

Dalam sebuah bisnis, slogan juga faktor yang diperlukan untuk 

meningkatkan kepahaman atau awareness seseorang terhadap 

sebuah brand. Contohnya adalah ketika seseorang menyebut produk 

Chitato, mereka akan teringat dengan slogan ‘life is never flat’. 

Slogan yang melekat akan membuat khalayak lebih familiar pada 

brand tersebut. 

6. Memahami merek diantara produk serupa 

Hal ini mengacu pada kemampuan untuk membedakan dan 

mengidentifikasi perbedaan produk merek di antara merek-merek 

yang ada dalam kategori suatu produk tertentu. Kepahaman merek 

yang dimaksud bukan hanya nama atau logo sebuah brand, tetapi 

juga mencerminkan citra atau pengalaman seseorang sebagai 

konsumen brand tersebut seperti seberapa mengesankannya produk 

brand tersebut bagi seorang konsumen. Pemahaman merek diantara 

produk serupa penting bagi sebuah perusahaan untuk memposisikan 

merek mereka dan mengidentifikasi keunggulan kompetitif. 

7. Familiaritas merek 

Familiaritas merek mengacu pada  kesadaran dan pengakuan akan 

merek tertentu di kalangan konsumen. Semakin terkenal suatu 

merek, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk memilih 

merek tersebut ketika melakukan pembelian. Familiaritas merek 

dapat dicapai melalui upaya pemasaran yang konsisten, penciptaan 

citra positif, dan peningkatan interaksi dengan konsumen. 

Pengalaman baik seseorang terhadap sebuah brand membuat brand 

tersebut menjadi pilihan pertama mereka ketika membeli sebuah 

produk dalam kategori tertentu. 
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8. Rekomendasi produk pertama kali. 

Ketika sebuah brand memiliki citra positif, slogan yang melekat di 

benak konsumen dan pemasaran yang konsisten, sebuah produk dari 

brand tersebut dapat menjadi rekomendasi seseorang ketika hendak 

memilih produk di antara beberapa brand dalam kategori yang 

serupa. Dengan memiliki faktor-faktor di atas, sebuah brand akan 

menjadi rekomendasi produk pertama kali karena telah meraih 

kepercayaan konsumen akan kualitas produk mereka dan layak 

untuk disebarluaskan. 

 

2.4 Media Sosial 

Di era digital saat ini, media sosial telah menjadi kebutuhan setiap manusia 

karena memiliki banyak kegunaan terutama untuk berkomunikasi, bertukar 

informasi dengan satu sama lain. Menurut (Kotler & Keller, 2012) dalam 

(Sugito, 2019) media sosial merupakan media yang digunakan pengguna untuk 

bertukar informasi baik itu teks, foto, video dan audio dengan satu sama lain 

dan dengan perusahaan dan orang lain. Melalui media sosial, pengguna dapat 

berkomunikasi dengan teman, keluarga, bahkan orang-orang di seluruh dunia 

dengan jangkauan yang luas untuk memperluas jaringan sosial setiap 

penggunanya. Sehingga, media sosial telah menjadi sarana yang mudah atau 

efektif untuk berkomunikasi dan berinteraksi dengan orang lain.  

Tak hanya sebagai sarana komunikasi, media sosial juga memiliki peran dalam 

dunia bisnis. Di dunia bisnis, hampir seluruh perusahaan memanfaatkan media 

sosial sebagai sarana pemasaran produk mereka dengan jangkauan yang lebih 

luas. Dengan intensitas berita dan pemasaran yang tinggi khususnya di media 

sosial, dapat mempengaruhi awareness seseorang terhadap sebuah produk 

perusahaan. Media sosial memiliki kekuatan untuk meningkatkan kesadaran 

merek dan membina hubungan yang lebih dalam dengan khalayak. Dengan 

menggunakan platform seperti Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, dan 

TikTok secara strategis, merek dapat secara efektif meningkatkan visibilitas 
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dan keterlibatan mereka. Berikut ini cara memanfaatkan media sosial untuk 

kesadaran merek yang optimal: 

1. Keterlibatan Interaktif: Media sosial memungkinkan interaksi dengan 

audiens. Terlibat dalam percakapan, menanggapi komentar, dan 

berpartisipasi dalam topik yang sedang tren dapat membangun hubungan 

yang kuat dan meningkatkan visibilitas merek. 

2. Kemitraan Influencer: Berkolaborasi dengan influencer yang sejalan 

dengan nilai-nilai merek dapat memperluas jangkauan sebuah bisnis ke 

audiens baru. Dukungan influencer dan konten yang autentik dapat 

memperkuat pesan dan kredibilitas merek. 

3. Konten Buatan Pengguna: Mendorong pelanggan untuk berbagi 

pengalaman mereka dan menandai merek sebuah bisnis menciptakan 

konten autentik yang dapat meningkatkan kredibilitas dan kepercayaan. 

Menampilkan konten buatan pengguna di saluran Anda juga dapat 

membangun rasa kebersamaan di sekitar merek. 

 

2.4.1 Indikator Media Sosial 

Menurut Andriyani dkk (2021), indikator untuk media sosial terbagi 

menjadi 5, yaitu: 

1. Konten yang menarik 

Informasi mengenai sebuah brand atau produk dari sebuah brand 

yang dikemas dalam bentuk konten menarik dan menghibur di media 

sosial dapat mendorong seseorang untuk melihat, memperhatikan 

dan bahkan membeli suatu produk. Sebuah konten yang baik dapat 

menumbuhkan kesadaran merek (brand awareness) sebuah produk 

menurut (Yunita, dkk:2021).  Dalam hal ini, sebuah brand dapat 

memanfaatkan fitur reels dari Instagram untuk menerapkannya. 

Dikarenakan reels kini menjadi salah satu fitur media sosial 

Instagram yang banyak diperhatikan oleh penggunanya. 
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2. Interaksi antara konsumen dengan penjual 

Media sosial merupakan sarana untuk berinteraksi antar para 

penggunanya. Interaksi sosial antara konsumen dan penjual terjadi 

karena adanya kebutuhan yang sejalan menurut (Irawan, dkk:2024). 

