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ABSTRAK

Digital marketing merupakan kegiatan yang menggunakan internet dan media digital guna
mendukung modern marketing untuk mendapatkan tujuan marketing. Sasaran bisnis
menjadi lebih mudah dengan digunakannya media sosial, e-mai, SEO, website dan lain-
lain. Instagram saat ini merupakan media sosial yang kerap digunakan pebisnis dalam
melakukan marketing. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana aktivitas
digital marketing melalui Instagram yang dilakukan Lemonilo, untuk mengetahui
bagaimana brand awareness Lemonilo dan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh
digital marketing terhadap brand awareness khususnya Instagram. Faktor yang diuji dalam
variabel (X) Digital Marketing adalah context, communication, connection, collaboration.
Sedangkan tingkatan Brand awareness sebagai variabel dependen dengan indikator Brand
Recognition, Brand Recall, Purchase dan Consumption. Populasi yang dalam penelitian
ini ada pengguna Instagram di Indonesia. Teknik sampel yang digunakan peneliti adalah
teknik purposive sampling karena anggota sampel tersebut dapat mewakili atau dapat
memberikan jawaban bagi masalah penelitian yaitu pengikut dari Instagram @Lemonilo.
Penentuan sampel menggunakan rumus slovin untuk mendapatkan yang memperoleh 100
sampel. Metode yang digunakan adalah analisis regresei sederhana dengan menggunakan
SPSS ver. 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing dan brand awareness
termasuk dalam kategori sangat baik dengan besar pengaruh sebesar. Hasil koefisien
determinasi diatas yaitu 73,5% sisanya sebesar 26,5% dipengaruhi oleh variabel lainnya.

Kata kunci: digital marketing, brand awareness, Instagram

ABSTRAK

Digital marketing is one of the activities that use digital media to support modern
marketing for the purpose of marketing. Business targets can be easier with the use of
social media, website, SEO, e-mail, etc. Now, Instagram is a social media platform that
has been used by many bussines to market the shop. The purpose of this research is to know
how the respondent’s answers about the use of digital marketing through Instagram and
brand awareness.

The testing variable independent digital marketing (X) such as context, communication,
connection, collaboration. And for variabel Brand awareness (Y) such as dependen
variabel such as Brand Recognition, Brand Recall, Purchase dan Consumption. The
population dan used for is the users of Instagram in Indonesia. Sampling technique that
the writer use is purposive sampling because the sample member can represent certain
answer to the purpose of this research. The writer determine the sample by using slovin
formula which 100 sampel. The analysis method used for this research is a simple linear
regression analysis. The program used for this research is SPSS ver 25. The results showed
that digital marketing and brand awareness both included in very satisfactory category.
The result for coefisien determination or magnitude effect is 73,5% the rest 26,5 affected
by other variable
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1. Pendahuluan
1.1 Latar Belakang

Perkembangan e-commerce tumbuh begitu cepat belakangan ini. Menurut
wartaekonomi.com, pertumbuhan e-comMerce di Indonesia dalam waktu 4 tahun belakangan
ini meningkat sekitar 500%. Banyak sekali e-commerce yang bermunculan terutama di
Indonesia. Menurut data statistika wearesocial.com, pengguna internet di Indonesia sudah
tembus 150 juta penduduk dari total populasi 268 juta penduduk, yang berarti adanya potensi
besar sebagai pelaku bisnis. Dengan pengguna aktif media sosial sebesar 150 juta penduduk
serta menggunakan telepon genggam untuk menggunakan media sosial sebanyak 130 juta
penduduk dari total populasi 268 juta penduduk.. Berdasarkan data pada menurut
hootsuite.com (2019) tentang perilaku konsumen pengguna internet bahwa 96% mencari
produk atau jasa yang diminati, mengunjungi toko online atau website store sebesar 91%,
Maka dari itu perlu adanya strategi marketing untuk para calon konsumen yaitu dengan
menggunakan digital marketing untuk mengikuti perkembangan jaman dan perilaku.
Perkembangan teknologi informasi membawa keuntungan dan tantangan di dunia marketing.
Masyarakat dengan mudahnya dapat mencari referensi produk apapun yang diinginkan, hal
ini mendorong betapa pentingnya peran pemasaran dalam mempengaruhi preferensi
masyarakat dalam memilih suatu produk, yang berarti berperan penting dalam menciptakan
masyarakat yang memiliki kesadaran akan suatu merek tertentu (brand awareness) agar
semakin dikenal maka akan memberikan pengaruh positif terhadap merek (Sholihin, 2019).
Berkolaborasi dengan merek lain juga menjadi daya tarik tersendiri terutama jika dibagikan di
media sosial ( News Desk, 2018)

