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ABSTRACT 

 This research uses associative where associative research takes the form 

of a quantitative approach as seen from the type of data measured using a Likert 

scale. Methods of data collection is done by a list of questionnaire questions. The 

population in this study were all of Kopimana27 Tebet's customers, South Jakarta, 

totaling 95 customers, sampling using random sampling method. Processing data 

using SPSS software version 26, with descriptive analysis and hypothesis testing 

multiple regression analysis. The results showed that: partially the Media Social 

Marketingvariabel influenced the Purchase Decision at Kopimana27 in Tebet, 

South Jakarta, partially the Brand Awarnesse variabel influenced the Purchase 

Decision Kopimana27 in Tebet, South Jakarta, simultaneously there was a 

positive and significant influence between the Purchase Decision variabel and 

valueo Brand Awarnesse influenced the Purchase Decision of Kopimana27 in 

Tebet, South Jakarta 

Keywords: Social Media Marketing, Brand Awarnesse, Purchase Decision 
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ABSTRAK 

 Penelitian ini menggunakan jenis penelitian asosiatif yang dimana 

penelitian asosiatif berbentuk pendekatan kuantitatif yang dilihat dari jenis 

datanya yang diukur menggunakan skala likert. Metode pengumpulan data 

dilakukan dengan daftar pertanyaan questionnaire. Populasi dalam penelitian ini 

adalah seluruh dari pelanggan Kopimana27 Tebet, Jakarta Selatan, yang 

berjumlah 95 pelanggan, penarikan sampel dengan metode Random Sampling. 

Pengolahan data menggunakan perangkat lunak SPSS versi 26, dengan analisis 

deskriptif dan pengujian hipotesis analisis regresi berganda. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa: secara parsial variabel Media Social Marketing 

mempengaruhi Purchase Decision pada Kopimana27 di Tebet, Jakarta Selatan, 

secara parsial variabel Brand Awarnesse mempengaruhi Purchase Decision 

Kopimana27 di Tebet, Jakarta Selatan, secara simultan terdapat pengaruh yang 

positif dan signifikan antara variabel Purchase Decision dan nilaio Brand 

Awarnesse mempengaruhi Purchase Decision Kopimana27 di Tebet, Jakarta 

Selatan  

Kata Kunci: Social Media Marketing, Brand Awarnesse, Purchase Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kedai kopi adalah bisnis yang berpusat pada pelanggan dan harus selalu 

memikirkan apa yang pelanggan butuhkan, apa yang diinginkan pelanggan, dan 

layanan apa yang disukai pelanggan sehingga pelanggan tidak hanya puas, tetapi juga 

setia pada kedai kopi tersebut. Beberapa hal yang diinginkan dan disukai pelanggan 

antara lain adalah suasana yang diberikan di kedai, cita rasa yang khas pada produk 

kedai, keahlian atau kehandalan barista, kualitas kopi yang digunakan, hingga faktor 

harga produk kopi yang dijual.  

Para pelaku industri kedai kopi di Indonesia membagi perjalanan industri kopi 

menjadi empat gelombang sejalan dengan momentum masuknya merek-merek 

fenomenal ke dalam industri ini. Berdasarkan (Marcomm & Toffin : 2019), Indonesia 

saat ini memasuki gelombang ke-4 industri kedai kopi, dimana market size kedai kopi 

meroket ditandai dengan menjamurnya kedai kopi ready to drink (RTD) yang 

berkualitas dengan harga terjangkau. 

Hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk dan harga juga menjadi faktor 

meningkatnya konsumen kopi dan bertambahnya jumlah kedai kopi. Jumlah kedai 

kopi di Indonesia tumbuh hingga 2.950 gerai dan angka tersebut mengalami kenaikan 

tiga kali lipat dibandingkan tahun sebelumnya (Toffin : 2020).  
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Akibat semakin menjamurnya kedai kopi di masyarakat, para pelaku bisnis 

harus saling bersaing untuk terus berinovasi, meningkatkan kualitas, dan berusaha 

memenuhi harapan pelanggan demi terciptanya kepuasan pelanggan. Upaya yang 

dilakukan kedai kopi untuk meningkatkan kepuasan pelanggan meliputi rasa dan 

aroma, tingkat kenyamanan, harga menu, konsep, dan juga saling bersaing 

memperebutkan menu andalannya.  

Kopi sudah menjadi salah satu kebutuhan bagi masyarakat Indonesia. Dilihat 

dari konsumsi kopi di Indonesia mencapai 5 juta kantong berukuran 60 kilogram pada 

periode 2020/2021. Jumlah itu meningkat 4,04% dibandingkan pada periode 

sebelumnya yang sebesar 4,81 juta kantong berukuran 60 kg (ICO : 2021). 

 
 

Gambar 1.1 Volume Konsumsi Kopi Domestik Di Indonesia (ICO: 2021) 

Purchae Decision adalah proses dimana konsumen memutuskan merek mana 

yang akan dibeli. Konsumen akan membeli merek yang paling disukai, tetapi dapat 

dipengaruhi oleh dua faktor yang berada antara niat pembelian dan Purchase 
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Decision yaitu faktor sikap orang lain dan situasi yang tidak diharapkan. Niat 

pembelian dapat berubah apabila situasi yang dihadapi konsumen menghambat atau 

memaksa untuk membatalkan pembelian atau beralih kepada alternatif pilihan yang 

lain (Kotler, 2008).   

Sedangkan menurut Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong (2014:155) 

"Purchase Decision will be to buy the most preferred brand, but two factors can 

come betwen the Purchase Decision and the purchace decision” Purchase Decision 

adalah membeli merek yang palig disukai, tetapi dua faktor dapat muncul antara niat 

pembelian dan Purchase Decision 

Diera saat ini dengan pesatnya pertumbuhan media sosial saat ini 

memunculkan sebuah trend baru di mana perusahaan atau pelaku UKM 

menggunakan media sosial, baik sekadar untuk berkomunikasi maupun untuk 

memsarkan produk atau jasa mereka. Saluran media sosial menawarkan cara baru 

bagi perusahaan atau UKM dengan konsumen untuk saling terlibat satu sama lain. . 

Social media merupakan sarana bagi konsumen untuk berbagi informasi teks, 

gambar, audio dan video dengan satu sama lain dan dengan perusahaan dan 

sebaliknya. Sedangkan, Media Social Marketing Instagram merupakan bentuk 

pemasaran yang dipakai untuk meciptakan kesadaran, pengakuan, ingatan dan bahkan 

tindakan terhadap suatu merk, produk, bisnis, individu, atau kelompok baik secara 

langsung maupun tidak langsung dengan menggunakan alat dari web sosial seperti 
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blogging, microblogging, dan jejaring sosial (Setiawan, 2015). Beragam jenis media 

sosial dimanfaatkan sebagai tools dalam strategi komunikasi pemasaran suatu 

perusahaan. Salah satu media sosial yang saat ini umumya digunakan adalah 

Instagram.  

Instagram dianggap sebagai media sosial terpopuler untuk menjadi salah satu 

alat pemasaran dalam menciptakan dan meningkatkan kesadaran konsumen terhadap 

suatu brand. Pengaruh media massa, baik cetak dan elektronik sangat efektif 

memengaruhi niat calon pembeli untuk melakukan pembelian aktual terhadap produk, 

setelah konsumen merasa terangsang, konsumen akan terdorong untuk mencari 

informasi yang lebih banyak mengenai produk (Firmansyah, 2018),  

Brand Awarenesse merupakan kemampuan konsumen melakukan 

indentifikasi suatu merek pada kondisi yang berbeda, dapat dilakukan dengan 

pengenalan merek dan pengingatan kembali terhadap suatu merek tertentu, Brand 

Awarness melalui paparan berulang sehingga konsumen merasa mengenal merek 

tersebut menurut (Keller : 2003).  

Dengan majunya teknologi ditambah dengan branding yang kuat menjadi 

sarana baru bagi para pelaku umkm untuk memikat para konsumen untuk membeli 

produk mereka, salah satunya Kopimana27. Instagram merupakan media utama 

promosi Kopimana27 dalam menarik minat konsumen karena dapat dijangkau oleh 

banyak orang serta dapat melakukan branding cafenya 
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Dalam lima bulan terakhir Kopimana27 mengalami penurunan penjualan 

produk. Penurunan tersebut karena adanya kaitan  dengan  pemasaran  media  social 

dan tentang slogan atau nama dari suatu produk yang mungkin kurang dapat diingat 

oleh konsumen.   Hal ini membuat Kopimana27 harus mengambil keputusan yang 

tepat dalam memasarkan produknya dan membuat produk dan slogan yang unik, . 