Seorang penjual dari sebuah brand / perusahaan dapat memberikan 

informasi mengenai produknya untuk dijual, seorang konsumen pun 

dapat mengajukan pertanyaan atau bahkan memberikan keluhan dan 

saran mereka terhadap brand tersebut. Hal ini dapat diterapkan 

melalui direct message, kolom komentar, atau bahkan interaksi yang 

hanya sekedar berbentuk likes di akun instagram OTSKY. 

3. Kemudahan untuk pencarian informasi produk 

Di era yang baru ini, media sosial memungkinkan orang berinteraksi, 

bertukar informasi, dan berkomunikasi dengan orang dari berbagai 

tempat tanpa terhambat oleh biaya, jarak, atau waktu (Fajriah, 2024). 

Beragam informasi mengenai sebuah produk brand yang tersaji 

dalam media sosial dapat mempermudah konsumen dalam 

mengetahui semua informasi mengenai produk dari sebuah brand. 

Biasanya, sebuah brand atau perusahaan memanfaatkan fitur 

hashtag dalam sebuah aplikasi media sosial untuk memudahkan 

pengguna dalam mencari informasi mengenai brand tersebut atau 

mereka juga dapat memasukan informasi mengenai produk mereka 

ke dalam fitur highlight di aplikasi Instagram agar mempermudah 

konsumen dalam mencari tahu mengenai produk brand mereka.  

4. Kemudahan mengkomunikasikan informasi pada publik  

Media sosial memiliki tingkat efektivitas yang tinggi dalam 

penyebaran informasi dan tidak membutuhkan biaya yang besar bagi 

sebuah perusahaan untuk melakukan pemasaran. Sebuah perusahaan 

dapat memanfaatkan banyak fitur di media sosial seperti live 

streaming, unggahan, story di instagram untuk memperluas 

informasi yang ingin mereka berikan kepada publik. Informasi 

tersebut dapat berbentuk informasi promo, diskon, dan lain 

sebagainya.  
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5. Tingkat kepercayaan pada media sosial 

Tingkat kepercayaan pada media sosial merujuk pada sejauh mana 

pengguna mempercayai informasi, ulasan, atau rekomendasi yang 

ditemukan di media sosial. Hal ini dapat dilihat dari frekuensi 

unggahan sebuah brand dalam menunjukkan ulasan dari konsumen 

mengenai produk mereka yang dianggap relevan dan dapat 

dipercaya oleh pengguna mengenai kualitas dan reputasi brand 

tersebut. 

 

2.4.2 Instagram 

Instagram berdiri pada tahun 2010 yang didirikan oleh Mike Krieger dan 

Kevin Systrom yang merupakan pemrogram komputer dan pengusaha 

internet. Instagram kini sudah menjadi gaya hidup di kalangan 

masyarakat bahkan sudah menjadi sebuah kebutuhan hidup. Penggunaan 

media sosial Instagram sebagai new media dalam melakukan pemasaran 

atau sebagai bagian dari Marketing Public Relations dikarenakan media 

sosial khususnya Instagram telah dinilai memiliki sejumlah keunggulan 

serta efektivitas dan efisiensi yang lebih baik daripada penggunaan media 

konvensional (Diputri, 2022). Saat ini, sudah banyak perusahaan, toko 

bahkan usaha UMKM  yang memanfaatkan kegunaan Instagram sebagai 

sarana pemasaran bagi produk mereka. Salah satunya OTSKY sebagai 

bisnis UMKM distro di Lampung yang turut memanfaatkan Instagram 

untuk meningkatkan visibilitas merek mereka sehingga memperkuat pula 

brand awareness (kesadaran merek) bagi bisnis mereka. Menurut 

laporan Napoleon Cat, ada 90,18 juta pengguna Instagram yang aktif di 

Indonesia. Hal ini dapat dimanfaatkan sebuah perusahaan sebagai sarana 

pengembangan bisnis mereka.  

Di Instagram, ada beberapa fitur yang dapat digunakan untuk 

meningkatkan brand awareness sebuah usaha menurut (Auliano, 2022), 

yaitu: 
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1. Instagram story 

Di fitur ini, pengguna Instagram dapat mengunggah foto / video 

setiap harinya. Durasi untuk foto adalah 15 detik, sedangkan untuk 

video 60 detik. Pengguna dapat menggunakan filter unik yang dapat 

menarik perhatian pengguna lainnya. Fitur ini dimanfaatkan oleh 

OTSKY untuk mengunggah aktivitas keseharian mereka seperti : 

saat packing pengiriman, proses pembuatan konten, bahkan 

mengunggah ulang postingan orang yang menandakan akun mereka. 

2. Instagram reels 

Fitur ini dapat mengunggah video dengan durasi 1 menit dan dapat 

menjangkau audiens yang lebih luas. Karena Instagram reels dapat 

muncul di semua explore pengguna Instagram dengan acak. Dengan 

mengunggah konten kreatif dan sound yang menarik atau sound 

yang sedang tren, OTSKY dapat memperluas jangkauan postingan 

reels mereka sehingga dapat menjangkau lebih banyak audiens dan 

memperkenalkan brand mereka ke lebih banyak orang.  

3. Unggahan foto / video 

Fitur ini adalah fitur yang pasti digunakan oleh semua pengguna, 

berbeda dengan Instagram reels yang tidak semua mengunggah reels 

di akun mereka. Dengan fitur ini, pengguna dapat mengunggah foto 

/ video menarik di beranda akun mereka dan mendapatkan likes serta 

comments dari pengguna aktif Instagram lainnya. OTSKY paling 

sering memanfaatkan fitur ini sebagai salah satu strategi marketing 

public relations di sosial media mereka. Dengan fitur ini, OTSKY 

sering mengunggah postingan menarik mengenai produk-produk 

mereka bahkan berkolaborasi dengan publik figur ternama dalam 

upaya memperluas audiens mereka dan memperkuat brand 

awareness mereka.  
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2.5 Teori Uses and Effect 

Menurut (Riyanto, 2017), teori Uses and Effect pertama kali dikemukakan 

Sven Windahl (1979), merupakan sintesis antara pendekatan Uses and 

Gratifications dan teori tradisional mengenai efek media. Teori uses and effect  

menggambarkan hubungan antara pengguna, media, audience, dan efek yang 

ditimbulkannya (hasilnya). Konsep “use” atau “penggunaan” merupakan 

bagian yang paling penting dari teori ini. Karena pengetahuan mengenai 

penggunaan media dan penyebabnya akan memberikan jalan bagi pemahaman 

dan perkiraan tentang hasil dari suatu proses komunikasi massa (Ismawati, 

2019). 

