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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Digital Marketing Tiktok 

Dan Instagram Terhadap Brand Awareness Pada Akun Erigostore Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan 

Syarif Kasim Riau. Adapun populasi dalam penelitian ini seluruh mahasiswa di 

Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim 

Riau dengan Teknik sampling nonprobability sampling, menggunakan rumus 

Cochran dan sampel berjumlah 97 orang. Data yang digunakan adalah data 

primer dan data sekunder. Menggunakan metode Analisa regresi linear berganda 

dengan bantuan progmam SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel Digital Marketing Tiktok (X1) dan Digital Marketing Instagram (X2) 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness pada akun erigostotre Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan 

Syarif Kasim Riau ditunjukkan  dengan nilai koefisien sebesar 0,640 (64%). Yang 

berarti brand awareness pada akun erigostore dipengaruhi sebesar 64% oleh 

digital marketing tiktok dan Instagram. Sedangkan sisanya 36% dipengaruhi oleh 

variabel-variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
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ABSTRACT 

 

This study aims to determine the effect of Digital Marketing Tiktok and Instagram 

on Brand Awareness on Erigostore Accounts in Students of the Faculty of 

Economics and Social Sciences, State Islamic University of Sultan Syarif Kasim 

Riau. The population in this study were all students at the Faculty of Economics 

and Social Sciences, State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Riau with a 

non-probability sampling technique, using the Cochran formula and a sample of 

97 people. The data used are primary data and secondary data. Using the method 

of multiple linear regression analysis with the help of the SPSS 25 program. The 

results showed that the variables Digital Marketing Tiktok (X1) and Digital 

Marketing Instagram (X2) had a significant effect on Brand Awareness on 

erigostre accounts in Students of the Faculty of Economics and Social Sciences, 

Sultan Syarif State Islamic University Kasim Riau is indicated by a coefficient 

value of 0.640 (64%). Which means brand awareness on the erigostore account is 

influenced by 64% by digital marketing tiktok and Instagram. While the remaining 

36% is influenced by other variables not examined in this study. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1. Latar Belakang 

 

Peranan internet di masa sekarang ini semakin penting dalam aspek 

kehidupan sosial ekonomi dan politik di dunia global yang terdampak pada 

kehidupan umat manusia. Internet sudah menjadi sebuah kebutuhan yang tidak 

lepas dari kehidupan masyarakat. Hampir semua lini kebutuhan konsumen dapat 

dicari dan dipenuhi melalui internet. 

Internet terbukti telah sukses menjadi perangsang perubahan perilaku 

konsumen di era digital. Sebelum laptop dan telepon pintar (smartphone),kegiatan 

belanja yang dilakukan oleh konsumen dilakukan secara konvensional.Konsumen 

datang ke toko, mencari, menawar kemudian memilih kebutuhan yang diperlukan. 

Namun, dengan keberadaan internet konsumen dapat melakukan belanja tanpa 

batas waktu. 

Internet menjadi salah satu teknologi yang dipakai sebagai alat komunikasi, 

yang dimanfaatkan dalam segi belajar, bekerja, berbisnis maupun kegiatan 

lainnya. Dalam segi bisnis internet dipakai atau dimanfaatkan  untuk media 

promosi. Tjiptono (2015) menjelaskan bahwa, promosi merupakan elemen 

bauran pemasaran yang berfokus pada upaya menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan kembali konsumen akan merek dan produk perusahaan. Ini 

menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran menjadi aktivitas atau kegiatan 
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pemasaran yang menjadi upaya dalam hal membujuk, mempengaruhi dan 

menyebarkan informasi mengenai produk yang ditawarkan. 

Berdasarkan hasil survey Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 

(APJII), ada 210,03 juta pengguna internet di dalam negeri pada periode 2021-

2022. 

 

Sumber : APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) 

 

Jumlah pengguna internet di Indonesia terus meningkat setiap tahunnya. 

Jumlah itu meningkat 6,78% dibandingkan pada periode sebelumnya yang sebesar 

196,7 juta orang.Hal itu pun  membuat tingkat penetrasi internet di Indonesia 

menjadi sebesar 77,02%. Melihat usianya, tingkat penetrasi paling tinggi di 

kelompok usia 13-18 tahun, yakni 99,16%. Posisi kedua ditempat oleh kelompok 

usia 19-34 dengan tingkat penetrasi sebesar 98,64%. 
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Fenomena mengenai jumlah pengguna internet dan rata-rata waktu 

penggunaan internet serta media sosial merupakan salah satu faktor menjamurnya 

lini bisnis yang melakukan digitalisasi dalam pemasaran produk dan jasa. Oleh 

karena itu konsumen Indonesia pasti akan lebih cenderung menggunakan media 

sosial dalam jual beli online karena kemudahan yang ditawarkan oleh internet. 

Beragam kemudahan ditawarkan jual beli online salah satunya adalah kemudahan 

dalam proses pencarian informasi produk. Informasi tentang produk ini di dapat 

dari adanya online review yang di berikan oleh konsumen. 

Dengan ketersediaan informasi yang luas, konsumen saat ini menjadi lebih 

berpengetahuan dan mampu mengevaluasi informasi dan opsi membeli yang 

terbaik. Hal ini membuat informasi yang ada dan kehadiran aktif di lingkungan 

online menjadi komponen penting dalam bisnis saat sekarang ini. Dengan 

kemajuan teknologi dan informasi, proses tradisional pengambilan keputusan 

konsumen telah berubah menjadi proses digital. 

Banyak perusahaan melakukan transisi segi bisnis dari konvensional ke 

bisnis digital sebagai salah satu strategi dalam memperluas jaringan pemasaran 

untuk meraih konsumen potensial. Bisnis digital sedang mengalami fluktuasi 

karena berbagai macam pendukung salah satunya adalah sosial media yang 

menawarkan keberhasilan suatu usaha dengan cara yang cepat, dan juga mudah. 

Kreatifitas merupakan hal yang vital agar konsumen tertarik untuk membeli 

produk atau jasa yang ditawarkan. 

Dave Chaffey (2020) Digital markelting ataul pe lmasaran digital melmiliki 

arti yang hampir sama delngan pe lmasaran e llelktronik ( El-Marke lting ), keldulanya 
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melnggambarkan manajelmeln dan pellaksanaan  pelmasaran melnggulnakan meldia  

onlinel (channell onlinel) ke l pasar (welbsite l,e l-mail, databasel, digital tv dan mellaluli 

be lrbagai inovasi te lrbarul lainnya te lrmasulk di dalamnya blog, fe le ld, podcast, dan 

jeljaring sosial) yang me lmbe lrikan kontribulsi te lrhadap kelgiatan pelmasaran yang 

be lrtuljulan ulntulk melndapat kelulntulngan se lrta melmbanguln dan melnge lmbangkan 

hulbulngan de lngan pe llanggan. Se llain itul, melnge lmbangkan pe lnde lkatan yang 

telre lncana ulntulk melningkatkan pe lnge ltahulan telntang konsulme ln (te lrhadap 

pe lrulsahaan, pelrilakul, nilai dan tingkat loyalitas telrhadap melre lk produlknya), 

ke lmuldian melnyatulkan komulnikasi yang ditargeltkan delngan pe llayanan onlinel 

se lsulai kelbultulhan masing-masing individul ataul pellanggan yang spe lsifik. 

Singkatnya digital markelting adalah melncapai tuljulan pelmasaran mellaluli 

pe lnelrapan telknologi dan meldia digital, khulsulsnya inte lrne lt. 

Digital markelting me lmuldahkan promosi pelnjulalan, selpelrti pelnggulnaan 

meldia sosial yang banyak digulnakan ole lh para pelmasar. Ke lbe lradaan meldia sosial 

melnjadi sarana bagi konsulmeln yang digulnakan ulntulk melnye lbarkan informasi 

baik belrulpa telks, gambar, auldio, dan vide lo de lngan banyak pihak baik antar 

pe lrulsahaan ataul konsulmeln pada pelrulsahaan (Kotler dan Keller, 2016). 