2. Dasar Teori
2.1 Tinjauan Pustaka

2.1.1 Digital Marketing

Digital marketing merupakan kegiatan yang menggunakan internet dan media digital
untuk mendukung ‘modern marketing’ untuk mendapatkan tujuan marketing. Penggunaan
internet dan media digital mendukung marketing menjadi lebih modern terutama dengan
penggunaan media. Istilah internet marketing berubah menjadi digital marketing karena
penggunaan media yang beragam sebagai saluran permasaran menurut Chaffey dan Chadwick
(2016:11)

2.1.1.2 Jenis Digital Marketing

Ada beberapa jenis digital marketing yang terbentuk. Elemen digital marketing
menurut Afrina Yasmin, Sadia Tasneem, Kaniz Fatema (2015) dalam Pratama, (2017), jenis
yang paling penting dalam digital marketing adalah iklan online, media sosial, email
marketing, pesan teks, afiliasi, pay per click, SEO (Search Engine Machine).

2.1.1.3 Konten Digital Marketing

Konten adalah isi atau informasi dari sebuah produk melalui sebuah media. Menurut
Diamond (2015), mengatakan bahwa ada enam karakteristik sebagai tolak ukur seberapa hebat
konten digital yaitu, mendidik, menghibur, persuasive, storytelling, berbagi, mudah
ditemukan (SEO)
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2.1.2 Media Sosial

Menurut Zimmerman & Sahlin, (2010:9) media sosial adalah rangkaian jasa online
yang menfasilitasi komunikasi dua arah dan berbagi berbagai konten yang dapat memberikan
komponen yang produktif bagi keseluruhan strategi marketing. Jasa yang diberikan social
media ini dapat meningkatkan visibiltas online perusahaan, menguatkan hubungan dengan
klien dan juga memperluas word of mouth.

2.1.2.1 Instagram

Menurut Diamond (2015), Instagram merupakan aplikasi yang dengan mudahnya dapat
berbagi foto di berbagai platform sosial dengan diberikannya fitur caption atau keterangan
foto yang membuat Instagram sebagai media sosial yang populer. Dengan memiliki
keterangan di bawah foto menjadi daya tarik, dan jika orang tidak membaca keterangan foto
setidaknya mereka melihat foto sebelum pindah ke laman lain.

2.1.2.2 Social Media Marketing

Dengan maraknya social media yang bermunculan sangat cepat, susah melihat
persamaan yang dimiliki. Walaupun masih banyak social media yang masih menyampaikan
pesannya secara tradisional dari satu bisnis ke banyak konsumen tetapi komponen yang
interaktif membuat ilusi yang lebih eksklusif dengan one-to-one communication yang
mengundang pembaca individu merespon. Kata social media marketing biasa digunakan
untuk kegiatan penjualan yang menggunakan jasa online atau media online. Social media
memberikan inovasi baru terhadap teknologi terbatu untuk mendapatkan komunikasi yang
familiar di pasar dan mendapatkan tujuan maupun nilai marketing. (Zimmerman & Sahlin,
2010). Menurut Huer dalam (Solis, 2010), Social media marketing mempunyai kategori 4Cs
sebagai sistem operasional sosial dalam kegiatan komunikasi dan pemasaran, teori 4C
merupakan komponen dalam penggunaan media sosial yang diharapkan dapat memenuhi
tujuan penggunaannya yaitu 1) Context, 2) Communcation, 4) Collaboration, 4) Connection.