Penggunaan media massa dapat memiliki banyak arti, ini dapat berarti 

exposure (terpaan) yang merujuk pada tindakan mempersepsi. Dalam konteks 

lain pengertian tersebut dapat menjadi suatu proses yang lebih kompleks, di 

mana isi tertentu dikonsumsi dalam kondisi tertentu, untuk memenuhi fungsi 

tertentu dan terkait harapan-harapan tertentu untuk dapat dipenuhi. Fokus dari 

teori ini lebih merujuk kepada pengertian yang kedua. Teori uses and effect 

menyoroti bahwa keputusan seseorang untuk menggunakan atau tidak 

menggunakan konten media massa juga dipengaruhi oleh faktor lain. Berikut 

penjelasan mengenai faktor-faktor yang memengaruhi uses and effect dalam 

konteks media menurut (Ismawati, 2019) : 

1. Karakteristik Individu 

Keadaan seseorang dan apa yang ia mampu, merupakan hasil dari keadaan 

dan pengalaman yang diperoleh melalui pembelajaran.  

2. Harapan 

Pengetahuan, pengalaman sebelumnya, atau keadaan yang diharapkan 

seseorang biasanya menjadi dasar mereka melihat apa yang mereka harap 

untuk dilihat. 

3. Persepsi terhadap media 

Persepsi merupakan proses seseorang untuk memilih, mengatur, dan 

menafsirkan stimuli sehingga membentuk gambaran yang bermakna. 
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4. Tingkat akses media 

Tingkat akses media merupakan kedudukan seseorang dalam penggunaan 

media. 

Jika teori uses and gratifications mengacu pada penggunaan media yang 

ditentukan kebutuhan dasar individu, teori uses and effect lebih menekankan 

pada asumsi bahwa kebutuhan hanya menjadi salah satu dari faktor terjadinya 

penggunaan media (Ismawati, 2019). Jika isi media akan menghasilkan efek 

tertentu, maka penggunaan media akan menghasilkan konsekuensi tertentu 

pula. Serta, jika keduanya terjadi secara simultan antara isi, media dan 

penggunaan maka akan menghasilkan sesuatu yang disebut Conseffect 

(Abdullah, F.K., 2023). Terdapat tiga indikator utama yang meliputi dalam 

teori uses and effect menurut (Ismawati, 2019), yaitu: 

1. Penggunaan suatu media tidak didasarkan atas suatu kebutuhan. 

2. Adanya perubahan yang dirasakan oleh individu dan berhubungan 

langsung dengan emosi, perasaan, disenangi, atau dibenci. 

3. Membentuk dan mengubah citra serta persepsi seseorang mengenai 

gambaran suatu realitas. 

Hasil dari proses komunikasi massa dan kaitannya dengan penggunaan media 

akan merujuk pada salah satu bagian penting dalam teori ini. Hubungan antara 

penggunaan dan pengaruhnya, dengan mempertimbangkan isi media, serta 

memiliki beberapa bentuk yang berbeda menurut (Ismawati, 2019), yaitu: 

1. Pada sebagian besar teori efek tradisional, karakteristik isi media 

menentukan sebagian besar hasil yang akan didapatkan. Dalam hal ini, 

penggunaan media hanya dianggap sebagai faktor perantara, dan hasil dari 

proses tersebut dinamakan efek. Dalam pengertian ini pula, teori uses and 

gratifications hanyalah bersifat perantara, yang dapat memperkuat atau 

melemahkan efek dari isi media. 

2. Dalam sebuah proses, hasil terkadang lebih karena penggunaan media 

daripada mengurangi aktivitas lainnya. Pengguna media juga dapat 

terpengaruhi kesehatan psikologisnya, seperti ketergantungan akan media 
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tertentu. Hal tersebut dapat disebut sebagai konsekuensi, jika penggunaan 

merupakan penyebab utamanya. 

3. Kita juga dapat berasumsi bahwa isi media (melalui perantara 

penggunaannya) dan penggunaan media dapat menentukan hasil. Oleh 

karenanya, dua proses yang bekerja serempak yang disebut sebagai 

‘conseffects’ (perpaduan antara konsekuensi dan efek) dapat terjadi.  

Dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa terdapat 3 model yang 

membedakan hasil penggunaan media, yaitu: 

1. Effect (efek), yaitu hasil yang ditentukan oleh isi / konten media terhadap 

penggunanya. Dalam penelitian ini, peneliti dapat mengidentifikasi ”efek” 

atau pengaruh dari aktivitas marketing public relations yang dilakukan 

oleh OTSKY di sosial media Instagram terhadap peningkatan pengetahuan 

kesadaran akan merek (brand awareness) di kalangan followers akun 

Instagram OTSKY. Misalnya, efek dari konten promosi atau interaksi 

dengan para pengguna Instagram yang mengikuti akun instagram OTSKY. 

2. Consequence (konsekuensi), merujuk pada hasil yang didapatkan dari 

akibat penggunaan media, bukan dari isi media. Dalam penelitian ini, hal 

ini dapat peneliti analisis dengan melihat bagaimana perilaku atau 

pandangan pengguna media terhadap brand OTSKY setelah menggunakan 

media Instagram. Apakah pengguna akan bergantungan dengan media 

Instagram sebagai sarana dasar penilaian mereka terhadap brand OTSKY 

atau justru Instagram hanya sebagai salah satu sarana penilaian mereka 

akan sesuatu, termasuk brand OTSKY. 