Informasi mengenai suatu produk atau layanan dan promosi penjualan melalui media 

sosial serta branding yang dibangun, tentunya dapat berpengaruh terhadap perilaku 

konsumen dalam melakukan Purchase Decision. menariknya value yang dimiliki, 

serta informasi berupa konten di social media Instagram yang diberikan oleh 

Kopimana27 dapat meningkatkan pemasaran produk Kopimana27 dan ketertarikan 

atau minat beli konsumen yang merupakan salah satu proses dalam pengambilan 

keputusan. 

Tabel 1 1 Pendapatan Kopimana27 2022 - 2023 

Bulan  Pendapatan 

October  Rp. 109.131.500 
November  Rp. 106.229.250 
December  Rp. 105.467.750 
Januari  Rp. 103.161.500 
Februari  Rp. 101.239.250 

Sumber : KOPIMANA27 Tebet Jakarta Selatan 

Bedasarkan data diatas diketahui bahwa terjadi penurunan pendapatan pada 

lima bulan terakhir. Bedasarkan informasi dari informan di Kopimana27 diduga 

penurunan ini disebabkan karena Media Social Marketing Instagram Instagram 

kurang dapat menarik perhatian dari konsumen. Hal ini mendorong peneliti untuk 
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meneliti implementasi social media Instagram dan Brand Awareness terhadap 

purchase decition  di Kopimana27 

1.2 Rumusan Masalah 

 Permasalahan dalam penelitian ini adalah adanya fenomena penurunan 

pendapatan penjualan dari oktober 2022 hingga febuari 2023 yang disebabkan 

kurangnya implementasi pemasaran media social instgram berupa content, promosi 

dan informasi yang disajikan kepada konsumen dan Brand Awarness berupa slogan 

yang masih belum terpikirkan oleh calon konsumen sehingga calon konsumen tidak 

meutuskan membeli di Kopimana27 

1.3 Pertanyaan Masalah 

Bedasarkan penjelasan latar belakang diatas, maka terdapat pertanyaan yang 

berkaitan dengan  penelitian  ini di ajukan sebagai berikut : 

1. Apakah media social medial marketing Instagram berpengaruh Purchase 

Decision pada @Kopimana27 

2. Apakah Brand Awarenesse mempengaruhi Purchase Decision Kopimana27 

3. Apakah implementasi Media Social Marketing Instagram dan Brand 

Awarness berpengaruh terhadap Purchase Decision 

1.4 Tujuan Penelitian 

 Dengan melihat latar belakang dan rumusan pertanyaan diatas, maka tujuan 

dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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1. Mengetahui pengaruh Implementasi Media Social Marketing Instagram 

tehadap purchase decision produk di Kopimana27 

2. Mengetahui pengaruh Brand Awareness terhadap Media Social Marketing 

Instagram dan purchase decision konsumen Kopimana27 

3. Mengetahui Pengaruh Implementasi Media Social Marketing Instagram dan 

Brand Awarness terhadap Purchase Decision pada Kopimana27 

1.5 Manfaat Penelitian 

 Berikut adalah  manfaat yang didapatkan dari penelitian ini 

1. Bagi Kopimana27. Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat digunakan 

sebagai bahan untuk memaksimalkan Social Media Marketing“Instagram” 

kedepannya 

2. Bagi Universitas. Dengan penelitian ini diharapkan bisa menjadi referensi 

tambahan dalam studi selanjutnya selanjutnya di Universitas Medan Area 

3. Bagi Penulis. Dengan penelitian ini penulis dapat menambah pengetahuan 

dan wawasan berfikir, khususnya tentang implementasi media social 

marketing ‘Instagram” dan Brand Awarenesse terhadap Purchase Decision 

pada Kopimana27 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Pengertian Media Social Marketing Instagram 

 Media Social Marketing Instagram saat ini menjadi salah satu pilar 

penyampaian informasi dan media promosi untuk penjualan produk suatu merek. 

Media Social Marketing Instagram merupakan suatu bentuk pemasaran langsung 

ataupun tidak langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, 

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

dilakukan dengan menggunakan alat dari web social seperti blogging, microblogging, 

social networking, social bookmarking dan content sharing (Mileva dan Achmad 

2015).  

 Media Social Marketing Instagram adalah strategi pemasaran yang dilakukan 

melalui berbagai platform media sosial dengan tujuan untuk mempromosikan produk, 

layanan, atau merek suatu perusahaan. Tujuan utama dari Media Social Marketing 

Instagram adalah membangun hubungan dengan audiens, meningkatkan Brand 

Awarness, berinteraksi dengan konsumen, dan mendorong interaksi positif serta 

partisipasi dari pengguna media sosial. 

 Media sosial dirasakan sangat berpengaruh dalam menyebarkan informasi ke 

pengguna internet di seluruh dunia. Berdasarkan survey yang dilakukan oleh Global 

Web Index tahun 2019, diketahui bahwa media sosial yang paling banyak digunakan 

yaitu Youtube, Whatsapp yang menempati posisi kedua, Facebook di posisi ketiga 
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dan Instagram di peringkat keempat. Berikut diagram yang merupakan hasil survey 

media sosial yang dikutip dari Lokadata. 

 

Gambar 2.1 Media Social yang paling banyak digunakan pada tahun 2019 

(Lokadata : 2019) 

  Dari gambar diatas menunjukkan banyaknya pengguna social media dari 

jumlah tersebut mulai banyak intansi, perusahaan atau pelaku UMKM yang 

memanfaatkan social media sebagai sarana untuk memperluas pemasaran dari produk 

mereka. 

2.1.1 Faktor Media Social  Marketing 

 Dalam merancang strategi Media Social Marketing yang efektif, ada berbagai 

faktor yang perlu dipertimbangkan. Faktor-faktor ini dapat mempengaruhi bagaimana 

0 20 40 60 80 100

Twitter

Instagram

Facebook

Youtube

Pengguna Social Media 

Pengguna Social Media

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 2/2/24 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)2/2/24 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Muhamad Rafli - Pengaruh Implementasi Media Social Marketing Instagram dan Brand....



10 
 

 

Anda berinteraksi dengan audiens Anda dan mencapai tujuan pemasaran Anda. 

Berikut adalah beberapa faktor penting dalam social media marketing: : 

1. Platform Media Sosial: Pilih platform media sosial yang paling cocok untuk 

bisnis Anda dan audiens target Anda. Setiap platform memiliki karakteristik 

yang berbeda, dan tidak semua cocok untuk setiap bisnis 

2. Konten Berkualitas: Konten adalah kunci dalam social media marketing. 

Pastikan konten Anda bermanfaat, relevan, dan menarik bagi audiens Anda. 

Ini bisa berupa teks, gambar, video, atau kombinasi dari semuanya. 

3. Tren Industri: Ikuti tren dan perkembangan terbaru dalam industri Anda dan 

perhatikan bagaimana Anda dapat memanfaatkannya dalam strategi media 

sosial Anda. 

4. Tujuan dan Strategi Bisnis: Anda perlu memahami dengan jelas tujuan 

bisnis Anda dan bagaimana social media dapat membantu mencapainya. 

Apakah Anda ingin meningkatkan penjualan, Brand Awarness, atau interaksi 

dengan pelanggan? 

5. Audiens Target: Identifikasi siapa audiens target Anda. Siapa mereka, apa 

minat mereka, dan di mana mereka berada di media sosial? Ini membantu 

Anda menyusun konten yang lebih relevan. 

2.1.2 Indikator Media Social Marketing Instagram 

 Menurut Bilgin (2018) Terdapat 4 indikator pada Media Social Marketing 

Instagram antara lain yaitu: 
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1. Aku n dan unggahan yang dibagikan menarik,  

2. Membagikan informasi,  

3. Akses untuk dapat berdiskusi dan bertukar informasi,  

4. Kemudahan dalam melakukan Interaksi 

2.2 Brand Awareness 

 Brand Awareness (Kekuatan Brand) adalah  kemampuan merek yang muncul 

di benak konsumen ketika mereka berpikir tentang produk tertentu dan seberapa 

mudah bahwa produk muncul (Hasbun dan Endang, 2016). Merek memegang 

peranan penting dalam peningkatan niat beli konsumen. Semakin tinggi kesadaran 

konsumen akan suatu merek maka akan semakin besar pula potensi produk suatu 

perusahaan untuk di beli oleh konsumen. Penanaman dan penciptaan suatu ingatan 

akan merek pada benak konsumen sangat penting dalam upaya untuk meningkatkan 

niat beli konsumen akan suatu produk. Adanya kesadaran akan merek pada suatu 

produk membuat konsumen cenderung mempercayai produk tersebut dalam 

benaknya sehingga mampu memunculkan niat beli terhadap suatu produk. 