Stratelgi komulnikasi pelmasaran mellaluli social meldia markelting se lpelrti 

Tiktok dan instagram mampul melmbelntulk pelrse lpsi konsulme ln pada produlk yang 

ditawarkan, selhingga akan melmbantul konsulme ln dalam melmbulat kelpultulsan 

pe lmbellian. Dalam pelrsaingan yang ke ltat saat ini pelrulsahaan haruls melmiliki 

ke lulnikan dan kelu lnggullan dari produlk yang di tawarkan yang mampul melmbulat 

konsulme ln sadar akan produlk ataul brand telrse lbult. Didulkulng ole lh te lknologi 
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digital, indulstri fashion tidak Culma di bidang pe lmasaran, namuln julga dalam 

be lrbagai sulpplay chain indulstri fashion. 

Fe lnome lna tre lnd fashion akhir-akhir ini di kalangan re lmaja dan anak mulda 

yaitul produlk delngan brand lokal, Tak telrke lculali di kalangan mahasiswa-

mahasiswa yang juga terdampak dari trend fashion sekarang ini. Aktivitas yang 

dilakukan oleh Erigo dengan menggunakan media sosial seperti Tiktok dan 

Instagram dalam hal promosi dianggap efektif karena memiliki biaya murah dan 

jangkauan tak terbatas, Sekarang ini anak muda dan remaja lebih banyak 

menghabiskan waktu luangnya dengan melihat dan bermain sosial media, 

sehingga mereka memiliki informasi, pengetahuan yang dapat mengenali produk 

dan jasa yang ditawarkan lewat platform di media sosial tersebut yang dapat 

mempengaruhi minat dan keputusan pembeliannya. Be lbe lrapa pelrulsahaan delngan 

brand lokal melrelka yang tak kalah melnarik dan mampul be lrsaing delngan produlk 

lu lar nelge lri, Salah satul alasan melngapa brand lokal saat ini diminati olelh kalangan 

anak mulda adalah karelna delsain produlk yang diciptakan tak kalah melnarik 

de lngan produlk lular. 

Salah satul brand fashion lokal Indone lsia yang me lmanfaatkan digital 

marke lting yaitul E lrigo. E lrigo me lrulpakan brand clothing asal Indone lsia yang 

melngulsulng konse lp produlk kasulal, tre lndi, dan me lmbulat orang yang me lmakianya 

akan melrasa nyaman. E lrigo se llalul ulp to datel de lngan tre lnd fashion, dan delngan 

harga yang te lrjangkaul bisa didapatkan ole lh kalangan manapuln. Targe lt pasar dari 

brand lokal Elrigo ini adalah relmaja yang me lnyulkai treln fashion telrbarul dan 
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de lsain yang me lnarik. Be lrdasarkan hal telrse lbult dipelrlulkan adanya brand 

aware lne lss ulntulk melnulnjang pe lmasaran. 

Pada tahuln 2021 brand fashion lokal Elrigo me lmbulat ramai khalayak ramai 

melmbicarakan tampilnya brand E lrigo di Nelw York Time l Squlare l dan be lrhasil 

tampil di salah satul ajang fashion telrbe lsar dulnia yaitul di Nelw York Fashion We le lk. 

Di Indone lsia se lndiri puln, seljulmlah brand lokal tulrult selrta melwarnai pasar bajul 

brande ld, bahkan mampul be lrsaing de lngan produlk ataul brand dari lular 

ne lge lri.Brande ld bu lkan culma melnawarkan kulalitas, teltapi julga ge lngsi, tak helran 

ada belbe lrapa brand ataulpuln melrk te lrse lbult yang se llalul dibulrul,baik di mall maulpuln 

di el- comme lrcel. E lrigo bisa dibilang salah satul lokal brand fashion yang 

melmprodulksi belrbagai itelms produlk te lrke lnal, mullai dari T-shir t,jakelt, swe latelr, 

cellana, hingga akse lsoris se lpe lrti tas. Di lansir dari pulblikasimeldia.com melrilis 

be lbelrapa brand lokal telrke lnal yang mampul be lrsanding de lngan brand lular ne lge lri, 

salah satu nya adalah Erigo. 

E lrigo Store l me llakulkan be lrbagai cara-cara ulnik de lngan me ldia sosial melre lka. 

Media sosial utama adalah media sosial yang digunakan Erigostore untuk 

mempromosikan produknya. Sebuah aplikasi yang kekinian atau sering digunakan 

oleh masyarakat luas yang berfokus pada aktivitas atau kegiatan seseorang untuk 

disebar luaskan kepada masyarakat, sehingga masyarakat dapat mengetahui 

kegiatan seseorang atau perusahaan dari instagram yang digunakan. Pada me ldia 

instagram disana dilihat bulkan hanya produlk-produlk dan harga te ltapi lelbih 

melnggabulngkan be lrbagai ellelmeln, se lhingga dapat dikatakan selbagai melmbulat 

konteln mulltimeldia yang me lnarik. Para pe lnonton akan melrasa lelbih nyaman 
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de lngan me llihat konteln-konte ln melnarik dari produlk E lrigo Store l. E lrigo 

melmanfaatkan postingan instagram selbagai salah satul wadah pelmasaran agar 

mampul melnjangkaul pasar lelbih banyak. Yang awalnya hanya me lmiliki 500 

pe lngikult, kini melmiliki 2,4 julta followelrs dari banyaknya pe lnggulna instagram. 

 

 

Gambar 1.1 : Akun Instagram Erigostore 

Sulmbelr : www.instagram.com/@elrigostorel 
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Gambar 1.2 : Akun Tiktok Erigostore  

Sulmbe lr : www.tiktok.com/@elrigo.store l 

 

    De lngan le lbih dari 15 julta likel yang te llah dibelrikan olelh pe lnggulna me ldia 

sosial Tiktok kelpada Elrigo se lrta relntang 100k – 6,2M vie lws dari pelnggulna 

telrhadap se ltiap konteln vide lo pada meldia sosial Tiktok melmbulat platform ini 

melnjadi telmpat branding produlk se lrta pulblic rellation yang culkulp baik bagi E lrigo 

ke lpada pelnggulna Tiktok. Elrigo me llaluli Tiktok dalam pelnggulnaannya hampir 

se lbagian be lsar belrisi te lntang intelractivel contelnt (mode ll, tips, oultfit, story tellling, 

brand ambassador) dimana hal telrse lbult telrmasulk pola barul dalam melnarik 

ke ltelrtarikan pelnggulna me ldia sosial Tiktok telrhadap brand E lrigo. 

Ole lh karelna itul, pelne lliti telrtarik mellakulkan pelne llitian telrhadap mahasiswa 

yang me lrulpakan kalangan anak mulda yang julga melek dan tahul te lrhadap brand 

fashion. Pe lnellitian ini dilakulkan di Fakulltas Elkonomi dan Ilmul sosial UlIN 
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SUlSKA RIAUl yang te lrle ltak di Panam,Jl.HR. Soe lbrantas No.Km. 15,Simpang 

Barul,Kota Pe lkanbarul.  Be lrikult data julmlah mahasiswa aktif Fakulltas Elkonomi 

dan Ilmul Sosial UlIN SUlSKA RIAUl : 

Tabel 1.1 : Data Mahasiswa Aktif Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Tahun 

2018 – 2022 

No. Prodi 
Tahuln  

2018 2019 2020 2021 2022 

1. S1 Manajelme ln 2.073 2.005 2.392 2.307 1.233 

2. S1 Akulntansi 2.078 1.887 2.041 2.029 1.098 

3. 
Administrasi 

Ne lgara 
1.882 1.775 1.906 1.971 1.074 

4. 

DIII 

Manajelmeln 

Pe lrulsahaan 

558 445 311 221 122 

5. DIII Aku lntansi - 350 192 144 74 

6. 

DIII 

Administrasi 

Perpajakan 

553 449 331 301 157 

Jumlah 3.758 

Sulmbe lr : Kasulbag Akade lmik dan Ke lmahasiswaan Fakulltas dan E lkonomi  dan  

Ilmul Sosial UlIN SUlSKA RIAUl 2022 

 

Tabell diatas melnjadi dasar bagi pelne lliti ulntulk me lne lntulkan sampe ll 

pe lnellitian telrhadap Brand awarelnelss ( ke lsadaran melre lk ) pada akuln Elrigostore l di 

Fakulltas E lkonomi dan ilmul Sosial UlIN SUlSKA RIAUl. 

Ke lsadaran melre lk (brand aware lne lss) me lru lpakan kelmampulan konsulmeln 

ulntulk melngide lntifikasi melrelk dalam kondisi belrbe lda, se lpe lrti telrce lrmin olelh 

pe lnge lnalan melre lk melre lka ataul pre lstasi pe lngingatan (Kotler dan Keller,2016). 