3. Conseffect (perpaduan antara konsekuensi dan efek), yaitu hasil yang 

diperoleh seseorang akibat penggunaan dan isi media itu sendiri. Dalam 

penelitian ini, hal ini dapat dilihat dari strategi pemasaran atau marketing 

public relations yang dilakukan oleh brand OTSKY di Instagram terhadap 

tingkat pengetahuan dan kesadaran merek di kalangan pengikut akun 

Instagram OTSKY. Misalnya, bagaimana efek dari pemasaran dan PR 

dalam menciptakan konsekuensi yang positif dalam pembentukan brand 

awareness.  
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Ismawati (2019) telah  menerapkan teori Uses and Effect sebagai dasar dan 

pendukung penelitian yang dilakukannya. Dan berhasil membuktikan bahwa 

teori tersebut memiliki kaitan dengan strategi pemasaran atau marketing public 

relations di sosial media, khususnya Instagram, dapat menjadi salah satu upaya 

peningkatan penjualan dalam sebuah perusahaan. 

Oleh karena itu, peneliti menggunakan teori Uses and Effect dalam penelitian 

ini untuk melihat dampak atau efek yang dihasilkan oleh upaya marketing 

public relations terhadap peningkatan pengetahuan brand awareness seseorang 

terhadap brand OTSKY di media sosial Instagram. Teori ini dapat membantu 

peneliti dalam menganalisis bagaimana penggunaan media Instagram sebagai 

sarana menerapkan marketing public relations secara efektifat mempengaruhi 

persepsi dan pengetahuan konsumen terhadap brand OTSKY, serta bagaimana 

hal ini dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam membentuk brand 

awareness OTSKY. 
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III. METODOLOGI PENELITIAN 

 

 

3.1 Tipe Penelitian 

Melalui penelitian ini, peneliti menerapkan metode penelitian kuantitatif 

dengan jenis pendekatan eksplanatif. Penelitian eksplanatif kuantitatif ini 

bertujuan untuk menggambarkan hubungan sebab-akibat antara tiap variabel 

dalam sebuah penelitian. Menurut Sugiyono (2019:8), metode kuantitatif dapat 

diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 

positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan. 

 

3.2 Definisi Konseptual 

Definisi konseptual variabel adalah batasan terhadap masalah-masalah variabel 

yang digunakan sebagai dasar dalam penelitian agar lebih memudahkan dalam 

mengoprasionalkannya di lapangan. Untuk memahami bagaimana pengaruh 

Marketing Public Relations terhadap pengetahuan Brand Awareness OTSKY 

pada Media Sosial Instagram, maka akan ditentukan beberapa definisi 

konseptual yang berhubungan dengan yang akan diteliti yakni : 

1. Marketing Public Relations (X) 

Marketing public relations adalah kegiatan pemasaran dan public relations 

yang mendukung tujuan pemasaran melalui komunikasi efektif yang 

terdiri atas intensitas berita, ketertarikan berita, pemasaran brand 

ambassador, event brand, sponsorship brand, penawaran brand, publikasi 

brand, pelayanan masyarakat, pelayanan pelanggan untuk membangun 
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hubungan dan citra positif brand di mata konsumen dan meningkatkan 

penjualan. 

2. Pengetahuan Brand Awareness (Y) 

Brand awareness adalah tingkat kesadaran dan pemahaman seseorang  

terhadap suatu merek atau brand yang terdiri atas top of mind, logo 

menarik, brand recall, pemahaman brand di antara produk serupa, slogan 

melekat, memahami merek, familiaritas merek, serta rekomendasi produk 

pertama kali. 

3. Media Sosial (Z) 

Media sosial merupakan media / sarana digital yang dapat dimanfaatkan 

oleh penggunanya sebagai alat untuk berinteraksi dan bertukar informasi 

terhadap satu sama lain yang meliputi konten yang menarik, interaksi 

antara konsumen dengan penjual, kemudahan untuk pencarian informasi 

produk, kemudahan untuk mengkomunikasikan informasi pada publik, 

dan tingkat kepercayaan pada media sosial. 

 

3.3 Definisi Operasional 

Definisi operasional merupakan petunjuk tentang cara mengukur suatu variabel 

dalam penelitian. Dengan melihat definisi operasional penelitian, maka peneliti 

dapat memahami variabel-variabel yang akan diteliti. 

1) Variabel Dependen 

Menurut Sugiyono (2019:69) variabel terikat sering juga disebut dengan 

variabel keluaran, kriteria, akibat. Variabel terikat adalah variabel yang 

dipengaruhi atau diakibatkan oleh adanya variabel bebas. Dalam penelitian 

ini variabel terikatnya adalah Pengetahuan Brand Awareness (Y). Dengan 

Pengetahuan Brand Awareness sebagai variabel Y, peneliti ingin melihat 

apakah Pengetahuan Brand Awareness dapat dipengaruhi oleh Marketing 

Public Relations. 

2) Variabel Independen 

Menurut Sugiyono (2019:61) variabel independen adalah variabel yang 

mempengaruhi atau menyebabkan perubahan atau munculnya variabel 
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terikat. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independen adalah 

Marketing Public Relations (X). Dengan Marketing Public Relations 

sebagai varibel X, peneliti ingin melihat apakah Marketing Public 

Relations dapat memengaruhi atau dapat memberi dampak terhadap 

Pengetahuan Brand Awareness.  

3) Variabel Intervening (Z) 

Variabel intervening (Z) merupakan variabel penyela/antara yang terletak 

di antara variabel bebas dan variabel terikat, sehingga variabel bebas tidak 

langsung mempengaruhi berubahnya atau timbulnya variabel terikat 

(Sugiyono, 2017:62). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel 

intervening adalah Media Sosial (Z). Dengan media sosial sebagai variabel 

Z, peneliti ingin melihat apakah marketing public relations memiliki 

pengaruh terhadap media sosial untuk meningkatkan pengetahuan brand 

awareness OTSKY.  