2.1.3 Brand

Merek merupakan salah satu faktor penting dalam kegiatan pemasaran karena
memperkenalkan produk atau jasa tidak lepas dari merek. Merek harus sesuai dengan
komponen proses pemasaran lainnya. Merek merupakan strategi produk karena merek melekat
pada produk. (Surachman, 2008)

Merek merupakan simbol, nama seperti logo, ciri khas atau desain kemasan yang
membedakan produk atau jasa dari penjual lainnya. (D. A. Aaker, 1991)

2.1.3.1 Brand Awareness

Brand awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali sebuah merek dalam
suatu kategori atau anggota produk tertentu (Tjiptono, 2011)

Kesadaran merek adalah fungsi dari jumlah paparan dan pengalaman yang berkaitan
dengan merek yang terakumulasi oleh konsumen dan apa yang menyebabkan konsumen
mengamati dan memberikan perhatiannya pada merek.(Kotler & Kevin Lane, 2012.)

Kesadaran merek merupakan asset yang dapat mempengaruhi brand dan menjadi kunci
dalam suatu proses pembelian dan apakah merek berada diantara merek yang dipertimbangkan
pelanggan. (D. Aaker, 2015)

2.1.3.2 Indikator Brand Awareness

Dalam (Kotler dan Keller, 2012:638) indikator brand awareness dijelaskan sebagai
berikut: 1) Brand recognition, seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek dalam kategori
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tertentu, 2) Brand recall, seberapa jauh konsumen dapat mengingat merek ketika ditanya
merek apa saja yang diingat, 3) Purchase, seberapa jauh konsumen menjadi merek sebagai
pilihan ketika akan membeli produk, 4) Consumption, seberapa jauh konsumen mengingat
merek ketika mereka menggunakan produk pesaing.

2.2 Kerangka Pemikiran

Digital Marketing (X)
(Instagram)

e Content ———— |
Communication Brand Awarenes

[ ]
¢ Collaboration ——— % (Kotler dan Keller, 2012)
. | —P

Connection — |

Huer dalam Solis
(2010:263)

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian

Sumber: Hasil olahan penulis, 2019

2.3. Hipotesa penelitian

He°: Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap brand awareness
H1: Digital marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap brand awareness

3. Pembahasan
3.1 Analisis Deskriptif Variabel Digital Marketing

Berdasarkan hasil penelitian, disimpulkan bahwa rata-rata skor keseluruhan 86%
variabel digital marketing termasuk dalam kategori sangat baik.

» Context dengan rata-rata skor 89% dari 100 responden dengan adanya kendala
sedikit terhadap konten dan informasi dianggap sedikit kurang lengkap yang
disajikan pada Instagram Lemonilo hanya dengan skor 88% atau 352. Walaupun
perbedaannya tidak begitu signifikan. Dengan skor 90% responden merasa bahwa
pesan yang disampaikan oleh Instagram Lemonilo mudah dimengerti.

= Communication dengan rata-rata skor 86% dari 100 responden termasuk dalam
kategori yang sangat baik. Namun adanya kendala karena hanya 85% responden
berpikir berkeinginan untuk melakukan pencarian informasi lebih lanjut terhadap
Lemonilo di Instagram dan responden pun juga setuju terhadap respon admin yang
cepat dan tepat dengan skor 89% dalam kategori sangat baik. Hal ini menunjukkan
bahwa merasa bahwa komunikasi yang disampaikan cukup berpengaruh terhadap
diri responden.