Brand Awarelne lss melngulkulr se lbe lrapa banyak konsulme ln di pasar yang sanggulp 
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ulntulk melnge lnali ataul melngingat telntang ke lbe lradaan sulatul brand, selmakin 

melmuldahkan dalam pelngambilan kelpultulsan pelmbe llian. 

Ke lsadaran melre lk (brand aware lne lss) diartikan selbagai kelsanggulpan se lorang 

calon pelmbe lli ulntulk me lnge lnali ataul me lngingat ke lmbali bahwa sulatul me lrelk 

melrulpakan bagian dari katelgori produlk te lrtelntul (Chamid dari Yosef,2017). 

Be lrtahan dalam selbulah pelrsaingan bisnis, pelrulsahaan wajib melmiliki kelulnggullan 

dan kelulnikan dibandingkan kompeltitor se lhingga konsulme ln telrtarik dan 

mellakulkan kelpultu lsan pelmbellian. 

Gaya hidulp masyarakat be lralih dari bellanja se lcara offlinel me lnjadi selcara 

onlinel, selhingga me llahirkan karaktelristik konsulmeln yang akan melmbelntulk 

masyarakat digital ataul digital socielty. Be lrke lmbang pe lsatnya te lknologi digital 

yang didulkulng inte lrne lt, melmbulat telknologi pada bidang pelmasaran ikult 

be lrkelmbang. Pe lrge lse lran dulnia markelting dari dulnia nyata kel dulnia maya 

melmbulat celpatnya pe lrke lmbangan dulnia te lknologi digital. 

Be lrdasarkan latar bellakang diatas melnjadi keltelrtarikan bagi pelnelliti ulntulk 

melngkaji telrkait pelne llitian melnge lnai: PENGARUH DIGITAL MARKETING 

TIKTOK DAN INSTAGRAM TERHADAP BRAND AWARENESS PADA 

AKUN ERIGOSTORE ( STUDI KASUS PADA MAHASISWA FAKULTAS 

EKONOMI DAN ILMU SOSIAL UNIVERSITAS ISLAM NEGERI 

SULTAN SYARIF KASIM RIAU ) 
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1.2. Rumusan Masalah 

Be lrdasarkan latar bellakang diatas maka dapat di rulmulskan pelrmasalahan 

dalam pelne llitian ini selbagai be lrikult : 

1. Apakah Digital Marke lting Tiktok belrpe lngarulh se lcara signifikan telrhadap 

Brand Aware lnelss pada akuln E lrigostore l (Studi Kasus  Pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif 

Kasim Riau) ? 

2. Apakah Digital Markelting Instagram belrpe lngarulh se lcara signifikan 

telrhadap Brand Awarelne lss pada akuln E lrigostore (Studi Kasus  Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri 

Sultan Syarif Kasim Riau) ? 

3. Apakah Digital Markelting Tiktok dan Instagram se lcara simulltan  

be lrpelngarulh signifikan telrhadap Brand Aware lnelss pada akuln E lrigostorel   

(Studi Kasus  Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial 

Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau) ? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Be lrdasarkan rulmulsan masalah yang te llah dirulmulskan diatas, maka tuljulan 

pe lnellitian ini adalah selbagai be lrikult : 

 

1. Ulntulk me lnge ltahuli dan melnganalisa pe lngarulh Digital Marke lting Tiktok 

telrhadap Brand Aware lne lss  pada akuln E lrigostore l di Fakulltas E lkonomi 

Dan Ilmul Sosial UlIN SUlSKA Riaul. 
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2. Ulntulk me lnge ltahuli dan melnganalisa pe lngarulh Digital Markelting 

Instagram telrhadap Brand Aware lnelss  pada akuln E lrigostore l di Fakulltas 

E lkonomi Dan Ilmul Sosial UlIN SUlSKA Riaul. 

3. Ulntulk me lnge ltahuli dan melnganalisa pe lngarulh Digital Marke lting Tiktok 

dan Instagram te lrhadap Brand Aware lne lss  pada akuln E lrigostore l di 

Fakulltas E lkonomi Dan Ilmul Sosial UlIN SUlSKA Riaul. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

De lngan dilaksanakannya pe lne llitian ini, maka pelnellitian ini diharapkan 

dapat melmpe lrolelh manfaat banyak pihak antara lain : 

1. Manfaat praktisi 

Diharapkan penelitian ini dapat menambah wawasan terkait digital 

marketing tiktok, digital marketing Instagram terhadap brand awareness. 

Dan juga dapat menjadi pertimbangan bagi perusahaan dalam rangka 

untuk meningkatkan brand aawareness produknya. 

2. Manfaat Akadelmisi 

Dapat melmbelrikan tambahan informasi yang be lrgulna te lrhadap dulnia ilmul 

pe lndidikan khulsulsnya pe lnge ltahulan di bidang pe lmasaran, sellain itul dapat 

digulnakan se lbagai bahan relfelre lnsi ulntulk pe lnellitian sellanjultnya. 

3. Manfaat Teoritisi  

Secara teoritis pelne llitian ini diharapkan dapat melmbelrikan wawasan 

mengenai brand awareness yang saat ini sudah dipengaruhi oleh digital 

marketing atau pemasaran digital. Oleh sebab itu, perusahaan dapat 
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menentukan langkahnya atau startegi untuk mempertahankan dan 

meningkatkan brand awareness dari produknya. 

 

1.5. Sistematika Penulisan 

Pe lmbahasan dalam pelnellitian ini ulntulk melmbe lrikan gambaran yang le lbih 

telrarah dan jellas melnge lnai pe lnellitian yang dilakulkan, maka dari itul dapat disulsuln 

siste lmatika pelnullisan yang be lrisikan informasi melnge lnai matelri dan hal-hal yang 

akan di bahas yaitul: 

 

BAB I  :  PENDAHULUAN 

  Pada bab ini pelnullis melngulraikan te lntang latar bellakanng 

masalah,  pelrulmulsan masalah, tuljulan dan manfaat pelnullisan selrta 

siste lmatika pelnullisan. 

BAB II :  TELAAH  PUSTAKA 

  Bab ini melngulraikan telori-te lori yang be lrhulbulngan de lngan 

pe lnellitian yaitul : digital markelting, brand awarelne lss, Hipote lsis, 

ke lrangka be lrfikir, variabell pelne llitian, pandangan islam, 

pe lnellitian telrdahullul. 

BAB III   :  METODE PENELITIAN 

  Pada bab ini melnjellaskan lokasi pelne llitian, jelnis sulmbe lr data, 

popullasi dan sampell telknik pelngu lmpullan data dan analisis data 

yang digulnakan. 
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BAB IV   :  GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

  Pada bab ini di ulraikan melnge lnai gambaran ulmulm pelrulsahaan. 

BAB V    :  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

  Bab ini melrulpakan hasil pelne llitian dan pelmbahsan dari hasil 

pe lnellitian yang me llipulti analisis data pelnambahan hasil 

pe lnellitian selrta pelnguljian hipotelsis. 

BAB VI   :  KESIMPULAN DAN SARAN 

  Pada bab ini pelnu llis akan melrangkulm pelmbahasan pada bab-bab 

se lbe llulmnya dalam sulatul kelsimpullan dan kelmu ldian melncoba 

melmbe lrikan saran yang kiranya be lrmanfaat. 
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BAB II  

TELAAH PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Digital Marketing 

Me lnulrult  Chaffey dan Chadwick (2016) digital markelting pada dasarnya 

melrulpakan ke lgiatan pelmasaran yang me lnggulnakan me ldia digital delngan 

melnggulnakan intelrne lt yang me lmanfaatkan meldia belrulpa welb,social meldia,el-

mail,databasel,mobile l/wirellelss dan digital tv gulna me lningkatkan targe lt konsulme ln 

dan ulntulk melnge ltahuli profil, pe lrilakul, nilai produlk, se lrta loyalitas para pellanggan 

ataul targe lt konsu lme ln ulntulk me lncapai tuljulan pe lmasaran. Selbagai e lksploitasi 

telrhadap telknologi digital, Digital markelting digulnakan ulntulk melnciptakan sulatul 

salulran sulpaya me lncapai relsipie ln potelnsial ulntu lk tuljulan pe lrulsahaan mellaluli 

pe lmelnulhan ke lnultulhan konsulme ln yang le lbih e lfelktif. Me lnulrult Simanjuntak dkk 

(2021) pe lmasaran digital melrulpakan kelgiatan kelwiraulsahaan ulntulk me lmasarkan 

se lbulah produlk dan layanan ataul brand delngan me lmanfaatkan meldia yang 

telrsambulng de lngan inte lrnelt, Pe lmasaran digital melnulntult pelngulsaha dapat 

melnjangkaul calon konsulmeln dan konsulmeln de lngan ce lpat dan telpat waktul. 