Tabel 2. Variabel Riset Operasional 

Variabel Indikator Instrumen Skala  

Marketing 

Public 

Relations (X) 

Intensitas Berita 1. OTSKY sering mengunggah 

postingan berupa berita 

informasi mengenai brand 

mereka di media sosial  

Likert 

 Ketertarikan Berita 1. Saya selalu membaca dengan 

lengkap berita terkait brand 

OTSKY di media sosial 

Instagram 

2. Saya  turut menyebarkan berita 

terkait brand OTSKY di media 

sosial melalui akun media sosial 

saya 

Likert 

 Pemasaran Brand 

Ambassador 

1. OTSKY rutin mengunggah 

konten / postingan yang 

melibatkan brand ambassador  

2. Saya merasa OTSKY memiliki 

brand ambassador yang cocok 

dalam merepresentasikan 

produk mereka 

3. Saya mengenali publik figur 

yang menjadi brand ambassador 

OTSKY 

Likert 

Event Brand 1. OTSKY rutin mengadakan event 

di akun media sosial mereka di 

momen tertentu 

2. Saya merasa tertarik dengan 

event yang dilakukan oleh 

OTSKY di media sosial  

Likert 
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Sponsorship Brand 1. Saya sering melihat brand 

OTSKY hadir sebagai 
sponsorship dalam sebuah 

kegiatan di media sosial 

2. Dengan hadirnya brand OTSKY 

sebagai sponsorship dalam suatu 

kegiatan membantu saya lebih 

mengenal dan sadar atas 

keberadaan brand tersebut. 

Likert 

Penawaran Brand 1. OTSKY sering memberikan 

penawaran dalam media sosial 

Instagram mereka di tanggal-

tanggal tertentu 

2. Penawaran brand yang 

dilakukan OTSKY disajikan 

dengan jelas dan mudah 

dipahami  

Likert 

Publikasi Brand 1. OTSKY sangat aktif dalam 

menyebarluaskan brand mereka 

di berbagai kegiatan di media 

sosial 

2. Publikasi brand OTSKY 

memberikan informasi yang 

lengkap terkait produk atau 

layanan brand tersebut. 

Likert 

 Pelayanan Masyarakat 1. OTSKY menerapkan kegiatan 

donasi kepada masyarakat dan 

membagikannya di media sosial 

Instagram 

2. OTSKY melakukan promosi / 

penyebaran brand melalui 

kegiatan pelayanan masyarakat 

di media sosial Instagram 

Likert 

 Pelayanan Pelanggan 1. OTSKY menerapkan pelayanan 

pelanggan dengan respon yang 

sigap di akun media sosial 

Instagram mereka 

2. OTSKY memberikan pelayanan 

yang baik dan professional 

dalam melayani konsumen di 

media sosial Instagram 

Likert 

Pengetahuan 

Brand 

Awareness (Y) 

 

Top Of Mind 1. OTSKY adalah brand yang 

pertama kali terlintas dalam 

pikiran saya ketika terpikirkan 

produk pakaian lokal 

2. Saya merasa OTSKY 

merupakan brand distro lokal 

yang layak dan mudah untuk 

diingat dalam kategori brand 

distro lokal 

Likert 

Logo Menarik 1. Saya merasa logo OTSKY 

mudah dikenali dan mudah 

diingat karena bentuk desainnya 

yang sangat menarik perhatian 

2. Warna dan bentuk dari logo 

OTSKY sangat menggambarkan 

karakter dan identitas produk 

brand dengan baik 

Likert 
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Brand Recall 1. Saya lebih sering mengingat 

brand OTSKY dibanding 
dengan brand kompetitor 

lainnya dalam bisnis pakaian 

lokal 

2. Ketika seseorang bertanya 

terkait brand pakaian lokal, 

OTSKY adalah yang pertama 

saya sebutkan 

 

Likert 

 Memahami Brand 1. Saya dapat mengidentifikasi 

logo dan warna dari brand 

OTSKY  

2. Saya memahami jenis produk 

yang dijual oleh brand OTSKY, 

seperti kualitas dan desain pada 

produk tersebut 

3. Saya dapat mengidentifikasi apa 

yang membuat brand OTSKY 

berbeda dibandingkan dengan 

brand lain yang serupa 

Likert. 

 

 

 Slogan Melekat 1. Saya dapat dengan mudah 

mengingat slogan dari brand 

OTSKY 

2. Slogan OTSKY sangat 

membantu saya dalam mengenal 

karakter dari brand OTSKY 

3. Slogan OTSKY membantu saya 

dalam menilai brand OTSKY 

Likert 

 Memahami Merek di 

Antara Produk Serupa 

1. OTSKY merupakan merek yang 

berbeda dari merek lain yang 

serupa 

2. Ketika melihat produk serupa, 

saya langsung tahu mana yang 

berasal dari brand OTSKY dan 

mana yang berasal dari brand  

kompetitor 

3. OTSKY menawarkan sesuatu 

yang berbeda, seperti kualitas 
bahan dan harga yang tidak 

dapat ditemukan pada brand 

lain. 

Likert 

 Familiaritas Merek 1. Saya sering melihat atau 

mendengar brand OTSKY di 

lingkungan sekitar saya 

2. Saya sering mendengar dan 
melihat informasi terkait brand 

OTSKY di media sosial 

3. Saya familiar dengan jenis 

produk yang diberikan oleh 

brand OTSKY 

Likert 

 Rekomendasi Produk 
Pertama Kali 

1. Saya merekomendasikan produk 
OTSKY sebagai pilihan pertama 

distro lokal kepada orang lain 

2. Saya merasa brand OTSKY 

sangat layak untuk 

direkomendasikan kepada orang 

Likert 
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lain dengan hanya menunjukkan 

isi akun Instagram OTSKY. 