 Iklan adalah suatu bentuk pesan yang disampaikan kepada masyarakat luas 

dengan menggunakan suatu media. Istilah periklanan merujuk kepada pemahaman 

keseluruhan proses yang meliputi persiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan 

pengawasan penyampaian pesan (Niken, 2007). Menurut (Tjiptono, 2005), iklan 

adalah bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari informasi tentang keunggulan 
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atau keuntungan suatu produk yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan 

rasa menyenangkan yang mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian 

2.2.1 Indikator Brand Awarenesse 

  Menurut Aaker Brand Awareness yaitu kemampuan konsumen untuk 

mengenali atau mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori 

produk tertentu (Siahaan dan Yuliati, 2016). Indikator Brand Awarness diantara lain : 

1. Lokasi Strategis   

2. Mengenali lewat iklan,  

3. Mengingat kembali produk 

2.2.2 Faktor Brand Awarenesse 

 Brand Awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali dan 

mengingat merek atau brand tertentu. Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi Brand 

Awareness antara lain: 

a. Advertising: iklan adalah cara paling umum untuk memperkenalkan merek 

pada konsumen dan dapat mempengaruhi tingkat Brand Awarness. 

b. Word-of-mouth: informasi dari orang lain yang dikenal dan dipercayai dapat 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek. 

c. Pengalaman pribadi: pengalaman positif atau negatif dengan merek dapat 

mempengaruhi Brand Awarness. 
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d. Penempatan produk: penempatan produk di tempat yang mudah dilihat dan 

diakses oleh konsumen dapat meningkatkan Brand Awarness. 

e. Produk dan kemasan: produk dengan kualitas yang baik dan kemasan yang 

menarik dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek. 

f. Aktivitas media sosial: aktivitas merek di media sosial dapat meningkatkan 

Brand Awarness dan interaksi merek dengan konsumen. 

g. Endorser atau pengguna selebriti: menggunakan selebriti atau tokoh terkenal 

dapat membantu merek meningkatkan Brand Awarness. 

2.3 Purchase Decision 

 Purchase Decision adalah proses penyeleksian terhadap dua pilihan alternatif 

atau lebih yang menghasilkan keputusan untuk membeli atau tidak membeli. Pilihan 

alternatif harus tersedia ketika konsumen akan mengambil keputusan. Proses 

pengambilan Purchase Decision membutuhkan pencarian atau penerimaan informasi 

yang berbeda (Kanuk, 2008). Sedangkan menurut Peter dan Olson (2013) Purchase 

Decision merupakan suatu proses yang dilakukan untuk mengkombinasikan seluruh 

pengetahuan yang diperoleh konsumen menjadi nilai pertimbangan yang berguna 

dalam memilih dua atau lebih alternatif, sehingga dapat memutuskan salah satu 

produk.  

 Purchase Decision adalah proses dimana konsumen memutuskan merek mana 

yang akan dibeli. Konsumen akan membeli merek yang paling disukai, tetapi dapat 

dipengaruhi oleh dua faktor yang berada antara niat pembelian dan Purchase 
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Decision yaitu faktor sikap orang lain dan situasi yang tidak diharapkan. Niat 

pembelian dapat berubah apabila situasi yang dihadapi konsumen menghambat atau 

memaksa untuk membatalkan pembelian atau beralih kepada alternatif pilihan yang 

lain (Kotler, 2008) 

 Dapat diambil kesimpulan bahwa Purchase Decision merupakan tahap dalam 

suatu proses dimana konsumen melakukan pembelian berdasarkan hasil kombinasi 

dari seluruh pengetahuan yang dimiliki untuk menjadi nilai pertimbangan antara dua 

atau lebih alternatif produk yang tersedia dalam memutuskan salah satu produk. 

2.3.1 Indikator Purchase Decision 

 Menurut  Swastha & Irawan (2012) Purchase Decision memiliki enam 

Indikator sebagai berikut : 

1.  Jenis produk, 

2.  Kualitas Produk 

3. Pelayanan. 

4. Jumlah produk 

5. Waktu pembelian 

6. Cara  membayar 
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2.3.2 Faktor Purchase Decision 

 Terdapat empat faktor yang mempengaruhi perilaku Purchase Decision 

konsumen menurut  (Kotler, 2003) yaitu : 

1. Budaya 

2. Social 

3. Kepribadian 

4. Psikologis 

2.4 Penelitian terdahulu 

 Penelitian terdahulu adalah upaya peneliti untuk mencari perbandingan dan 

selanjutnya untuk menemukan inspirasi baru untuk peneltiain selanjutnya di samping 

itu kajian terdahulu dapat membantu penelitian untuk memposisikan penelitian serta 

menujukkan orsinalitas dari penelitian. 

Tabel 2 1 Hasil Penelitian Terdahulu 

Peneliti Judul Hasil Penelitian 

Sutariningsih & Widagda K, 
(2021) 

Peran Brand Awarenesse 
Memediasi Pengaruh Media 
Social Marketing Instagram 
Terhadap Purchase Decision 

Hasil penelitian ini menunjukan 
kalau Media Social Marketing 
Instagram berpengaruh positif 
terhadap Purchase Decision  

Abdul Ghafoor Ghazi (2019) The Impact of Brand 
Awareness and Social Media 
Content Marketing on 
Consumer Purchase Decision 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk menguji pengaruh Brand 
Awarness dan pemasaran konten 
media sosial terhadap Purchase 
Decision konsumen. Data untuk 
penelitian ini dikumpulkan melalui 
kuesioner online. Jumlah total 
responden untuk penelitian ini 
adalah 150 (60% perempuan; 40% 
laki-laki). Tujuan dari penelitian 
ini adalah untuk mengetahui 
hubungan antara Brand Awarness 
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Peneliti Judul Hasil Penelitian 

dan pemasaran konten media sosial 
dengan Purchase Decision 
konsumen. Namun, hasil 
menunjukkan bahwa Brand 
Awarness memiliki hubungan 
signifikan positif lemah dengan 
Purchase Decision konsumen 
sedangkan, pemasaran konten 
media sosial memiliki hubungan 
signifikan positif sedang dengan 
Purchase Decision konsumen.. 

Bilgin (2018) The Effect Of Media Social 
Marketing Instagram 
Activities On Brand Awarness, 
Brand Imagie, Brand Loyality 

Hasil penelitian ini menjelaskan 
bahwa Brand Awarness tidak 
memiliki pengaruh dengan citra 
merek. Temuan ini menunjukkan 
bahwa Brand Awarness 
mencerminkan  kurangnya 
pengaruh terhadap citra merek 
yang dirasakan oleh konsumen 
yang berada di level yang sama. 

Cleo Shopiah (2021) The Influence of Media Social 
Marketing Instagram 
Activities on Purchase 
Decision Through Brand 
Awareness 

Penelitian ini menunjukan bahwa 
aktifitas Instagram berpengaruh 
kepada konsumen dalam 
mengambil keputusan membeli 
barang  

Rafiul Malik Dedi (2021) pengaruh Media Social 
Marketing Instagram 
Instagram dan Brand 
Awareness terhadap Purchase 
Decision brand sometinc di 
indonesia 
 

Berdasarkan hasil parsial, Media 
Social Marketing Instagram tidak 
berpengaruh secara parsial dan 
signifikan terhadap Purchase 
Decision brand Somethinc di 
Indonesia dan Brand Awarness 
tidak berpengaruh secara parsial 
dan signifikan terhadap Purchase 
Decision brand Somethinc di 
Indonesia. Sedangkan secara 
simultan, pengaruh sosial media 
marketing Instagram dan Brand 
Awarness secara parsial dan 
signifikan terhadap Purchase 
Decision. 

Sumber : Sutariningsih & Widagda K, (2021), Cleo Shopiah (2021),  Rafiul Malik 

Dedi (2021) 
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2.5 Hubungan antara variabel 

 Menurut Effendi (1982), variabel penelitian sebagai sebuah konsep yang 

mengandung variasi nilai. Sementara Sugiyono (2016) mendefinisikan variabel 

penelitian sebagai suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, objek atau kegiatan 

yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya. 