Digital markelting  melmuldahkan promosi pe lnjulalan se lhingga banyak pe lrulsahaan 

kini lelbih canggih ulntulk me lmasarakan produlknya. Satul diantaranya pe lnggulnaan 

meldia sosial. Be lgitul julga de lngan E lrigo melnggulnakan pe lmasaran mellaluli  digital 

markelting agar jangkaulannya lulas dan biaya le lbih mulrah. 
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 Digital markelting me lnulrult Heidrick dan Struggless (dari Fawaid, 2017) 

adalah pelrkelmbangan dari digital markelting me llaluli we lb, te llelpon ge lnggam dan 

pe lrangkat gamels, me lnawarkan aksels barul pelriklanan dan tidak digelmbor-

ge lmborkan dan sangat belrpe lngarulh. Digital markelting selbagai meldia promosi 

be lrtuljulan melnyampaikan se lsulatul ataul melnye lbarlu laskan dan melmasarkan telntang 

su latul produlk se lhingga dapat me lmpelngarulhi konsulme ln ulntulk me lmbellinya. 

Ke lgiatan promosi dapat dilakulkan lelwat belriklan di meldia massa, facel to facel, 

promosi, door to door dan se lbagainya. 

Eun Yun Kim (dari Prabowo, 2018) dalam melne ltapkan elmpat dimelnsi 

digital markelting.  Digital markelting adalah variabell indelpe lndeln yang  me lmbantul 

ke lbelrhasilan ulsaha se lbagai variabe ll delpe lndeln. E lmpat dimelnsi te lrse lbult yang 

dikelnal se lbagai belrikult: 

a. Intelractivel: Me lrulpakan hulbulngan dula arah antara pihak pelrulsahaan 

de lngan konsulme ln yang dapat melmbe lrikan info dan dapat ditelrima delngan 

baik dan jellas. 

b. Intelce lntivel Program: Program-program yang me lnarik telntul melnjadi 

ke lulnggullan dalam seltiap promosi yang dilakulkan. Program-program ini 

julga diharapkan agar dapat melmbelrikan nilai yang le lbih kelpada 

pe lrulsahaan. 

c. Sitel de lsign:  Me lrulpakan tampilan melnarik dalam meldia digital markelting 

yang dapat melmbelrikan nilai positif bagi pe lrulsahaan. 

d. Cost: Me lru lpakan salah satul telknik promosi yang me lmiliki tingkat elfisieln 

yang tinggi se lhingga dapat biaya dan waktu l transaksi. 
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          2.1.2 Media Sosial 

 Me ldia sosial adalah bagaimana orang belrkomulnikasi, melncari acara, 

mellihat toko, dan melrelk, dan me lne lmulkan situlasi yang te lpat. Be lgitu llah cara orang 

dibantul dalam kelhidulpan selhari-hari melre lka. Meldia sosial adalah bagian dari 

rultinitas orang dan melrulpakan cara pelnting ulntulk belrkomulnikasi, belrbe llanja, 

melne lmulkan se lsu latul lakulkan, dan pe lriksa be lritanya (Septiarini dkk, 2022). 

Me ldia sosial selbagai telknologi we lb dimanfaatkan ulntulk be lrintelraksi delngan 

komulnitas pulblik. Minat meldia sosial dalam domain pelmasaran tellah dipelrolelh 

pe lningkatan pelrhatian karelna elfe lk potelnsial dari telknologi ini pada pelrilakul 

pe llanggan. 

Aspe lk pe lnting dari meldia sosial adalah prose ls intelraksi yang be lrada pada 

jalulr maya, yang me lnjadi bagian dari buldaya massal. Ke lhadiran meldia sosial 

mampul melnghilangkan batas rulang dan waktul, yang se llama ini melnajdi pelmbatas 

dalam belrintelraksi bagi me lrelka yang be lrada pada telmpat yang be lrjaulhan. Bagi 

pe lrkelmbangan komulnikasi pelmasaran, me ldia sosial melmulngkinkan pe lningkatan 

nilai (valule l) dari para pellakulnya, de lngan melnggulnakan prinsip me lmbanguln re llasi 

antara pelrulsahaan de lngan followelr ataul fans. Nilai yang dimaksuld yaitul 

bagaimana seltellah jalinan antara keldula bellah pihak pellakul meldia sosial telrwuljuld, 

telrdapat dampak positif yang tidak hanya be lrdampak pada satul pihak saja, Namuln 

ju lga melrambah pada cakulpan yang le lbih lulas. Daya bidik meldia sosial telrhadap 

pe lncitraan pelrulsahaan maulpuln brand, bahkan mampul me lnu lrulnkan biaya 

kampanye l yang biasanya dilakulkan se lcara konve lnsional olelh pe lrulsahaan. 
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 Me lnulrult Boyd (dari Nasrullah, 2015) meldia sosial selbagai kulmpullan 

pe lrangkat lulnak yang me lmulngkinkan individul maulpuln komulnitas ulntulk 

be lrkulmpull, be lrbagi, be lrkomulnikasi, dan dalam kasuls te lrtelntul saling be lrkolaborasi 

ataul be lrmain. 

          2.1.3 E – Commerce 

 Be lrkat pe lrkelmbangan pe lsat intelrnelt dan telknologi, me llahirkan belrbagai 

pe llulang dalam bisnis. El-comme lrce l adalah modell bisnis yang me lmulngkinkan 

pe lrulsahaan ataul individul bisa me lnjulal barang me llaluli intelrnelt (onlinel). Hampir 

se lmula produlk, telrmasulk jasa, telrse ldia di intelrne lt dari mullai makanan, mulsik, 

bulkul, produlk rulmah tangga, tikelt pelsawat, inve lstasi bisa dibelli lelwat el-comme lrce l. 

se lcara ulmulm el-comme lrcel te lrbagi 4 jelnis: 

1. Bulsinelss to bulsine lss adalah transaksi elle lktronik barang ataul ajsa yang 

dilakulakn antar pelrulsahaan. 

2. Bulsinelss to consulme lr adalah jelnis pe lrdagangan e llelkktronik yang 

mellibatkan pellakul bisnis dan konsulmeln. 

3. Consulme lr to consulme lr adalah transaksi yang dilakulkan antar konsulmeln 

de lngan konsulme ln yang me llipulti se lmula transaksi elle lktronik barang ataul 

jasa. 

4. Consulme lr to bulsine lss adalah jelnis pe lrdagangan e llelktronik dimana 

konsulme ln (elnd-ulse l) me lnye ldiakan produlk ataul layanan ke l sulatul 

pe lrulsahaan. 
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Me lnulrult Harmayani dkk (2020) E l-comme lrce l adalah pelnye lbaran, 

pe lnjulalan, pelmasaran barang dan jasa mellaluli sarana e lleltronik se lpelrti intelrne lt 

ataul tellelvisi l, www, ataul jaringan kompultelr lainnya. E l-comme lrce l dapat mellibatkan 

transfelr dana elle lktronik, pelrtulkaran data e llelktronik, sistelm manajelmeln inve lntori 

otomatis, dan sistelm pe lngulmpullan data otomatis. El-comme lrce l melrulpakan bagian 

dari el-bulsinelss, dimana cakulpan el-bulsinelss le lbih lulas, tidak hanya se lkadar 

pe lrniagaan teltapi melncakulp julga pe lngkolaborasian mitra bisnis, pellayanan 

nasabah, lowongan pe lkelrjaan dan lain-lain. 

Dalam belbelrapa kasuls di komulnitas, telrultama melre lka yang me lnggulnakan e l-

comme lrce l se lbagai layanan yang me lnawarkan produlk di toko online l. E l-comme lrcel 

melmbantul me lmasarkan produlk yang kita miliki, jadi targe lt pasar bisa lular biasa. 

Pe lmbelli julga le lbih muldah belrtransaksi karelna sistelm El-comme lrcel dapat 

melmotong jaringan distribulsi antara produlse ln dan konsulme ln, yang be lrarti harga 

barang yang le lbih relndah. 