Media Sosial 

(Z) 

Konten yang menarik 1. Konten menarik OTSKY di 

media sosial membantu saya 

dalam mengenali brand OTSKY 

lebih dalam 

2. OTSKY selalu mengunggah 

konten yang menarik di media 

sosial dalam menyebarluaskan 
brand mereka 

3. Media sosial membantu saya 

dalam memperhatikan brand 

OTSKY dengan konten yang 

dikemas dengan menarik 

Likert 

 Interaksi antara 
konsumen dengan 

penjual 

1. Saya sering memberikan like, 
comments pada unggahan konten 

OTSKY yang menarik di akun 

Instagram mereka 

2. Saya sering bertanya kepada 

penjual terkait produk OTSKY 

di media sosial Instagram 

melalui kolom komentar hingga 

direct message 

Likert 

 Kemudahan untuk 

pencarian informasi 

produk 

1. OTSKY memudahkan saya 

dalam mencari informasi terkait 

produk mereka di media sosial 

Instagram 

2. Saya tidak mengalami kesulitan 

saat mencari informasi terkait 

produk brand OTSKY karena 

semua informasi sudah tertuang 

lengkap di media sosial 

instagram OTSKY  

Likert 

 Kemudahan untuk 

mengkomunikasikan 

informasi pada publik 

1. Saya merasa media sosial 

Instagram efektif sebagai media 

komunikasi brand OTSKY 

untuk menyampaikan informasi 

sangat jelas dan mudah diakses 

oleh publik 

2. Saya merasa OTSKY 

merupakan brand yang responsif 

dalam mengkomunikasikan 

pesan kepada publik. 

Likert 

 Tingkat kepercayaan 

pada media sosial 

1. Ulasan produk oleh konsumen di 

media sosial membuat saya 

percaya bahwa semua informasi 

yang dibagikan oleh brand 

OTSKY di media sosial 

instagram dapat diverifikasi 

kebenarannya 

2. Saya merasa brand OTSKY 

yang responsif dalam menggapi 
ulasan konsumen di media sosial 

membantu dalam meningkatkan 

kepercayaan saya kepada brand 

tersebut 

Likert 
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3.4 Populasi & Sampel 

3.4.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2019:126) populasi adalah wilayah generalisasi 

yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi untuk penelitian ini adalah 

pengikut akun instagram OTSKY. Berdasarkan data pada Instagram, 

OTSKY mempunyai sebanyak 68,300 pengikut. 

 

3.4.2 Sampel 

Menurut Sugiyono (2019:127) sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Selanjutnya, untuk 

menentukan dan mengetahui berapa banyak jumlah sampel yang diambil, 

peneliti menggunakan rumus Slovin (Sugiyono 2019:137) untuk mencari 

dan menentukan jumlah sampel. Rumus slovin yang menentukan sampel 

adalah sebagai berikut : 

 
Gambar 2. Rumus Slovin 

Terdapat dua ketentuan pada rumus Slovin dalam menentukan toleransi 

kesalahan, yaitu : 

1. Nilai e = 10% (0,1) apabila populasi dalam jumlah yang besar. 

2. Nilai e = 20% (0,2) apabila populasi dalam jumlah yang kecil.  

Berdasarkan pada kondisi sosial media Instagram OTSKY saat ini, 

OTSKY memiliki jumlah followers sebanyak 68.300 followers. Jumlah 

followers OTSKY ini tergolong dalam jumlah populasi besar. Oleh 

karena itu, toleransi kesalahan pada penelitian ini menggunakan 10% 



43 

 

 

 

 

(0,1). Untuk mengetahui sampel penelitian ini digunakan rumus slovin 

sebagai berikut : 

𝑛 =
68.300

1 + 68.300(0.1)2
= 99,8 

Pada perhitungan rumus slovin di atas, didapatkan hasil sebesar 99,8 

yang diartikan peneliti membutuhkan 99,8 sampel untuk penelitian ini 

dan akan dibulatkan menjadi 100 responden. Terdapat beberapa kriteria 

responden yang dibutuhkan dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

1. Berusia 15-30 tahun 

2. Sudah pernah mengunjungi store offline OTSKY 

3. Sudah pernah membeli produk OTSKY  

 

3.4.3 Teknik Sampel 

Dari 100 sampel yang di ambil, peneliti menggunakan metode simple 

random sampling. Simple random sampling dapat dikatakan simple 

(sederhana) dikarenakan pengambilan anggota sampel dari populasi 

dilakukan secara  acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam 

populasi itu (Sugiyono, 2013). Alasan peneliti memilih teknik sampling 

dengan simple random sampling karena dengan menggunakan teknik ini 

untuk penelitian kuantitatif, setiap orang di populasi punya kesempatan 

yang sama dipilih sebagai sampel, sehingga hasil dari penelitian ini dapat 

lebih representatif dan digeneralisasi ke populasi secara keseluruhan. 

 

3.5 Sumber Data 

Sumber data merupakan informasi atau materi yang digunakan oleh peneliti 

sebagai dasar untuk analisis, interpretasi, dan pembuatan kesimpulan. 

Menurut Edi Riadi (2016:48), sumber data adalah segala sesuatu yang dapat 

memberikan informasi mengenai. Dalam penelitian ini, sumber data yang 

tercakup yaitu : 
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1.) Data primer 

Data primer adalah informasi yang dikumpulkan secara langsung dari 

sumber aslinya melalui observasi, wawancara, survei, eksperimen, atau 

pengamatan langsung. Peneliti menggunakan jawaban kuesioner dari 

responden sebagai data primer dalam penelitian ini. 

2.) Data sekunder 

Data sekunder adalah informasi yang sebelumnya telah dikumpulkan 

oleh pihak lain dan dapat digunakan kembali dalam penelitian. Data 

sekunder dapat berasal dari jurnal, buku, publikasi ilmiah, website, dan 

lainnya. Peneliti menggunakan jurnal, website, penelitian sebelumnya, 

dan lain sebagainya sebagai data sekunder dalam penelitian ini. 

 

3.6 Teknik Pengambilan Data 

Desain penelitian yang dapat digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

deskriptif kuantitatif. Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan 

pengaruh marketing public relations terhadap pengetahuan brand awareness 

OTSKY melalui media sosial Instagram. Penelitian kuantitatif bertujuan 

untuk menemukan hubungan yang menjelaskan sebab-sebab dalam fakta 

sosial yang terukur, menunjukkan hubungan variabel dan menganalisis. 

Survei yang digunakan dalam penelitian ini dapat berupa kuesioner online 

berbentuk link google form yang diberikan kepada responden. Kuesioner 

online berisi pertanyaan terkait pengaruh marketing public relations terhadap 

pengetahuan brand awareness OTSKY pada media sosial Instagram. 