2.5.1 Media Social Marketing Instagram dan Purchase Decision 

 zaman sekarang social media semakin berkembang pesat dan menjadi salah 

satu dari bagian aktivitas setiap individu, Hal ini menimbulkan tantangan dan peluang 

baru bagi perusahaan untuk mengintegrasikan aktifitas pemasaran ke dalam media 

sosial (Laksamana, 2018). Peluang yang dihasilkan memungkinkan perusahaan untuk 

menjalin komunikasi dan membangun hubungan yang lebih dekat dengan 

konsumennya tanpa terbatas jarak (Li et al., 2021).  

 Media Social Marketing Instagram merupakan sebuah media komunikasi 

berbasis penggunaan internet dalam aktifitas pemasaran yang dilakukan perusahaan 

dengan memperhatikan pengaruh yang dimiliki konsumen terhadap produk/merek 

dan hal yang mereka bagikan kepada konsumen lainnya (Sigala & Dimosthenis, 2009 

dalam Bilgin, 2018). Penelitian yang dilakukan (Bilgin, 2018) dalam mengukur 

Media Social Marketing Instagram harus memperhatikan lima dimensi pengukuran 

yakni entertainment, interaction, trendiness, advertisement, dan customization 
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 Entertainment menjadi salah satu bagian penting yang memberikan dorongan 

pada perilaku seorang konsumen yang secara berkesinambungan menghasilkan niat 

serta menciptakan perasaan maupun emosi positif terhadap sebuah merek dalam 

benak seorang konsumen (Bilgin, 2018; Kang, 2005 dalam Seo & Park, 2018). 

Dengan membagikan postingan yang menghibur, sebuah perusahaan perlu 

menumbuhkan keinginan untuk membagikan postingan serta rasa suka dari kelompok 

besar individu dan mengubahnya menjadi keunggulan (Schivinski and Dabrowski, 

2015 dalam Bilgin, 2018).  

 Penelitian diatas juga sejalan dengan yang dilakukan (Priatni et al., 2020) 

yang melibatkan 97 followers Instagram dari Martha Tilaar Salon Day Spa. Penelitian 

yang dilakukan menemukan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan dari 

Media Social Marketing Instagram terhadap Purchase Decision. Dari penelitian yang 

ada, diduga bahwa Media Social Marketing Instagram memiliki pengaruh Purchase 

Decision. 

2.5.2 Media Social Marketing Instagram dan Brand Awarenesse 

 Dalam persaingan industri yang ketat saat ini, branding merupakan sebuah 

faktor yang menciptakan keunggulan penting untuk bersaing dimana menjadi 

pembeda barang maupun jasa yang dihasilkan perusahaan dengan kompetitornya 

dibenak konsumen dan membuatnya lebih disukai oleh konsumen (Bilgin, 2018). 

Peran dari Brand Awareness sangatlah penting dikarenakan konsumen memiliki 

kecenderungan untuk membeli produk maupun jasa dari merek yang pertama kali 
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muncul dalam pikirannya (Sutariningsih & Widagda K, 2021). Dari penelitian yang 

ada, diduga bahwa Media Social Marketing Instagram memiliki pengaruh terhadap 

Brand Awareness. 

2.5.3 Brand Awarenesse dan Purchase Decision 

 Sebagai faktor yang menjadi pendorong Purchase Decision seseorang 

konsumen, menjadikan alasan mengapa Brand Awareness menjadi salah satu elemen 

penting dalam pemasaran (Susilowati & Sari, 2020 dalam Dumatri & Indarwati, 

2021). Purchase Decision didefinisikan sebagai sebuah kesediaan dari seorang 

konsumen secara sadar untuk membeli/mengkonsumsi sebuah produk setelah 

konsumen tersebut mendapatkan stimulus dan merupakan sebuah tahap 

kecenderungan untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar 

direalisasikan (Eliasari & Sukaatmadja, 2017; Lu et al., 2014; Ma et al., 2021). 

 Konsumen yang sadar akan keberadaan sebuah merek akan memiliki niat 

untuk membeli produk yang lebih tinggi (Priatni et al., 2020). Dari penelitian yang 

ada, diduga bahwa Brand Awareness memiliki pengaruh positif terhadap Purchase 

Decision. 

2.5.4 Media Social Marketing Instagram dan Brand Awareness terhadap 

Purchase Decision 

 Schiffman dan Kanuk (2014) Purchase Decision didefinisikan sebagai sebuah 

pilihan dari dua tahu lebih alternatif pilihan. Menurut Tjiptono (2012) Purchase 
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Decision adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari 

informasi mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi secara baik 

masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian 

mengarah kepada Purchase Decision.  

Brand Awarness menurut Kotler dan Keller, (2009). Brand Awareness (Brand 

Awarness) adalah kemampuan untuk mengidentifikasi (mengakui atau mengingat) 

merek dalam kategori, dengan cukup rinci untuk melakukan pembelian. 

2.6 Kerangka Konseptual 

 Kerangka konseptual adalah suatu rancangan atau konsep yang digunakan untuk 

memperlihatkan hubungan antara variabel-variabel dalam sebuah penelitian. 

Kerangka konseptual dari suatu gejala sosial yang memadai dapat diperkuat untuk 

menyajikan masalah penelitian dengan cara yang jelas dan dapat diuji (Sugiyono: 

2012). Berdasarkan uraian dari tinjaun pustaka yang telah ada, maka kerangka 

konseptual penelitian tentang pengaruh Social Media marketingInstagram dan Brand 

Awarness terhadap Purchase Decision di KOPIMANA27 adalah sebagai berikut: 
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H1 

 

H2 

 

 

 

H3 

Gambar 2.2 Kerangka Konseptual 

2.7 Hipotesi Variabel 

 Menurut Sugiyono (2012), Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian. Oleh sebab itu, hipotesis adalah pernyataan yang sangat 

diperlukan dalam sebuah penelitian. Alasan dianggap sementara karena jawaban yang 

dinyatakan masih berlandaskan sebuah teori yang relevan, dan masih belum terbukti 

kebenarannya melalui data empiris yang terkumpul. 

 Dari penjelasan hubungan setiap variabel diatas dapat disimpulkan hipotesis 

antara hubungan variabl sebagai berikut : 

H1 : Media Social Marketing Instagram berpengaruh positif terhadap Purchase 

Decision 

H2 : Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Purchase Decision.  

H3 : Media Social Marketing Instagram dan Brand Awareness berpengaruh positif 

terhadap Purchase Decision 

SOCIAL MEDIA 

MARKETING 

BRAND 

AWARENESS 

PURCHASE 

DECISION 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

 Jenis penelitian ini menggunakan jenis penelitian asosiatif untuk mengetahui 

implementasi Media Social Marketing Instagram  dan Brand Awarness terhadap 

Purchase Decision di Kopimana27 dengan pendekatan kuantitatif. Metode 

pengumpulan data dilakukan dengan penyebara angket atau kuesioner secara online, 

skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert 

3.2 Populasi 

 Dalam penelitian, penting untuk memperhatikan pemilihan populasi dan 

sampel yang representatif agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan pada populasi 

yang lebih luas. Selain itu pemilihan metode sampling yang tepat juga penting untuk 

meminimalkan bias dan memaksimalkan validitas dan reliabilitas data yang 

dihasilkan. Adapun manfaat populasi dan sample sebagai berikut 

1. Efesiensi waktu 

2. Efesiensi biaya 

3. Efesiensi sumber daya manusia 

4. Memudahkan pengelolaan data. 

 Populasi adalah kumpulan dari semua kemungkinan orang-orang, benda-

benda, dan ukuran-ukuran lain yang menjadi objek perhatian atau kumpulan seluruh 
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objek yang menjadi perhatian (Suharyadi dan Purwanto, 2009). Populasi dalam 

penelitian ini adalah pengunju rata-rata bulanan di Kopimana27, menurut informasi 

yang saya dapatkan dari Manajer Kopimana27. Jumlah pengunjung yang daang setiap 

harinya sekitar 40 orang, Sehingga dalam satu bulan jumlah konsumen pembelian  

sebanyak 2.400 orang konsumen 

3.3 Sampel 

 Sampel adalah suatu bagian dari populasi tertentu yang menjadi perhatian. 

Metode penarikan sampel yang penulis gunakan adalah random sampling, artinya 

adalah penarikan sampel yang berdasarkan atas pemikiran bahwa keseluruhan unit 

populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dijadikan sampel (Bungin, 2005). 