Istilah E l-comme lrce l mulncull pe lrtama kali pada tahuln 1990-an, Mohammad 

aldrin Akbar & Siti Nur Alam (2020) melnye lbultkan bahwa El-comme lrcel 

melmiliki alulr ke lgiatan selcara ulmulm yang mellipulti: 

1. Pe lnjulal 

Pihak pelnjulal dapat belrulpa pelmilik toko onlinel be lrsangkultan ataul 

se ljulmlah pellakul ulsaha. 

2. Konsulme ln 



 

20 
 

Konsulme ln melrulpakan pihak yang me lmelgang pe lran pe lnting didalam 

jalannya se lbulah el-comme lrce l. 

3. Telknologi  

Telknologi me lncakulp se lmula telknologi informasi te lrkini yang 

digulnakan di dalam jalannya e l-comme lrce l. Dimullai dari telknologi we lb, 

aplikasi mobilel, ke lamanan transaksi, dulkulngan clould compulting, E lRP, 

CRM, POS, dulkulngan kulrs mata ulamg dan bahasa sellu lrulh Ne lgara di 

dulnia, Ge lographic Information Systelm (GIS), Ne lar Fie lld 

Commu lnication, dan selbagainya. 

4. Jaringan Kompulte lr (Inte lrnelt) 

Ke lte lrse ldiaan jaringan, khulsulsnya inte lrne lt yang mampul me llayani 

se llulrulh pe lnggulna di se llulrulh dulnia. Cu lkulp de lngan se lbulah kompulte lr 

dan konselksi intelrne lt, siapapuln dapat melnjadi pelnjulal maulpuln 

pe lmbelli selrta mellakulkan transaksi julal be lli delngan ce lpat, muldah dan 

lelbih he lmat. Jaringan kompultelr adalah komponeln yang te lrpe lnting. 

 

         2.1.4 Brand Awareness 

 Brand aware lnelss ataul ke lsadaran melrelk melngacul pada citra melre lk ataul 

pe lrse lpsi di belnak konsulmeln. Ke lsadaran melre lk selcara langsulng me lmelngarulhi 

ke lpultulsan pe lmbellian konsulmeln dan melmbantul konsulme ln dalam 

melmpe lrtimbangkan, melngonsulmsi, dan melmbulang sulatul melrelk barang ataul jasa.  

Ke lsadaran melre lk adalah nilai yang dirasakan dan kelpelrcayaan produlk di belnak 
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konsulme ln. Ini ju lga me lmpelngarulhi pe lnilaian risiko dan kelpe lrcayaan dalam 

ke lpultulsan pelmbe llian konsulmeln se lsulai delngan citra produlk di belnaknya. 

Ke lsadaran melre lk didasari olelh dula faktor yaitul brand relcall dan brand 

re lcognition, keldu la faktor telrse lbult melmpe lngarulhi pelrse lpsi nilai dan kelpultulsan 

pe lmbellian produlk.  

Pe lmasar belrulsaha ulntulk melningkatkan ke lsadaran melrelk di antara konsulmeln 

mellaluli baliho dan meltodel pe lriklanan lainnya yang me lngarah pada pe lningkatan 

nilai melrelk yang dirasakan dan melmbantul konsulme ln ulntulk melnge lnali dan  

melngingat  melrelk  keltika  melre lka  pelrgi be lrbellanja dan melmbelli produlk ataul 

layanan. Menurut Feradhita (2019) Digital marketing yang dilakukan oleh 

banyak perusahaan mempunyai dampak besar dalam meningkatkan brand 

awareness produk atau layanan yang mereka jual, perusahaan di tuntut untuk 

selalu kreatif dalam memasarkan produk. Hal ini bertujuan agar produk yang 

dipasarkan dapat diingat dengan mudah oleh pasar. 

Pe lnge lnalan melrelk melngacul pada kelmampulan konsulmeln ulntulk melnge lnali 

citra melre lk ke ltika melre lka ditanyai te lntang itul atau l me lrelk itul ditampilkan kelpada 

melre lka. Konsulme ln dapat de lngan muldah me lmbeldakan melre lk telrte lntul di antara 

ke llompok ataul variasi produlk yang be lrbelda. Brand re lcall me lngacul pada 

ke lmampulan melngingat produlk ole lh konsulme ln, melngacul pada kelmampulan 

konsulme ln ulntulk me lmullihkan melre lk dari ingatannya ke ltika ada peltunjulk dalam 

be lntulk gambar ataul obje lk yang ditulnjulkkan ke lpadanya ataul dia dapat  melngingat 

melre lk  te lrtelntul ke ltika kellompok  yang be lrbe lda. Produlk ditampilkan kelpada 
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melre lka. Le lbih mu ldah ulntulk me lnge lnali me lrelk daripada melngingatnya. Konsulme ln 

biasanya me lnge lnali melre lk melnulrult belntulk, warna dan nama melre lknya. 

 Itullah melngapa pe lmasar melnggulnakan nama melre lk yang muldah dielja dan 

diulcapkan yang dike lnal dan elkspre lsif, ulnik dan khas se lhingga muldah dikelnali dan 

diingat olelh konsulme ln. Me lre lka me lmilih be lntulk melre lk te lrtelntul dan melmbe lri  

warna telma pada melrelk. 

Me lnulrult Siddiqui, (2016) Ada tiga je lnis ke lsadaran melre lk:  

a. Spontanelouls Aware lne lss artinya ke lmampulan konsulmeln dalam melngingat 

melre lk tanpa melmbelrikan peltulnjulk ataul melnge lnali nama melrelk tanpa 

melnulnjulkkan produlk.   

b. Top of Mind Awarelne lss artinya ke lmampulan  konsulmeln  dalam  melngingat 

melre lk pe lrtama dari belnaknya ke ltika katelgori produlk te lrse lbult diruljulknya. 

Ini julga dise lbult pe lnarikan melre lk langsulng.   

c. Aideld Aware lnelss artinya  ke lmampulan  konsulme ln  ulntulk  melnge lnali  

melre lk  ke ltika namanya dice lritakan dan ditanya apakah melre lka melnge lnal 

melre lk telrse lbult ataul tidak. Saat melnye lbultkan katelgori produlk ataul daftar 

melre lk, pe llanggan me lnge lnali melrelk te lrse lbult.   

Kartajaya (dari Yacub dan Mustajab, 2020) me lmbagi ke lsadaran melrelk 

melnjadi: 

a. Ulnware l of brand (tidak melnyadari melrelk) 
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Me lrulpakan tingkatan paling relndah dalam piramida brand awarelne lss. 

Tingkatan ini melnggambarkan bahwa konsulme ln tidak melnyadari adanya 

sulatul melre lk. 

b. Brand Relcognition (pelnge lnalan melre lk) 

Me lrulpakan tingkatan minimal. Brand Re lcognition telrjadi keltika sulatul 

melre lk mulncull lagi se ltellah dilakulkannya pe lngingatan kelmbali lelwat 

bantulan (aideld re lcall) 

c. Brand re lcall ( pelngingatan ke lmbali telrhadap melre lk) 

Brand re lcall melrulpakan pelngingatan ke lmbali melrelk tanpa bantulan (uln 

aideld re lcall), Diselbult tanpa bantulan karelna konsulmeln tidak pelrlul dibantul 

dalam melngingat me lre lk. Pelnge lnalan melre lk tanpa bantulan jaulh le lbih sullit 

dibanding melnggulnakan bantulan (aideld re lcall) 

d. Top of mind aware lne lss (pulncak pikiran) 

Adalah tingkatan telrtinggi dalam piramdia brand awarelne lss. Pada 

tingkatan ini, selbulah melrelk akan diselbultkan pelrtama kali olelh konsulmeln, 

ataul melre lk pelrtama yang mulncull dalam be lnak konsulmeln. 

 

       2.1.5 Faktor Kesadaran Merek 

Brand aware lne lss me lnulnjulkkan  ke lbelradaan, komitmeln  inti  sangat  pe lnting  

bagi sulatul pelrulsahaan. Jika kelsadaran me lrelk tinggi, ke lhadiran melrelk itul dapat 

kita rasakan, selbulah melrelk de lngan brand  aware lne lss  tinggi  biasanya  

dise lbabkan  belbelrapa  faktor (Yacub dan Mustajab, 2020) : 
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a. Diiklankan selcara lulas ke lpada masyarakat  

b. E lksistelnsi suldah te lrulji olelh waktul,  ke lbe lradaan  melre lk  te llah  belrlangsulng  

lama, melnulnjulkkan bahwa melre lk telrse lbult melmelnulhi ke lbultulhan dan 

harapan konsulme ln  

c. Jangkaulan distribulsi lulas, se lhingga melmuldahkan konsulme ln ulntulk  

melndapatkan produlk telrse lbult. 