Responden akan menjawab setiap pertanyaan dari survei melalui kuesioner 

google form dengan memilih salah satu jawaban yang tersedia di google form. 

Responden untuk survei ini akan peneliti dapatkan dengan melakukan 

kegiatan turun lapangan ke store OTSKY di wilayah Bandar Lampung dalam 

waktu 10 hari untuk mendapatkan target 100 responden, sesuai dengan 

sampel yang telah ditentukan. Peneliti akan memiliki target mendapatkan 10 

responden dalam setiap harinya selama 10 hari. Responden tersebut akan 

diberikan link kuesioner online dalam berbentuk google form dan akan 

mereka isi. Jawaban survei tersebut dibuat dengan menggunakan skala tipe 
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likert berdasarkan aspek yang diukur untuk setiap variabel. Jawaban yang 

1akan diberikan responden berbentuk seperti : 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Pengukuran Skala Likert 

 

3.7 Teknik Pengolahan Data 

Teknik pengolahan data adalah suatu cara atau model untuk memperoleh 

fakta dan data dalam suatu penelitian. Pada penelitian kuantitatif, pengolahan 

data secara umum dilakukan melalui tiga tahap yang meliputi:  

1. Penyuntingan (editing): yaitu proses pengecekan atau peninjauan serta 

perbaikan data yang telah diperoleh. 

2. Tahap input data (koding): yaitu kegiatan pemberian kode tertentu yang 

bersifat khusus terhadap jawaban responden atas kuesioner untuk 

pengolahan data. 

3. Analisa tabulasi (tabulating): yaitu kegiatan pembuatan tabel berisi data 

yang telah diperoleh untuk menentukan frekuensi dan persentase 

tanggapan. 

 

3.8 Uji Instrumen Penelitian 

Dalam upaya mendapatkan data yang benar, sebuah instrumen harus melalui 

dua persyaratan yang harus dipenuhi untuk membuktikan apakah instrument 

tersebut layak digunakan yaitu dengan menguji validitas dan reliabilitas.  

 

3.8.1 Uji Validitas 

Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana 

alat ukur dapat mengukur apa yang seharusnya diukur. (Ghozali, 2009) 
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dalam (Maulana, 2022) menyatakan bahwa uji validitas digunakan untuk 

mengukur sah, atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner 

dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 

Dalam melakukan uji validitas ini, peneliti memanfaatkan aplikasi SPSS 

30. Teknik pengujian yang umum digunakan dalam menguji validitas 

adalah dengan menggunakan Koefisien Korelasi Produk-Moment 

Pearson (Pearson Product-Moment Corelation Coeficient) dengan 

rumus sebagai berikut: 

 
Gambar 4. Rumus Korelasi Produk-Moment Pearson 

Keterangan: 

rxy  : Koefisien korelasi Pearson antara item instrumen yang akan 

digunakan dengan variabel yang bersangkutan 

X     : Skor item instrumen yang akan digunakan 

Y     : Skor semua item instrumen  dalam variabel tersebut 

n      : Jumlah responden  

Dengan menggunakan rumus di atas, maka akan mendapatkan hasil dan 

kesimpulan: 

Jika nilai r hitung > r tabel, maka disimpulkan bahwa tiap pertanyaan dari 

kuesioner yang akan disebar valid. 

Jika nilai r hitung < r tabel, maka disimpulkan bahwa tiap pertanyaan dari 

kuesioner yang akan disebar tidak valid. 

 

3.8.2 Uji Reliabilitas 

(Sugiharto dan Situnjak, 2006) dalam (Maulana, 2022) menyatakan 

bahwa reliabilitas menunjuk pada suatu pengertian bahwa instrumen 

yang digunakan dalam penelitian untuk memperoleh informasi yang 
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digunakan dapat dipercaya sebagai alat pengumpulan data dan mampu 

mengungkap informasi yang sebenarnya di lapangan. Uji reliabilitas ini 

digunakan untuk mengukur konsistensi kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel dan apakah alat pengukur yang digunakan dapat 

diandalkan dan tetap konsisten jika pengukuran tersebut diulang. Dalam 

penelitian ini, untuk menguji reliabilitas penguji menggunakan rumus 

Cronbach’s Alpha seperti berikut:  

 
Gambar 5. rumus Cronbach’s Alpha 

 

Jika hasil alpha menunjukkan sebesar 0,6 atau lebih, maka sebuah alat 

dapat dinyatakan handal atau reliabel. 

 

3.9 Uji Prasyarat Regresi 

Uji prasyarat regresi adalah uji yang dilakukan untuk memeriksa asumsi-

asumsi dasar yang harus terpenuhi sebelum menjalankan model regresi. Tahap 

uji prasyarat regresi dalam penelitian ini terdiri atas Uji Normalitas dan Uji 

Linearitas.  

 

3.9.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah variabel dependen, 

independen, atau keduanya berdistribusi secara normal atau keduanya 

berdistribusi secara normal mendekati normal (Sugiyono, 2019:234). 

Kegunaannya adalah untuk menentukan data yang telah dikumpulkan 

berdistribusi normal atau diambil dari populasi normal. Dalam penelitian 

ini, uji normalitas yang digunakan adalah Kolmogrov-Smirnov dengan 
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bantuan IBM SPSS 30. Kriteria pengujian normalitas dalam penelitian 

ini adalah: 

 Jika nilai signifikan > 0,05 maka data terdistribusi normal. 

 Jika nilai signifikan < 0,05 maka data terdistribusi tidak normal. 

3.9.2 Uji Linearitas 

Teknik menguji berupa uji linearitas ini dilakukan sebagai upaya untuk 

menentukan apakah antara variabel independen dan variabel dependen 

dalam sebuah penelitian memiliki keterkaitan atau hubungan yang linier. 

Uji linearitas dalam penelitian ini dilakukan dengan bantuan IBM SPSS 

30.  

 

3.10 Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses yang dilakukan setelah data dari semua responden 

atau sumber lainnya telah dikumpulkan. (Sugiyono, 2019:147). Proses 

analisis data melibatkan beberapa langkah, yaitu mengelompokkan data 

menurut variabel dan jenis responden, membuat tabel data berdasarkan 

variabel dari semua responden, menyajikan data untuk setiap variabel yang 

diteliti, menghitung data untuk menjawab rumusan masalah, serta 

menghitung data untuk menguji hipotesis yang telah diajukan. (Sugiyono, 

2019). 