 Menurut obeservasi dan wawancara dengan pengelola rata rata pengunjung 

yang dating di Kopimana27 selama dua bulan sebanyak 2.400 orang. Dengan itu saya 

menggunakan rumus slovin dalam menentukan jumalah sample yang akan saya teliti  

n: jumlah sampel 

N: jumlah populasi 

e: batas toleransi kesalahan (error tolerance 10%) 

 n = 
2.400

1+2.400 (0.1)2 

 n=2.400

25
 

 n=95 

Hasil dari perhitungan dengan menggunakan rumus slovin di ketahui jika sampel 

yang peneliti ambil sebanyak 95 orang. 
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3.4 Objek dan Waktu Penelitian 

a.  Objek Penelitian 

 Objek penelitian adalah variabel yang dapat diukur dan akan diteliti oleh 

penulis. Objek dalam penelitian ini ada tiga jenis yaitu  Media Social Marketing 

Instagram, Brand Awarness dan Purchase Decisison 

b. Waktu penelitian  

 Waktu penelitian akan di lakukan pada  bulan april sampai mei 2023. 

Tabel 3 1 Rncana Waktu Penelitian 

No 
Jenis Kegiatan 

2023 

 Jan Feb Mar Apr Mei Jun Jul Agus Sep Okt Nov Des 

1 Pengajuan Judul             

2 Penyusunan 
Proposal 

            

3 Seminar 
Proposal 

            

5 Pengumpulan 
Data 

            

7 Seminar Hasil             

8. Ujian Meja 
Hijau 

            

 

Sumber : Diolah Peneliti (2023) 
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c. Tempat penelitian  

 Kopimana27 Jl. Prof DR. Soepomo No45J, RT. 14/RW.6, Tebet Barat, 

Kecamatan. Tebet, Kota Jakarta Selatan, Daerah Khusus Ibu Kota Jakarta, 12810 

3.5 Definisi Operasional 

3.5.1 Variabel Penelitian 

 Variabel dalam penelitian ini adalah : 

1. Media Social Marketing Instagram (X1) 

2. Brand Awareness (X2) 

3. Purchase Decision (Y) 

3.5.2 Definisi Operasional 

 Definisi operasional adalah suatu atribut atau ciri atau nilai dari objek atau 

kegiatan yang memiliki variasi tertentu yang telah ditetapkan peneliti untuk dipelajari 

kemudian dan ditarik kesimpulannya (Sugiono, 2015). Dalam penelitian ini definisi 

operasional antara lai 

Tabel 3 2 Definisi Indikator 

Variabel Definisi Variabel   Indikator Skala 

Media Social Marketing 

Instagram 

Sebuah aktivitas yang 
dilakukan perusahaan 
untuk melakukan 
tindakan pemasaran 
secara langsung 
dengan cara 
membingkai, 
mendefinisikan, dan 

1. Akun dan unggahan 
yang dibagikan 
menarik,  

2. Membagikan 
Informasi 
 

Skala Likert 
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Variabel Definisi Variabel   Indikator Skala 

  pemasaran secara 
efektif melalui media 
sosial (Bilgin, 2018). 

3. Akses untuk dapat 
berdiskusi dan 
bertukar Informasi 

4. Kemudahan Dalam 
melakukan 
Interaksi 

 

Brand Awareness Kemampuan dari 
konsumen untuk 
mengidentifikasi dan 
mengingat kembali 
suatu merek 
dikarenakan merek 
tersebut terdiferensiasi 
melalui dimensi 
tertentu yang 
dimilikinya (Setiawan 
& Rabuani, 2019; 
Aaker, 2013 dalam 
Rizkyawan & 
Ervianty, 2019). 

1. Lokasi Strategis,   
2. Mengenali lewat 

iklan,   
3. Mengingat kembali 

produk 

Skala Likert 

Purchase Decision Purchase 
Decision adalah proses 
dimana konsumen 
memutuskan merek 
mana yang akan dibeli. 
Konsumen akan 
membeli merek yang 
paling disukai, (Kotler, 
2008) 
 

1. jenis produk,  
2. Kualitas Produk, 
3. penjual, 
4. jumlah produk. 
5. waktu pembelian,  
6. cara membayar. 

Skala Likert 
 
 
 
 
 
  

Sumber : Bilgin (2018), Setiawan & Rabuani (2019); Aaker, (2013) dalam 

Rizkyawan & Ervianty, 2019. Kotler (2008)  

 Dilihat dari table diatas peneliti ingin mencari tahu keterkaitan antara akun, isi 

konten dari Kopimana27 terhadap keputusan konsumen untuk membeli kembali 

produk yang di dukung terhadap ciri khas dari menu dan cita rasa produk di 

Kopimana27 
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3.6 Sumber Data 

 Pada penelitian ini, peneliti mengumpulkan data dengan menggunakan dua 

teknik antara lain : 

1. Data primer didapatkan dari wawancara dengan manajer dari Kopimana27, 

penyebaran kuesioner, dan pihak-pihak yang berkaitan dengan penelitian ini,  

2. Data sekunder didapat dari berbagai sumber yaitu buku, jurnal online, artikel 

berita dan penelitian terdahulu sebagai penunjang penelitian ini. 

3.7 Teknik Pengumpulan Data  

 Selain pengumpulan data diatas adapun teknik dalam pengumpulan data yaitu:  

a.  Observasi yaitu pengumpulan data melalui pengamatan langsung terhadap 

objek, adapun objek yang diteliti dalam penelitian ini adalah pengunjung dari 

Kopimana27.  

b. Kuisioner, yaitu pengumpulan data dengan menggunakan daftar 

pertanyaan/angket yang sudah dipersiapkan sebelumnya dan diberikan kepada 

responden. Responden memilih salah satu jawaban yang telah disediakan 

dalam daftar pertanyaan. Bobot nilai angket yang ditentukan yaitu  

Tabel 3 3 Bobot Nilai Angket 

PERNYATAAN BOBOT 
Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 
Kurang Setuju (KS) 3 
Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
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3.8 Metode Analisis Data 

 Metode Analisis Data merupakan cara atau teknik yang digunakan dalam 

penelitian untuk memproses data yang telah terkumpul. Tahap analisis data sangat 

penting dalam penelitian, karena pada tahap ini data yang telah terkumpul akan diolah 

sehingga dapat diinterpretasikan dan digunakan untuk menghasilkan temuan atau 

hasil penelitian.  

3.8.1 Uji validitas 

 Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat 

ukur yang digunakan dalam suatu mengukur apa yang diukur. (Ghozali, 2009) 

menyatakan bahwa uji validitas digunakan untuk mengukur sah, atau valid tidaknya 

suatu kuesioner.  

 Dasar pengambilan keputusan yang digunakan untuk menguji validitas butir 

angket adalah : 

1.Jika r hitung positif dan r hitung> r tabel maka variabel tersebut valid.  

2.Jika r hitung tidak positif serta r hitung< r tabel maka variabel tersebut tidak 

valid. 

Jika hasil menunjukkan nilai yang signifikan maka masing-masing indikator 

pertanyaan adalah valid. Dalam penelitian ini uji validitas dilakukan menggunakan 

program SPSS (Statistical Package for Social Sciences). 

 Pengujian validitas dilakukan sejumlah 30 orang yang diluar sample, adapun 

hasil validitas yang diperoleh adalah sebagai berikut : 
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1.Media Social Marketing Instagram 

Berikut ini hasil dari perhitungan untuk variabel Media Social Marketing 

Instagram yaitu ebagai berikut : 

Tabel 3.4 Validitas Variabel Social Media Marketing 

Pertanyaan R Hitung R Tabel Keterangan 

Pertanyaan 1 0,390 0,361 Valid 
Pertanyaan 2 0,475 0,361 Valid 
Pertanyaan 3 0,690 0,361 Valid 
Pertanyaan 4 0,413 0,361 Valid 
Sumber : Diolah Peneliti 

Tabel diatas menunjukan 4 pertanyaan dengan nilai r hitung lebih besar dari r 

table sebesar 0,361 . bedasarkan data tersebut maka dapat disimpulka 4 buah 

pertanyaan dari variabel Media Social Marketing Instagram valid dan layak 

untuk dianalisis lebih lanjut 

2.Brand Awarness 

Berikut ini hasil dari perhitungan untuk Brand Awarness yaitu ebagai berikut  

Tabel 3.5 Validitas Variabel Brand Awarnesse 

Pertanyaan R Hitung R Table Keterangan 

Pertanyaan 1 0,600 0,361 Valid 
Pertanyaan 2 0,461 0,361 Valid 
Pertanyaan 3 0,686 0,361 Valid 
Sumber : Diolah Peneliti 