 

        2.1.6 Brand 

Anang Firmansyah (2019) me lnye lbultkan bahwa melre lk adalah sulatul nama, 

simbol,tanda,delsain ataul gabulngan di antaranya u lntulk dipakai selbagai idelntitas 

su latul pelrorangan,organisasi ataul pe lrulsahaan pada barang dan jasa yang dimiliki 

ulntulk melmbeldakan delngan produlk jasa lainnya. Kita me lyakini bahwa brand ataul 

melre lk yang kulat me lrulpakan aselt tak be lrwuljuld (intangiblel asse lt) yang sangat 

be lrharga bagi pe lrulsahaan dan melrulpakan alat pelmasaran startelgis ultama. 

Bambang D. Prasetyo dan Nufian S. Febriani (2020) melnye lbultkan bahwa 

melre lk yang te lrkelnal akan melrasulk ke l dalam melmori dan pikiran konsulme ln, 

se lhingga tingkat ke lsadarannya julga akan se lmakin tinggi. 

Ini telntul melngulntulngkan pelrulsahaan, karelna melre lk yang dike lnal 

masyarakat, melndorong me lre lka ulntulk melngkonsulmsinya, jika se lwaktul-waktul 

melre lka melmbultu lhkan produlk yang akan dikonsulmsinya. Tuljulan melre lk ini 

melncakulp tuljulan akhir dari bisnis yaitul pe lndapatan selrta citra brand yang baik 

dipasaran. Seltiap bisnis melmiliki tuljulan melrelk dan targe lt yang be lrbe lda 
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telrgantulng pada apa yang ingin me lre lka capai, selpe lrti brand Elrigo yang me lmiliki 

tu ljulan me lmbawa brand lokal kel kancah intelrnasional agar nantinya me lre lk 

pakaian asal Indonelsia bisa belrsaing di pasar global. 

 

         2.1.7 Tiktok 

Tiktok adalah sulatul platform vide lo mulsik singkat yang dike lnalkan olelh 

Zhang Yiming pada tahuln 2016 dan dimiliki olelh pe lrulsahaan Byte lDancel. 

Platform telrse lbult adalah telmpat ulntulk melnge lkspre lsikan krelativitas mellaluli videlo 

yang me lnciptakan pelngalaman yang asli (ge lnulinel), me lnginspirasi, dan 

melnye lnangkan. Tiktok melmulngkinkan pe lnggulnanya ulntulk me lmbulat vide lo 

pe lndelk dise lrtai mulsik, filtelr, dan be lbe lrapa fitulr krelatif lainnya. Hal yang 

melmbulat Tiktok melnonjol di antara para pe lsaing lainnya adalah aplikasi hibulran 

ini melmulngkinakn se lmula orang ulntulk bisa melnjadi krelator karelna se ltellah 

dilulnculrkan pada bullan Se lptelmbelr 2016, Tiktok melngalami popullaritas yang 

tinggi. 

        2.1.8 Instagram 

Instagram adalah sosial meldia belrbasis gambar yang me lmbe lrikan layanan 

be lrbagi foto ataul vide lo se lcara online l. Instagram be lrasal dari pelnge lrtian 

ke lse llulrulhan fulngsi aplikasi ini. Pada aplikasi instagram, melmulngkinkan 

pe lnggulna ulntulk me lngulnggah foto dan videlo ke l dalam fele ld yang dapat di eldit 

de lngan be lrbagai filtelr dan diatulr de lngan tag dan informasi lokasi. Pe lnggulna dapat 



 

26 
 

melnje llajahi konteln pelnggulna lain belrdasarkan tag dan lokasi dan mellihat konteln 

yang se ldang tre lnd. 

Instagram melrulpakan layanan jeljaring sosial foto dan videlo-sharing dibulat 

olelh Ke lvin Systrom dan Mikel. Instagram dilulnculrkan selcara relsmi pada Oktobelr 

tahuln 2010 yang awalnya se lcara elkslulsif hanya di pe lrulntulkkan bagi pe lnggulna 

ponse ll belrbasis iOS. Ke lmuldian pada April tahuln 2012, barullah instagram dirilis 

bagi pe lnggulna ponse ll belrbasis Android dan diikulti olelh situls we lb pada Nove lmbe lr 

tahuln 2012, lalul aplikasi ulntulk pelrangkat handphonel window 10 mobilel pada 

April 2016 

2.2 Digital Marketing dalam perspektif Islam 

Se lpe lrti halnya transaksi ju lal belli lainnya, e l-comme lrce l julga me lrulpakan 

transaksi julal belli, hanya saja suldah modelrn. E l-comme lrcel melnggulnakan te lknologi 

dalam transaksinya. Jika transaksi julal belli dilakulkan se lcara langsulng dan barang 

be lrwuljuld, hal ini tidak belrlakul ulntulk e l-comme lrce l. Dalam sistelm el-comme lrce l, 

pe lnjulal dan pelmbelli tidak belrtelmul selcara langsulng te ltapi belrtelmul di dulnia maya 

de lngan barang yang akan dipelrdagangkan biasanya ditampilkan di katalog. 

Transaksi selmacam ini selbe lnarnya culkulp melngulntulngkan bagi pe lmbelli dan 

pe lnjulal.  

Se lorang pe lmbe lli bisa melndapatkan barang impiannya hanya de lngan 

melnggulnakan smartphone l, transaksi, kelmuldian barang dikirim. Di sisi pelnjulal 

melngulntulngkan, pe lnjulal culkulp melmbulka toko onlinel dan melnulnggul pe lsanan dari 

pe lmbelli, melmprose ls produlk, dan me lne lrima hasil pelnjulalan barang. Namuln, 
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dalam mulamalah (hulkulm pelrdagangan Islam), prosels transaksi julal belli ulmulm 

yang diatulr dalam Islam haruls me llibatkan pelrte lmulan fisik antara pelnjulal dan 

pe lmbelli, barang yang akan ditransaksikan julga konkrit, se ldangkan transaksi 

se lpe lrti ini tidak belrlakul dalam pelrdagangan e lle lktronik. Bisnis yang dijalankan 

mellaluli pe lmasaran digital melmiliki ciri-ciri belrdasarkan hulkulm Syariah, yaitul 

pe lmasaran di dulnia maya tidak melngandulng maisir (juldi), kelgiatan yang 

melnyangkult pe lmbulatan dan pelnjulalan produlk haram dilarang, pelmasaran yang 

melngandulng ulnsulr gharar (ke ltidakpastian), dan pelmasaran digital tidak 

melngandulng riba (bulnga), se lbagaimana Allah SWT. be lrfirman: 

ِّۗ رٰلِ  مُ الَّزِيْ يتَخََبَّطَُُ الشَّيْطٰيُ هِيَ الْوَسِّ ْْ ىَ الََِّ كَوَا يقَُ ْْ هُ ْْ بْٰا لََ يقَُ ىَ الشِّ ْْ ا لَّزِيْيَ يأَكُْلُ  ْْ نْ َاَلُ ُِ كَ باًََِّ

ُ الْبيَْعَ  احََلَّ اللّٰه َّ بْٰاۘ  َٗ هَا اًَِّوَا الْبيَْعُ هِثلُْ الشِّ ى فلََ ِٰ ًْتَ َٖ فاَ بِّ يْ سَّ عِظَتٌ هِّ ْْ ٍٗ هَ بْٰاِّۗ فوََيْ جَاۤءَ مَ الشِّ حَشَّ َّ

ىَ  ّْ ا خٰلِذُ َِ ُُنْ فيِْ ىِٕكَ اصَْحٰبُ الٌَّاسِ ۚ 
ۤ
هَيْ عَادَ فاَُّلٰ َّ  ِّۗ ِ ٍٗ  الِىَ اللّٰه اهَْشُ َّ  سَلفََِّۗ 

 

Artinya: “Orang-orang yang me lmakan riba tidak dapat belrdiri, mellainkan selpe lrti 

be lrdirinya orang yang kelmasulkan se ltan kare lna gila. Yang de lmikian itul karelna 

me lre lka be lrkata bahwa julal be lli sama de lngan riba. Padahal, Allah te llah 

me lnghalalkan julal-belli dan me lngharamkan riba. Barang siapa me lndapat 

pe lringatan dari Tulhannya, lalul dia belrhe lnti, maka apa yang tellah dipelrole lhnya 

dahullul melnjadi miliknya dan ulrulsannya (te lrse lrah) ke lpada Allah.Barang siapa 

me lngullangi, maka melre lka itul pe lnghulni nelraka, me lre lka kelkal didalamnya.” 