»  Connection dengan rata-rata skor 82% dari 100 responden termasuk dalam kategori
baik. Namun, dengan skor terendah sebesar 75%, dapat disimpulkan bahwa
responden merasa dirinya masih terasa kurang dalam mencari informasi terkait
Lemonilo secara langsung di Instagram sebagai inisiatif diri sendiri. Walaupun jika
dilakukannya sebuah promosi di Instagram yang diunggah, maka 88% responden
merasa tertarik terhadap promosi yang diunggah. Dapat disimpulkan bahwa
Lemonilo kurang dalam membangun, memelihara dan menjaga hubungan dengan
pengikut Instagramnya.
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= Collaboration dengan rata-rata skor 87% dari 100 responden termasuk dalam
kategori sangat baik. Tetapi, hanya 85% yang tertarik melakukan promosi antara
pengikut dengan Instagram Lemonilo seperti mempromosikannya kembali di
Instagram. Collaboration yang dilakukan dianggap mengikuti trend yang
berlangsung sebesar 88%. Hal ini membuktikkan collaboration berhail membuat
situasi ataupun situasi menjadi lebih baik, efektif, efisien terhadap pengikut dengan
Lemonilo.

Hasil diatas menunjukkan hasil rata-rata skor terendah ada pada connection senilai 82%.
Dengan hasil rata-rata presentase skor tertinggi senilai 89% pada context dimana isi pesan
konten yang mudah dimengerti oleh responden. Hal ini menunjukkan bahwa ketertarikan
responden terhadap konten maupun isi pesan yang diberikan Lemonilo sangat baik namun
Lemonilo masih kurang dalam membangun, memelihara hubungan dan menjaga suatu
hubungan kepada pengikut Instagramnya. Secara keseluruhan, digital marketing berada pada
kategori sangat baik menunjukkan bahwa Lemonilo sudah berhasil menarik perhatian
pengikut Instagram Lemonilo serta memperkenalkan merek.

Secara ideal, hasil skor ideal yang diharapkan dari 11 pernyataan adalah 4.400. Dalam
tabel ditunjukkan bahwa skor total senilai 3775 atau 86% dari skor ideal 4.400. Dengan
demikian sub variabel termasuk dalam kategori sangat baik.

3.2 Analisis Deskriptif Variabel Brand Awareness

Berdasarkan hasil penelitian, disimpulkan bahwa dengan rata-rata skor keseluruhan

sebesar 84% maka variabel brand awareness (Y) masuk ke dalam kategori sangat baik.

» Brand recognition dengan skor rata-rata sebesar 86% dari 100 responden. Dengan
nilai terendah sebesar 84%, hanya sekitar 84% yang bisa langsung mengenali logo
dan juga karakteristik yang dimiliki oleh Lemonilo. Walupun dengan skor 88%
Lemonilo menjadi pilihan sebagai makanan sehat.

= Brand recall dengan skor rata-rata 85% dari 100 responden, nilai terendah sebesar
83% dimana hanya 83% responden yang tidak memerlukan adanya pengingat
untuk mengingatkan merek Lemonilo itu sendiri. Dengan skor tertinggi 86%,
bahwa 86% mengetahui bahwa Lemonilo sendiri mempunyai beberapa produk
lainnya.

= Purchase dengan skor rata-rata 82% dari 100 responden, dengan skor terendah
77% hanya 77% yang memilih Lemonilo sebagai pilihan utama pada bidang food
and personal care. Dengan skor tertinggi 87%, bahwa dengan skor tersebut
responden tertarik dengan produk yang dijual oleh Lemonilo.

= Consumption dengan skor rata-rata 82% dari 100 responden. Dengan skor hanya
80% yang menyatakan bahwa Lemonilo lebih baik daripada produk lainnya.
Sedangkan skor tertinggi sebesar 84% menyatakan bahwa menyukai produk yang
dijual oleh Lemonilo.