Tabel diatas menunjukan 3 pertanyaan dengan nilai r hitung lebih besar dari r 

table sebesar 0,361 . bedasarkan data tersebut maka dapat disimpulka 3 buah 

pertanyaan dari variabel Brand Awarness valid dan layak untuk dianalisis 

lebih lanjut 
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3.Purchase Decision 

Berikut ini hasil dari perhitungan untuk Purchase Decision yaitu ebagai 

berikut 

Tabel 3.6 Validitas Variabel Purchase Decision 

Pertanyaan R Hitung R Tabel Keterangan 

Pertanyaan 1 0,562 0,361 Valid 
Pertanyaan 2 0,582 0,361 Valid 
Pertanyaan 3 0,415 0,361 Valid 
Pertanyaan 4 0,384 0,361 Valid 
Pertanyaan 5 0,478 0,361 Valid 
Pertanyaan 6 0,652 0,361 Valid 

Sumber : Diolah Peneliti 

Tabel diatas menunjukan 3 pertanyaan dengan nilai r hitung lebih besar dari r table 

sebesar 0,361 . bedasarkan data tersebut maka dapat disimpulka 3 buah pertanyaan 

dari variabel Brand Awarness valid dan layak untuk dianalisis 

3.8.2 Uji reliabilitas 

  Menurut Sugiyono (2019) digunakan untuk menunjukan tingkat keandalan, 

keakuratan, ketelitian dan konsistensi dari indikator yang ada dalam kuesioner. 

Sehingga suatu penelitian yang baik selain harus valid juga harus reliabel supaya 

memiliki nilai ketepatan saat diuji dalam periode yang berbeda.. Butir  pertanyaan  

yang  sudah  dinyatakan valid  dalam  uji  validitas  ditentukan  reliabilitasnya dengan 

kriteria sebagai berikut: 

1. Jika  positif atau lebih besar dari  α maka pertanyaan reliabel. 

2. Jika   negatif atau lebih kecil dari α  maka pertanyaan tidak reliabel. 
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Menurut Kuncoro (dalam Situmorang, et al., 2011), "suatu konstruk atau variabel 

dinyatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach's Alpha > 0,80 atau nilai 

Cronbach's alpha > 0,60" (Ghozali). 

Adapun hasil dari uji realibilitas yang diperoleh sebagai berikut : 

Tabel 3.7 Realibilitas Data Variabel X1 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.632 4 

Sumber : Diolah Peneliti 

Bedasarkan table diatas dapat dilihat nilai Cronbach’s Alpha 0,632 lebih besar dari 

0,6 berati data realibel 

 
Tabel 3.8 Realibilitas Data Variabel X2 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.678 3 
Sumber : Diolah Peneliti 

Bedasarkan table diatas dapat dilihat nilai Cronbach’s Alpha 0,678 lebih besar dari 

0,6 berati data realibel 
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Tabel 3.9 Realibilitas Data Variabel Y 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.672 6 
Sumber : Diolah Peneliti 

Bedasarkan table diatas dapat dilihat nilai Cronbach’s Alpha 0,672 lebih besar dari 

0,6 berati data realibel 

3.8.3 Uji asumsi klasik 

  Uji asumsi klasik merupakan tahap awal yang digunakan sebelum analisis 

regresi linear berganda. Dilakukannya pengujian ini untuk dapat memberikan 

kepastian agar koefisien regresi tidak bias serta konsisten dan memiliki ketepatan 

dalam estimasi (Ghozali, 2018). Uji asumsi klasik yang sering digunakan untuk data 

primer yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. 

a. Uji normalitas 

Uji normalitas dimaksudkan untuk menguji apakah dalam model regresi nilai 

residual memiliki distribusi normal atau tidak. Menurut Ghozali (2017) 

terdapat dua cara dalam memprediksi apakah residual memiliki distribusi 

normal atau tidak yaitu dengan analisis grafik dan analisis statistik. 

b. Uji multikolinieritas 

Uji multikolinieritas ditujukan untuk mengetahui deteksi gejala korelasi  atau 

hubungan antara variabel bebas atau independen dalam model regresi 
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tersebut. Asumsi multikolinearitas menyatakan bahwa variabel independen 

harus terbebas dari gejala multikolinearitas. Uji multikolinearitas dapat 

dilakukan dengan cara : jika nilai tolerance> 0,1 dan nilai VIF (Variance 

Inflation Factors) < 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada 

multikolinieritas antar variabel independent dalam model regresi 

(Ghozali,2011). 

3.8.4 Uji statistik 

 Uji statistik adalah metode yang digunakan untuk menentukan apakah suatu 

hipotesis statistik dapat diterima atau ditolak berdasarkan data yang telah 

dikumpulkan. Uji statistik dapat membantu mengidentifikasi perbedaan atau 

hubungan antara variabel, serta memberikan informasi tentang seberapa kuat atau 

signifikan hubungan tersebut.  

a. Uji parsial (Uji T) 

 Uji t statistik dimaksudkan untuk menguji pengaruh secara parsial 

antara variabel bebas terhadap variabel terikat dengan asumsi bahwa variabel 

lain dianggap konstan, dengan tingkat kenyakinan 95% (α = 0,05).  

b. Uji Simultan (Uji F) 

 Menurut Sujarweni (2015:162) “Uji F adalah pengujian signifikansi 

persamaan yang digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

variabel bebas (X1,X2) secara bersama-sama terhadap variabel tidak bebas 

(Y)”. 
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c. Koefesien Determinasi (R2) 

  Uji ini digunakan untuk mengukur kedekatan hubungan dari model yang 

dipakai. Koefisien detreminasi (adjusted R2) yaitu angka yang menunjukkan besarnya 

kemampuan varians atau penyebaran dari variabel-variabel bebas yang menerangkan 

variabel terikat atau angka yang menunjukkan seberapa besar variabel terikat 

dipengaruhi oleh variabel bebasnya. Besarnya koefisien determinasi adalah antara 0 

hingga 1 (0 < adjusted R2 < 1), dimana nilai koefisien mendekati 1, maka model 

tersebut dikatakan baik karena semakin dekat hubungan variabel bebas dengan 

variabelterikat
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 

Implementasi Media Social Marketing Instagram dan Brand Awareness memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Purchase Decision di KOPIMANA27. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh Implementasi Media Social 

Marketing Instagram berkontribusi secara positif terhadap Purchase Decision 

konsumen, seiring dengan peningkatan Brand Awareness. 

 Media Social Marketing Instagram memiliki peran penting dalam 

mempengaruhi Purchase Decision konsumen. Melalui strategi pemasaran di platform 

media sosial, KOPIMANA27 dapat memberikan informasi terperinci mengenai 

produk yang ditawarkan. Selain itu, interaksi melalui media sosial memungkinkan 

perusahaan menjalin komunikasi yang lebih dekat dengan konsumen, bahkan setelah 

pembelian dilakukan. Hal ini mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek dan 

produk, serta memainkan peran dalam tahap pengambilan Purchase Decision. 

 Selain itu, peningkatan brand awarness juga memiliki dampak positif 

terhadap Purchase Decision. Tingkat Brand Awarness yang kuat mempengaruhi 

perilaku konsumen, karena mereka cenderung lebih memilih produk yang memiliki 

posisi yang jelas dalam pikiran mereka. Faktor-faktor seperti nama merek, logo, 
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karakter, simbol, kemasan, dan slogan dapat lebih mudah dikenali oleh konsumendan 

juga lokasi strategis bisa membuat konsumen datang kembali ke kopimana27, 

memperkuat hubungan  mereka dengan merek tersebut. 

 Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa secara bersamaan, Media Social 

Marketing Instagram dan Brand Awareness memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap Purchase Decision. Interaksi yang positif dan strategi pemasaran yang 

efektif di media sosial, bersama dengan tingkat Brand Awarness yang baik, 

berkontribusi pada peningkatan Purchase Decision oleh konsumen. 

 Namun, ada catatan bahwa beberapa responden memiliki pandangan kurang 

setuju terhadap pengaruh brand awarness dalam menentukan Purchase Decision. 

Meskipun demikian, keseluruhan hasil penelitian menunjukkan bahwa aspek Media 

Social Marketing Instagram dan Brand Awareness secara keseluruhan memiliki 

dampak positif dan signifikan dalam mempengaruhi Purchase Decision di 

KOPIMANA27. 