(QS.Al-Baqarah{2}:275). 
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      Dalam ayat lain allah belrfirman: 

ىَ تجَِاسَةً عَيْ  ْْ الكَُنْ بيٌَْكَُنْ باِلْباَطِلِ الََِّ  اىَْ تكَُ َْ ا اهَْ  ْْ ا لََ تأَكُْلُ ْْ ا الَّزِيْيَ اٰهٌَُ َِ لََ يٰ ايَُّ َّ ٌْكُنْ ِّۗ  تشََاضٍ هِّ

 َ ًْفسَُكُنْ ِّۗ اِىَّ اللّٰه َ ا ا  ْْ كَاىَ بِكُنْ سَحِيْنً  تقَْتلُُ  

Artinyaا: “Hai orang-orang be lriman, janganlah kalian melmakan harta se lsamamul 

de lngan jalan yang batil, kelculali delngan jalan  pelrniagaan yang be lrlakul de lngan 

su lkare lla di antara kamul”.(QS.An-nisa{4}:29). 

 Pada ayat diatas dapat dilihat, konselp dasar belrbisnis (pe lrdagangan) ialah 

halal delngan catatan selpe lrti yang diajarkan dalam ajaran islam. Melnulrult islam ada 

dula macam transaksi yang dibole lhkan yaitul transaksi Assalam dan Alisthishna. 

Transaksi Assalam adalah selse lorang me lmelsan se lsulatul yang be llulm ada delngan 

melnye lbultkan sifat-sifat te lrtelntul dan pe lmbayaran dilakulkan di awal telrjadinya 

akad. De lngan kata lain transaksi Assalam me lrulpakan belntulk transaksi delngan 

pe lmbayaran se lcara tulnai teltapi pelnye lrahan barang ditanggulhkan. Se ldangkan 

transaksi Alisthisna melrulpakan transaksi de lngan pe lmbayaran se lcara dise lge lrakan 

ataul ditanggulhkan se lsulai ke lse lpakatan dan pe lnye lrahan barang ditanggulhkan. 

2.3 Penelitian Terdahulu 

Tabel.2.1 

No 
Nama 

Peneliti 
Judul Variabel Hasil 

1. 

Jonatan, 

Joulrnal of 

E lconomics & 

Bulsine lss 

(2021) 

Pe lngarulh digital 

marke lting dan 

word of moulth 

telrhadap brand 

aware lne lss toko 

re ltail olahraga 

Digital markelting 

(X1), Word of moulth 

(X2), Brand 

Aware lnelss (Y) 

Hasil dari 

pe lnellitian ini 

adalah 

melmbulktikan 

ke lbelnaran 

hipotelsis bahwa 



 

29 
 

sportaways.com 

De lpok Jawa 

Barat 

digital 

marke lting 

be lrpelngarulh 

positif dan 

signifikan 

telrhadap brand 

aware lne lss 

sportaways.com 

2. 

Faza Kharga 

Jatmiko, Thel 

Joulrnal of  

Ulnive lrsitas 

Ne lge lri 

Sulrabaya 

(2022) 

Pe lngarulh digital 

marke lting 

telrhadap brand 

awareness pada 

podcast 

be lrbahasa Jawa 

Digital markelting 

(X), Brand 

Aware lnelss (Y) 

Disimpullkan 

bahwa Ha 

ditelrima yang 

be lrarti telrdapat 

pe lngarulh yang 

signifikan antara 

digital markelting 

telrhadap brand 

aware lne lss 

podcast 

melndoan.Artiny

a bila variabell 

digital 

marke lting 

ditingkatkan,ma

ka variabell 

brand aware lne lss 

podcast 

melndoan julga 

akan melningkat. 

3. 

Xenia 

lestiani,Gita 

widiasanty,Julr

nal prosiding 

hubungan 

masyarakat. 

Pengaruh 

Promosi Pada 

Media Sosial 

Tiktok 

Terhadap Brand 

Awareness 

Tiket.Com 

Social meldia tiktok 

(X),Brand 

Aware lnelss(Y) 

Disimpullkan 

bahwa  

Promosi pada 

media social 

tiktok yang 

dilakukan oleh 

tiket.com dapat 

membantu 

meningkatkan 

serta 

mempertahankan 

brand awareness. 

Hasil pengujian 

yang dilakukan 

dapat 

disimpulkan 

media social 

tiktok 
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berpengaruh 

sebesar 77,9% 

terhadap brand 

awareness 

tiket.com 

4. 

Annisa shafa 

kinanti,Ayulb 

ifandi 

Imran,E l 

Proce leldings 

of 

Manage lme lnt 

(2021) 

Pe lngarulh digital 

marke lting 

telrhadap brand 

aware lne lss 

Le lmonilo 

mellaluli 

Instagram 

Digital 

marke lting(X),Brand 

Aware lnelss (Y) 

1.se lcara 

ke lse llulrulhan 

digital markelting 

melnulnjulkan 

bahwa lelmonilo 

suldah be lrhasil 

melnarik 

pe lrhatian 

pe lngikult 

instagram 

lelmonilo 

2. hasil nilai  

dari koefisien 

determinasi 

regresi 0,947 

menunjukkan 

adanya pengaruh 

secara parsial 

yang signifikan 

dari variabel 

digital 

marketing 

terhadap brand 

awareness yang 

berarti semakin 

tinggi nilai 

digital marketing 

maka makin 

tinggi juga nilai 

brand awareness 

secara positif. 

 

5. 
Eka Septiani 

dkk (2022) 

Analisis 

Pengaruh 

Digital 

Marketing 

Terhadap Brand 

Awareness Pada 

E-Commerce 

Digital 

marketing(X) 

Shopee(X1),Tokope

dia(X2),Bukalapak(

X3),Lazada(X4),Bli

bli(X5),Brand 

Awareness(Y) 

Be lrdasarkan 

hasil pada 

pe lnellitian yang 

dilakulkan, 

variabel digital 

marketing (X) 

memiliki 

pengaruh 63% 

terhadap brand 
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awareness.kemu

dian hasil uji T 

ditemukan 

bahwa X1.X2, 

memiliki thitung 

lebih besar dari 

ttabel(1,988)sehi

ngga H0 ditolak 

dan H1 

diterima.X1,X2,

X3.X4 memiliki 

pengaruh postif 

terhadap brand 

awarenesss 

secara 

parsial,sedangka

n X5 memiliki 

thitung< ttabel. 

 

 

 

2.4 Kerangka Pemikiran 

Sugiyono (2019) me lnyatakan bahwa kelrangka pe lmikiran melrulpakan modell 

konse lptulal telntang bagaimana telori be lrhulbulngan de lngan be lrbagai faktor yang 

tellah diidelntifikasi selbagai masalah yang pe lnting. Dari tinjaulan landasan dan 

pe lnellitian telrdahu llul, maka dapat disulsuln se lbulah ke lrangka pe lmikiran dari telori-

telori yang suldah ada se lbellulmnya, ulntulk lelbih melmuldahkan pelmahaman telntang 

ke lrangka pe lmikiran pelnellitian ini dapat dilihat pada gambar belrikult: 
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Gambar 2.1: Kerangka Pemikiran 

  Digital Marketing (X)  

   

Tiktok (X1) 

H1 

 

Brand Aware lne lss (Y) 

 

Instagram (X2) 

 

H2 

 

   

   

                                              H3 

 

     Keterangan:  

                         =  Pengaruh secara parsial 

                         = Pengaruh secara simultan 

 

Ke lrangka pe lmikiran melnggambarkan hulbulngan dari variabell indelpelnde ln 

dalam hal ini adalah pelngarulh Digital marke lting Tiktok (X1) dan Instagram (X2) 

telrhadap variabell delpe lnde ln yaitul Brand aware lne lss (Y). 
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2.5 Defenisi Operasional Variabel 

Variabell pe lnellitian adalah se lsulatul hal yang be lrbe lntulk apa saja diteltapkan 

olelh pe lnelliti ulntulk dipellajari selhingga dipelrole lh informasi telntang hal telrse lbult, 

ke lmuldian ditarik kelsimpullannya (Sugiyono, 2017) 

 

a. Variabell De lpelnde ln ( Y ) 

Variablel de lpelnde ln se lring dise lbult se lbagai variabe ll ou ltpult, kritelria, 

konse lkule ln (Sugiyono, 2017). Dalam bahasa Indone lsia dise lbult se lbagai 

variabe ll telrikat. 