Hasil diatas menunjukkan hasil rata-rata skor terendah ada pada purchase dan
consumption senilai 82%. Dengan hasil presentase skor tertinggi senilai 86% pada brand
recognition dimana merek Lemonilo sendiri dikenal oleh responden. Hal ini menunjukkan
bahwa responden mengenal merek Lemonilo namun masih kurang dalam menjadikan
Lemonilo merk yang dipilih dibandingkan dengan merk pesaing.

Secara ideal, hasil skor ideal yang diharapkan dari 12 pernyataan adalah 4.800. Dalam
tabel ditunjukkan bahwa skor total senilai 4021 atau 84% dari skor ideal 4.800. Dengan
demikian sub variabel termasuk dalam kategori sangat baik.

3.3 Uji Normalitas
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Tabel 3.1 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 100
Normal Parameters?? Mean .0000000
Std. Deviation 4,13259050

Most Extreme Differences | Absolute .074
Positive .073

Negative -.074

Test Statistic .074
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢¢

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

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

Analisis uji normalitas berdasarkan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan Kkurva
normal sebesar 0,200 dengan nilai signifikansi 0,074. Dalam hal ini menunjukkan bahwa nilai
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Gambar 3.1 Uji Normalitas
Sumber: Olahan Penulis 2020

signifikansi lebih besar 0,05 (a>0,05) dan data bedistribusi dengan normal.
3.3 Uji Heteroskedastisitas

Tabel 3.2 Hasil Uji Heteroskedastitas

Uji Heteroskedastitas

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients i Sig.
Std.
B Error Beta
1 [(Constant) 4.618 1.274 3.625 .000
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Digital -.045 .037 -1211-1.212 229
Marketing

Sumber: Hasil olah data 2020
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Gambar 3.2 Hasil Uji Heteroskedastitas
Sumber: Hasil olah data 2020

Hasil uji heteroskedastitas diperoleh variabel independen pada model regresi memiliki
nilai signifikansi diatas 0,05 sehingga dapat dikatakan bahwa model regresi tidak mengandung
gelaja heteroskedastisitas.

3.5 Regresi Linear Sederhana

Tabel 3.2 Hasil Uji Regresi

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 6.143 1.961 3.132 .002
Digital 947 .057 .861 16.725 .000
Marketing

a. Dependent Variable: Brand Awarenes
Sumber: Hasil olah data 2020

Koefesien regresi variabel digital marketing berpengaruh positif terhadap brand
awareness dengan penggunaan variabel digital marketing ditingkatkan makan brand
awareness akan ikut meningkat sebesar 0,947.

Brand Awarenes = 6,143 + 0,947X Digital Marketing

36UjIT
Tabel 3.3 Hasil Uji T

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B | Std.Error Beta
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1 (Constant) 6.143 1.961 3.132 .002
Digital 947 .057 .861 16.725 .000
Marketing

a. Dependent Variable: Brand Awarenes
Sumber: Hasil olah data 2020

Nilai t tabel yang didapatkan sebesar 1,984. Variabel Digital Marketing memiliki nilai
t hitung 16,725 dengan signifikansi 0,000 sehingga nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Jika
dimasukkan pada kriteria uji hipotesis maka 16,725>1,984 sehingga terdapat pengaruh secara
parsial yang signifikan dari variabel Digital Marketing terhadap Brand Awarenes.

3.7 Uji F (Uji Keseluruhan)
Tabel 3.4 Hasil Uji F

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4826.220 1 4826.220 279.739 .000°
Residual 1690.752 98 17.253
Total 6516.972 99

a. Dependent Variable: Brand Awarenes
b. Predictors: (Constant), Digital Marketing
Sumber: Hasil olah data 2020

Adanya pengaruh secara bersama-sama antar variabel independen jika nilai F hitung
lebih besar dari F tabel dan signifikansi lebih kecil dari 0,05. Dari tabel diatas maka dapat
dilihat bahwa Nilai F hitung sebesar 279,739 dan signifikansi 0,000 sehingga nilai F hitung
lebih besar dari F tabel yang memiliki nilai 3,938 dan signifikansi lebih kecil dari 0,05 atau
279,739>3,938 dengan sig 0,00<0,05 dapat diambil kesimpulan bahwa terdapat pengaruh
simultan dari variable Digital Marketing terhadap Brand Awarenes. Hal ini juga mengartikan
bahwa model regresi Brand Awareness = 6,143 + 0,947X Digital Marketing layak digunakan.