5.2 Saran 

 Saran yang dapat diberikan untuk Kopimana27 sebagai berikut : 

1. Informasi tentang promo di Instagram KOPIMANA27 lebih efektif, 

disarankan untuk fokus pada konsistensi posting, serta menyajikan pesan 

promo yang jelas dan singkat dalam caption, KOPIMANA27 dapat menarik 

perhatian pengikutnya dengan lebih baik. Selain itu, mengatur jadwal posting 

yang teratur dan mengaktifkan penggunaan hashtag yang relevan akan 
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membantu meningkatkan visibilitas konten promo di platform tersebut. Juga, 

interaksi aktif dengan komentar dan pesan langsung dari pengikut akan 

memperkuat keterlibatan pelanggan dan memberikan pengalaman yang lebih 

personal. Dengan menggabungkan semua ini, KOPIMANA27 dapat 

memaksimalkan potensi Instagram sebagai alat promosi yang efisien dan 

efektif. 

2. KOPIMANA27 dpaat menciptakan nama dan slogan yang tak terlupakan 

untuk produk minumannya, KOPIMANA27 dapat mempertimbangkan 

pendekatan kreatif yang mencerminkan esensi dan keunikan produk mereka. 

Sebuah nama yang menggabungkan unsur-unsur seperti cita rasa, kualitas, 

atau sifat unik dari minuman tersebut bisa menjadi pilihan yang kuat. 

Selanjutnya, slogan harus singkat, mudah diingat, dan mengekspresikan 

manfaat utama atau pengalaman yang ditawarkan oleh produk tersebut. 

3. KOPIMANA27 disarankan untuk mempertimbangkan untuk membuka toko 

lebih awal. Dengan membuka toko lebih awal, KOPIMANA27 dapat 

memberikan peluang kepada pelanggan untuk mengakses produk dan layanan 

lebih awal, yang bisa menjadi solusi bagi konsumen yang memiliki jadwal 

sibuk atau membutuhkan produk dari KOPIMANA27 dengan segera. Selain 

itu, waktu ekstra ini juga memberi kesempatan kepada staf untuk 

mempersiapkan toko dengan lebih baik, menjaga ketersediaan produk yang 

lebih baik, dan memberikan pelayanan yang lebih personal kepada konsumen 

yang datang lebih awal. 
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Lampiran 1 : Kuesioner 

KUESIONER 

PENGARUH IMPLEMENTASI MEDIA SOCIAL MARKETING INSTAGRAM 

DAN BRAND AWARENESS TERHADAP PURCHASE DECISION PADA 

KOPIMANA27 

Responden yang saya hormati, Saya memohon kesediaan anda untuk menjawab 

pertanyaan maupun pernyataan pada lembar kuesioner penelitian ini. Informasi yang 

anda berikan adalah sebagai data penelitian. Atas waktu dan kesediaan anda dalam 

mengisi kuesioner, saya mengucapkan terimakasih. 

Nama : 

Umur  

a. 20 – 30 Tahun 
b. 30 – 40 Tahun 
c. 40 – 50 Tahun 

Jenis Kelamin  

a. Pria 
b. Wanita 

Status 

a. Pekerja 
b. Mahasiswa 
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Social Media Marketing 

Indikator Pertanyaan SS S KS TS STS 

Akun dan 

unggahan yang 

menarik 

Postingan yang diunggah oleh  akun 

@Kopimana27 sangat menarik dan 

memberikan pengaruh pada Purchase 

Decision yang saya buat. 

     

Membagikan 

Informasi 

Informasi yang dibagikan di Instagram 

@Kopimana27 sesuai dengan informasi 

yang diberikan ditokonya secara 

langsung 

     

Akses untuk 

dapat 

berdiskusi dan 

bertukar 

Informasi 

@Kopimana27 memberikan tempat 

untuk para konsumennya saling berukar 

informasi 

     

Kemudahan 

Dalam 

melakukan 

Interaksi 

Instagram @Kopimana27 memberikan 

kemudahan berintraksi antara 

Kopimana27 dengan konsumen 
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Brand Awarnesse 

Indikator Pertanyaan SS S KS TS STS 

Lokasi 

Strategis 

Lokasi yang strategis membuat 

Kopimana27 menjadi pilihan untuk 

tempat bersantai 

     

Mengenali 

lewat iklan 

Saya mendapat informasi tentang produk 

dari Kopimana27 melalui iklan yang 

tersebar di social media 

     

Mengingat 

kembali 

produk  

Setiap kali keinginan untuk menikmati 

kopi, pikiran saya langsung tertuju pada 

Kopimana27 
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Purchase Decision 

Indikator Pertanyaan SS S KS TS STS 

Jenis Produk Variasi produk yang bervariasi 

diKopimana27 membuat saya melakukan 

Purchase Decision 

     

Kualitas 

Produk 

Kualitas produk di Kopimana27 

mempengaruhi saya dalam membuat 

Purchase Decision 

     

Pelayanan Pelayanan di Kopimana27 

mempengaruhi saya dalam membuat 

Purchase Decision 

     

Jumlah 

Produk 

Ketersediaan produk yang selalu ada 

membuat saya memilih melakukan 

pembelian di Kopimana27 

     

Waktu 

Pembelian 

Saya selalu membeli produk 

Kopimana27 pada waktu tertentu 

     

Cara 

Membayar 

Kopimana27 menyediakan berbagai 

pilihan  metode pembayaran yang dapat 

disesuaikan dengan konsumen 
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Lampiran 2. Data RKuesioner 

MEDIA SOCIAL MARKETING 

Responden (x1.1) (x1.2) (x1.3) (x1.4) total 

1 5 4 4 4 17 
2 4 4 3 4 15 
3 4 4 4 5 17 
4 4 4 4 4 16 
5 5 5 5 4 19 
6 4 5 4 4 17 
7 4 4 4 4 16 
8 5 4 5 4 18 
9 4 5 4 5 18 
10 4 4 4 4 16 
11 4 5 5 4 18 
12 5 4 4 4 17 
13 4 4 5 5 18 
14 4 4 4 5 17 
15 5 4 4 5 18 
16 4 4 5 4 17 
17 4 4 4 4 16 
18 4 5 5 4 18 
19 4 4 5 4 17 
20 5 4 4 4 17 
21 4 4 4 4 16 
22 5 4 4 4 17 
23 5 4 5 4 18 
24 5 4 5 4 18 
25 5 5 5 4 19 
26 5 4 5 4 18 
27 5 4 5 4 18 
28 4 5 5 4 18 
29 4 4 5 4 17 
30 4 4 4 4 16 
31 5 4 3 5 17 
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MEDIA SOCIAL MARKETING 

Responden (x1.1) (x1.2) (x1.3) (x1.4) total 

32 5 5 3 4 17 
33 4 5 4 4 17 
34 4 4 4 4 16 
35 4 4 4 4 16 
36 4 4 4 4 16 
37 4 4 4 4 16 
38 4 4 4 4 16 
39 4 4 4 4 16 
40 4 4 4 4 16 
41 4 4 4 4 16 
42 4 4 4 4 16 
43 4 4 4 5 17 
44 4 4 4 4 16 
45 4 4 4 4 16 
46 4 5 4 4 17 
47 4 5 4 4 17 
48 4 4 4 4 16 
49 4 4 5 4 17 
50 4 4 4 4 16 
51 5 4 4 4 17 
52 5 5 4 4 18 
53 4 4 4 4 16 
54 4 4 4 4 16 
55 4 4 5 4 17 
56 3 4 5 4 16 
57 4 4 5 4 17 
58 4 4 4 4 16 
59 5 4 4 4 17 
60 5 4 3 4 16 
61 4 4 4 4 16 
62 4 5 4 4 17 
63 4 5 4 4 17 
64 5 5 5 3 18 
65 3 4 4 4 15 
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MEDIA SOCIAL MARKETING 

Responden (x1.1) (x1.2) (x1.3) (x1.4) total 

66 5 4 4 4 17 
67 5 5 4 4 18 
68 4 4 4 4 16 
69 4 4 5 4 17 
70 4 4 4 4 16 
71 4 4 4 4 16 
72 4 5 4 3 16 
73 5 5 4 5 19 
74 4 4 4 5 17 
75 4 4 4 4 16 
76 5 4 4 4 18 
77 5 4 4 4 17 
78 5 3 4 4 16 
79 4 3 4 5 16 
80 4 5 4 4 17 
81 4 4 4 4 16 
82 4 4 4 4 16 
83 4 4 4 4 16 
84 4 4 4 4 16 
85 3 4 4 4 15 
86 4 4 4 4 16 
87 4 3 5 4 16 
88 5 4 4 4 17 
89 4 4 4 4 16 
90 4 3 4 4 16 
91 5 4 4 4 17 
92 4 4 4 4 16 
93 5 3 4 4 16 
94 5 4 4 4 17 
95 5 5 5 4 19 
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 Brand Awarnesse 