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu software 

SPSS (Statistical Program for Social Sciences). SPSS memiliki berbagai fitur 

dan fungsi yang memungkinkan peneliti untuk melakukan analisis data, 

membuat visualisasi data, dan menghasilkan laporan statistik yang lengkap. 

Dengan menggunakan SPSS, peneliti dapat melakukan analisis data secara 

efisien dan mendalam, sehingga dapat memperkuat argument dalam 

penelitian ini. 
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3.10.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut (Sugiyono, 2019) dalam (Ani, dkk:2021), analisis regresi linear 

berganda merupakan teknik analisis yang memiliki satu variabel 

dependen dan dua atau lebih variabel independen. Analisis regresi linear 

berganda dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh variabel-variabel bebas (independen) terhadap variabel 

terikat (dependen) yaitu pengetahuan brand awareness. Peneliti 

menggunakan IBM SPSS 30 sebagai alat bantuan dalam uji analisis 

regresi linear berganda ini. 

Y = β0 + β1X + β2Z + ε 

Keterangan: 

Y = variabel terikat (dependen, yang ingin diprediksi) 

X = variabel bebas (independen, yang memiliki pengaruh langsung 

terhadap Y) 

Z = variabel ketiga (intervening,  yang memengaruhi hubungan antara X 

dan Y) 

β0 = intercept 

β1 dan β2 =  koefisien regresi untuk X dan Z, dan  

ε = kesalahan acak 

 

3.10.2 Uji Analisis Jalur (Path Analysis) 

Analisis Jalur digunakan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan 

dan untuk menguji pengaruh variabel Z (intervening) yang berperan 

dalam memediasi variabel independen terhadap variabel dependen 

(Prasetiyo, 2014). Uji analisis jalur dalam penelitian ini dilakukan 

dengan bantuan SPSS 30. 

 

3.10.3 Uji hipotesis  

Hipotesis adalah jawaban sementara atas pertanyaan penelitian. Jawaban 

ini dianggap sementara karena didasarkan pada teori-teori yang relevan 

dan belum didukung oleh data yang telah dikumpulkan (Sugiyono, 

2019). Hipotesis merupakan suatu proses yang memungkinkan peneliti 
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untuk menarik kesimpulan pada suatu populasi dengan menggunakan 

data sampel yang telah dikumpulkan sebelumnya. Pada penelitian ini, uji 

hipotesis dilakukan secara simultan dengan uji analisis jalur (path 

analysis). 

 

  



127 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V. PENUTUP 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah didapat, dapat diambil kesimpulan 

yaitu : 

1.  Pengaruh Marketing Public Relations terhadap Media Sosial 

Instagram: Marketing Public Relations memiliki pengaruh signifikan 

terhadap penggunaan Media Sosial Instagram, dengan kontribusi sebesar 

91.4% dalam menjelaskan variasi dalam aktivitas di Instagram. Hal ini 

menunjukkan bahwa strategi komunikasi melalui MPR efektif dalam 

meningkatkan aktivitas dan engagement di media sosial. 

2. Pengaruh Media Sosial Instagram terhadap Pengetahuan Brand 

Awareness: Media Sosial Instagram memberikan kontribusi signifikan 

terhadap peningkatan Pengetahuan Brand Awareness. Kepercayaan 

terhadap informasi dan testimoni yang disebarkan di media sosial 

mendorong konsumen untuk lebih mengenal dan mempercayai merek 

OTSKY. 

3.  Pengaruh Marketing Public Relations terhadap Pengetahuan Brand 

Awareness melalui Media Sosial Instagram: Pengaruh tidak langsung 

Marketing Public Relations melalui Media Sosial Instagram lebih besar 

dibandingkan pengaruh langsungnya. Ini menunjukkan peran penting 

media sosial sebagai mediator dalam meningkatkan kesadaran merek, 

yang memperkuat hubungan antara MPR dan brand awareness. 

4. Model regresi yang digunakan menunjukkan kemampuan yang sangat baik 

dalam menjelaskan variabel dependen, dengan nilai R² sebesar 95.7% 

untuk hubungan X dan Z terhadap Y, serta 91.4% untuk hubungan X 

terhadap Z. 
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5. Berdasarkan perhitungan path analysis diketahui bahwa pengaruh 

langsung Marketing Public Relations terhadap pengetahuan Brand 

Awareness OTSKY sebesar 0.441 dan pengaruh tidak langsung sebesar 

0.476. Yang berarti, pengaruh tidak langsung lebih besar dibandingkan 

pengaruh langsung maka secara tidak langsung ada pengaruh dari 

Marketing Public Relations memiliki pengaruh terhadap pengetahuan 

Brand Awareness OTSKY melalui media sosial Instagram (H0 ditolak 

atau H1 diterima). 

 

5.2 Saran 

Terdapat beberapa saran yang peneliti berikan dan diharapkan dapat menjadi 

bahan evaluasi serta masukan untuk penelitian selanjutnya, diantaranya yaitu: 

1. Peneliti menyarankan kepada penelitian selanjutnya untuk dapat meneliti 

variabel lain yang mungkin mempengaruhi Pengetahuan Brand 

Awareness, seperti Customer Experience, Word of Mouth, atau Influencer 

Marketing. Ini dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif 

tentang faktor-faktor yang mempengaruhi brand awareness. 

2. Peneliti menyarankan kepada  OTSKY untuk lebih meningkatkan 

keterlibatan perusahaan dengan konsumen dan masyarakat dalam kegiatan 

pelayanan pelanggan dan pelayanan masyarakat sebagai strategi 

Marketing Public Relations brand OTSKY. 

3. Penelitian selanjutnya bisa mengeksplorasi pengaruh platform media 

sosial lainnya, seperti TikTok, Twitter, atau LinkedIn, untuk memahami 

bagaimana berbagai platform dapat mempengaruhi brand awareness 

secara berbeda. 
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