3.8 Koefisien Determinasi (R2) dan Koefisien Korelasi
Tabel 3.5 Hasil koefisiensi korelasi dan determinasi
Model Summary®

Model R R Square AdSJUSted R Std. Error of the Estimate
quare

1 .861° 741 .738 4.15362
a. Predictors: (Constant), Digital Marketing
b. Dependent Variable: Brand Awarenes

Sumber: Hasil olah data 2020

Koefisien determinasi bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen. Hasil koefisien determinasi diatas yaitu 0,741. yang
dapat dikatakan variabel digital marketing secara bersama-sama mampu mempengaruhi brand
awarenes sebesar 74,1%.

4. Kesimpulan
Berdasarkan pengolahan data yang dilakukan peneliti, maka dapat disimpulkan:
1. Pengaruh digital marketing pada pengikut Instagram Lemonilo
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Tanggapan responden terhadap variabel (X) digital marketing termasuk
dalam kategori yang sangat baik dengan total skor keseluruhan berjumlah 86%.
Dengan total skor tertinggi senilai 89% pada context yang dapat dilihat pada hasil
jumlah keseluruhan rekapitulasi data dalam kategori sangat baik. Dengan skor
terendah jatuh pada connection sebesar 82% dalam kategori sangat baik. Hal ini
menunjukkan bahwa Lemonilo masih kurang baik dalam membangun,
memelihara hubungan dan menjaga suatu hubungan dengan pengikut
Instagramnya. Namun, Lemonilo sudah berhasil membuat isi pesan yang mudah
dimengerti dan menarik bagi pengikut Instagramnya. Secara keseluruhan, digital
marketing berada pada kategori sangat baik menunjukkan bahwa Lemonilo sudah
berhasil menarik perhatian pengikut Instagram Lemonilo dengan isi pesan yang
mudah dimengerti dan menarik.

2. Pengaruh brand awareness pada pengikut Instagram Lemonilo
Tanggapan responden terhadap variabel (YY) brand awareness termasuk
dalam kategori yang sangat baik dengan total skor keseluruhan berjumlah 84%.
Dengan total skor terendah senilai 82% pada purchase dan consumption pada
hasil rekapitulasi data dalam kategori sangat baik. Sedangkan skor tertinggi
jatuh pada brand recognition senilai 86% dalam kategori sangat baik. Hal ini
membuktikan bahwa Lemomilo sudah dikenal oleh responden sebagai suatu
merek namun masih kurang dalam menjadikan Lemonilo merek yang dipilih
dibandingkan dengan merek pesaing. Secara keseluruhan, Lemonilo berhasil
melakukan brand awareness agar dikenal sebagai suatu merek, dan berhasil
disukai oleh responden walaupun harus bersaing ketat dengan merek lainnya.

3. Pengaruh digital marketing terhadap brand awareness Lemonilo melalui
Instagram terhadap pengikut Instagram Lemonilo

Nilai koefisien regresi 0,947 menunjukkan bahwa adanya pengaruh secara
parsial yang signifikan dari variabel digital marketing terhadap brand awareness
yang berarti semakin tinggi nilai digital marketing makan makin tinggi juga nilai
brand awareness secara positif.

Nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,861 digunakan untuk menghitung
nilai koefisien determinansi. Hasil koefisien determinasi yaitu 0,741 yang berarti
pengaruh digital marketing terhadap brand awareness sebesar 74,1% sedangkan
sisanya 25,9% dipengaruhi oleh variabel lainnya.
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