(x2.1) (x2.2) (x2.3) Total 

4 4 3 11 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
4 4 3 11 
5 5 4 14 
5 4 3 12 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
5 4 3 12 
4 5 4 13 
5 4 3 12 
4 4 4 12 
5 4 4 13 
4 5 4 13 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 4 4 13 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
5 4 4 13 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 4 4 13 
5 4 4 13 
5 4 4 13 
5 4 4 13 
5 4 4 13 
4 4 5 13 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
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4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 5 5 14 
4 4 5 13 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 5 4 13 
4 5 4 13 
5 4 4 13 
5 4 4 13 
4 4 3 11 
4 4 4 12 
4 5 4 13 
5 5 4 14 
4 5 4 13 
4 4 4 12 
5 4 4 13 
4 4 4 12 
4 4 5 13 
5 4 3 12 
4 4 5 13 
4 5 4 13 
4 4 4 12 
5 4 5 14 
5 4 4 13 
5 4 4 13 
4 4 4 12 
4 4 5 13 
4 5 3 12 
4 5 5 14 
4 4 5 13 
4 4 3 11 
4 4 4 12 
4 4 4 12 

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 2/2/24 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)2/2/24 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Muhamad Rafli - Pengaruh Implementasi Media Social Marketing Instagram dan Brand....



76 
 

 

 

 

 

 

 

 

4 4 4 12 
4 3 4 11 
5 5 4 14 
4 5 4 13 
4 3 3 10 
3 5 3 11 
4 5 5 14 
4 5 4 13 
4 4 4 12 
5 4 5 14 
4 4 3 11 
5 3 4 12 
4 4 5 13 
4 3 4 11 
5 4 3 12 
4 5 3 12 
5 3 5 13 
5 4 5 14 
4 3 4 11 
4 3 3 11 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 5 3 13 
5 4 5 14 
5 5 5 15 
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PURCHASE DECISION  

(y.1) (y.2) (y.3) (y.4) (y.5) (y.6) Total 

4 4 4 4 3 4 23 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 5 5 5 27 
4 4 4 4 4 4 24 
5 5 4 4 4 5 27 
4 5 4 4 3 5 25 
4 4 5 4 4 5 26 
4 4 5 5 3 4 25 
4 4 5 4 3 4 24 
5 4 4 5 3 5 26 
5 5 4 5 4 5 28 
4 4 4 5 4 5 26 
5 4 4 4 3 4 24 
4 4 5 4 3 5 25 
5 4 5 4 4 5 27 
5 5 5 4 5 5 29 
4 4 4 4 4 5 25 
4 4 4 4 4 5 25 
4 4 3 4 4 5 24 
4 4 5 4 4 5 26 
4 5 4 4 4 5 26 
5 4 4 4 4 4 25 
4 4 5 4 4 4 25 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 4 4 24 
5 4 4 4 5 4 26 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 4 5 25 
4 4 4 4 4 4 24 
4 5 4 5 4 4 26 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 5 4 4 25 
4 5 4 3 4 5 25 
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PURCHASE DECISION  

(y.1) (y.2) (y.3) (y.4) (y.5) (y.6) Total 

4 5 5 3 4 5 26 
4 4 4 3 4 4 23 
4 4 4 4 4 4 24 
3 4 4 4 5 4 24 
3 4 4 4 4 4 23 
4 4 4 4 4 4 24 
3 4 4 4 4 4 23 
4 4 4 5 4 5 26 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 4 4 24 
4 5 4 5 4 4 26 
5 4 4 4 4 4 25 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 5 4 25 
4 4 4 5 4 5 26 
4 5 4 4 4 4 25 
3 4 5 4 4 4 24 
4 4 5 4 4 4 25 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 4 4 24 
4 5 4 4 4 4 25 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 4 5 25 
5 4 4 4 5 4 26 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 5 4 4 25 
4 4 5 4 4 4 25 
4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 3 4 5 24 
4 4 4 4 4 5 25 
4 5 4 4 4 4 25 
4 4 5 3 4 4 24 
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PURCHASE DECISION  

(y.1) (y.2) (y.3) (y.4) (y.5) (y.6) Total 

4 4 4 4 5 4 25 
3 4 4 4 4 4 23 
4 4 4 4 5 4 25 
4 4 5 4 4 4 25 
4 5 5 4 5 5 28 
5 4 4 4 4 5 26 
5 5 5 4 5 4 28 
4 4 3 4 4 4 23 
4 4 4 5 5 5 27 
5 5 5 5 4 4 28 
4 5 3 5 4 5 26 
5 5 4 5 4 5 28 
3 4 3 5 3 3 22 
4 5 3 3 3 5 23 
4 4 4 5 5 5 27 
4 5 3 4 4 5 25 
3 4 4 4 3 4 22 
4 4 5 4 4 4 25 
5 3 4 4 3 3 22 
5 4 4 4 5 5 27 
4 5 5 4 4 5 27 
4 3 5 3 3 4 22 
4 4 5 4 5 5 27 
4 3 3 4 3 5 22 
4 4 5 4 4 5 26 
5 5 5 4 5 5 29 
4 5 5 4 5 5 28 
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Lampiran 3. Hasil Uji Statistika 

UJI VALIDITAS 

Variabel Media Social Marketting  

Pertanyaan R Hitung R Tabel Keterangan 

Pertanyaan 1 0,390 0,361 Valid 
Pertanyaan 2 0,475 0,361 Valid 
Pertanyaan 3 0,690 0,361 Valid 
Pertanyaan 4 0,413 0,361 Valid 

 

Variabel Brand Awarness 

Pertanyaan R Hitung R Table Keterangan 

Pertanyaan 1 0,600 0,361 Valid 
Pertanyaan 2 0,461 0,361 Valid 
Pertanyaan 3 0,686 0,361 Valid 

 

Variabel Purchase Decision 

Pertanyaan R Hitung R Tabel Keterangan 

Pertanyaan 1 0,562 0,361 Valid 
Pertanyaan 2 0,582 0,361 Valid 
Pertanyaan 3 0,415 0,361 Valid 
Pertanyaan 4 0,384 0,361 Valid 
Pertanyaan 5 0,478 0,361 Valid 
Pertanyaan 6 0,652 0,361 Valid 
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UJI REALIBILITAS 

Variabel Media Social Marketing 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.632 4 

 

Variabel Brand Awarness 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.678 3 
 

Variabel Purchase Decision 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.672 6 
 

 

 

 

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 2/2/24 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)2/2/24 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Muhamad Rafli - Pengaruh Implementasi Media Social Marketing Instagram dan Brand....



82 
 

 

 

UJI ASUMSI KLASIK 

 

 

 

 

 

 

  

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 

Residual 

N 95 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.35072311 

Most Extreme Differences Absolute .064 

Positive .058 

Negative -.064 

Test Statistic .064 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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Coefficients
a 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardiz
ed 

Coefficient
s 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Toleran
ce 

VIF 

1 (Constant) 12.811 2.257    
Media Social 
Marketing 
Instagram 

.420 .109 .373 .891 1.122 

Brand Awarness .251 .124 .197 .891 1.122 
a. Dependent Variabel: Purchase Decision 
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ANOVA
a 

Model Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regressio
n 

64.611 2 32.306 50.371 .000b 

Residual 59.005 92 .641   
Total 123.616 94    

a. Dependent Variabel: Y1 
b. Predictors: (Constant), Brand Awarness, Media Social Marketing Instagram 
 

Model Summary
b 

Mode

l 

R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-Watson 

1 .868a .753 .747 .48051 1.899 

a. Predictors: (Constant), Brand Awarness, Media Social Marketing Instagram 

b. Dependent Variabel: Y2 
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Lampiran 4 : Surat Izin Riset 

 

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 2/2/24 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)2/2/24 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Muhamad Rafli - Pengaruh Implementasi Media Social Marketing Instagram dan Brand....



86 
 

 

Lampiran 5 : Surat Selesai Riset 

 

UNIVERSITAS MEDAN AREA
----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area 

Document Accepted 2/2/24 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)2/2/24 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

Muhamad Rafli - Pengaruh Implementasi Media Social Marketing Instagram dan Brand....