Adapuln yang me lnjadi variabell de lpelnde lnt dalam pelne llitian ini adalah: 

a) Brand Aware lne lss (Y) 

 

 

 

b. Variabell Inde lpe lndelnt ( X ) 

Me lnulrult Sugiyono (2017) variabell inde lpelnde lnt adalah variabell yang 

melmpe lngarulhi ataul yang melnjadi selbab pelrulbahan ataul timbullnya 

variabe ll delpelnde lnt (telrikat). 

Adapuln yang me lnjadi variabell indelpe lnde lnt dalam pelne llitian ini adalah: 

a) Digital marketing (X) 

    Tiktok (X1) 

    Instagram (X2) 
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         Adapuln de lfe lnisi konselp opelrasional variabell pelnellitian dapat dilihat pada 

tabell belrikult ini: 

Tabel 2.2: Defenisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 

No Variabell De lfe lnisi Opelrasional Indikator 

1. 
Digital 

Marketing 

Tiktok (X1) 

Aplikasi tiktok melrulpakan 

se lbulah meldia sosial delngan 

julmlah ulse lr yang banyak dan 

diminati,maka 

melmpromosikan produlk 

de lngan me lnggulnakan meldia 

telrse lbult melmulngkinkan 

ulntulk telrlihat olelh banyak 

ulse lrs dan me lmiliki potelnsi 

ulntulk melmotivasi minat belli 

konsulme ln. Criwardana 

Bayu Dewa & Lina Ayu 

Safitri (2021) 

1.participation & 

engangement 

2.keterbukaan,sebagian 

situs membiarkan orang 

berkomentar&memberikan 

umpan balik. 

3.komunikasi lewat 

konten. 

4.komintas & media sosial 

membantu komunikasi 

dengan cepat dan efektif. 

5.konektivitas. Dea Ayu 

Cahyani (2022) 

  

2. 
Digital 

Marketing 

Instagram (X2) 

Instagram melrulpakan situls 

jeljaring sosial ulntulk belrbagi 

foto yang dibulat pada 

Oktobe lr 2010,pelnggulnaan 

meldia sosial instagram dapat 

melngambil foto,melnge lditnya 

de lngan me lnggulnakan elfe lk 

yang te lrse ldia,dan 

melmbagikan foto melrelka ke l 

situls jeljaring sosial. Albaran 

(2013) 

1.isi konten produk 

2.fungsi berbagi video dan 

foto 

3.mampu menekan biaya 

promosi produk agar 

produk dan jasa mudah 

dikenal. Lim & 

Yazdanifard (2016) 

 

3. 
Brand 

Aware lne lss (Y) 

Ke lsadaran melre lk adalah 

salah satul dimelnsi dasar dari 

e lkulitas sulatul  melre lk yang 

se lring dianggap se lbagai 

salah satul pe lrsyaratan dari 

ke lpultulsan pe lmbellian selorang 

konsulme ln,karelna melrulpakan 

factor pelnting dalam 

1.brand recall 

2.brand recognition 

3.Purchase decision 

4.consumption. 

Gima &Emmanuel 

(2017) 
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pe lrtimbangan sulatul melrelk. 

Husnawati (2017) 

 

2.6 Hipotesis 

Hipote lsis yaitul jawaban se lmelntara telrhadap rulmulsan masalah pelnellitian, 

olelh kare lna itul rulmulsan masalah pelne llitian biasanya disulsuln dalam belntulk 

kalimat pelrtanyaan. Dikatakan selmelntara, karelna jawaban yang dibelrikan barul 

didasarkan pada telori yang re lle lvan, be llulm belrdasarkan fakta-fakta elmpiris yang 

dipelrole lh mellaluli pelngulmpullan data. Me lnulrult Sugiyono (2017) Hipote lsis 

melrulpakan jawaban selme lntara telrhadap rulmulsan masalah. Kare lna sifatnya masih 

se lmelntara, maka pelrlul dibulktikan kelbe lnarannya me llaluli data elmpiric yang 

telrkulmpull. 

1. Pengaruh digital marketing tiktok terhadap brand awareness 

Digital marketing menggunakan media sosial yaitu tiktok menjadi sarana 

pemasaran produk dan jasa yang saat ini marak di lakukan oleh berbagai 

perusahaan-perusahaan lokal di indonsesia. Hal ini tak bisa dilepaskan dari 

banyaknya users tiktok tersebut, mulai dari kalangan anak muda hingga dewasa. 

Menurut septiarini dkk (2022) Me ldia sosial adalah bagian dari rultinitas orang 

dan melrulpakan cara pelnting ulntulk be lrkomulnikasi, belrbe llanja, melne lmulkan 

se lsulatul, melakulkan, dan pelriksa belritanya. 

Pengaruh digital marketing tiktok terhadap brand awareness adalah 

banyaknya pengguna (users) dari tiktok sehingga memungkinkan para calon 
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konsumen untuk menemukan dan mencari tahu sebuah produk yang mereka 

inginkan di beranda tiktok nya. 

Hipotesis 1: diduga digital marketing tiktok berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap brand awareness pada akun erigostore (studi kasus Pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim 

Riau) 

2. Pengaruh digital marketing instagram terhadap brand awareness 

Instagram adalah sosial me ldia belrbasis gambar yang me lmbe lrikan layanan 

be lrbagi foto ataul vide lo se lcara online l. Instagram be lrasal dari pelnge lrtian 

ke lse llulrulhan fu lngsi aplikasi ini. Pada aplikasi instagram, me lmulngkinkan 

pe lnggulna ulntulk me lngulnggah foto dan videlo ke l dalam fele ld yang dapat di eldit 

de lngan be lrbagai filtelr dan diatulr delngan tag dan informasi lokasi. Konten-konten 

brand erigo yang menarik akan menyita perhatian konsumen potensial, sehingga 

akan terjadi Brand Relcognition (pelnge lnalan melre lk). 

Hubungan digital marketing Instagram dengan brand awareness sudah 

jelas bahwa dengan mengupload foto dan video atau pun produk di suatu media 

sosial mampu untuk menciptakan brand awareness dengan baik dan tepat. 

Me lnulrult Simanjuntak dkk (2021) pe lmasaran digital me lrulpakan kelgiatan 

ke lwiraulsahaan ulntu lk melmasarkan selbulah produlk dan layanan ataul brand delngan 

melmanfaatkan meldia yang te lrsambu lng de lngan inte lrne lt, Pe lmasaran digital 

melnulntult pelngulsaha dapat melnjangkau l calon konsulmeln dan konsu lmeln de lngan 

celpat dan telpat waktu. 

l. 
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Hipotesis 2: diduga digital marketing instagram berpengaruh signifikan secara 

parsial terhadap brand awareness pada akun erigostore (studi kasus Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan 

Syarif Kasim Riau) 

 

3. Pengaruh digital marketing tiktok dan digital marketing instagram 

terhadap brand awareness. 

Digital markelting se lbagai meldia promosi be lrtuljulan melnyampaikan se lsulatul 

ataul melnye lbarlulaskan dan melmasarkan telntang su latul produlk se lhingga dapat 

melmpe lngarulhi konsu lme ln ulntulk me lmbellinya. Ke lgiatan promosi di media sosial 

dapat dilakulkan dengan berbagai cara. Salah satu nya yaitu dengan memilih media 

sosial yang banyak pengguna nya (users), karena hal ini memunngkinkan untuk 

menjangkau konsumen potensial yang lebih luas. 

Digital marketing dengan media sosial Tiktok dan Instagram merupakan 

media sosial yang saat ini banyak di gandrungi oleh kaum muda maupun orang 

dewasa. Produk Brand erigo sendiri mempunyai pengikut (fololowers) 2,4 juta di 

akun Instagram nya dan mendapatkan lebih dari 500 juta like di postingan yang 

ada pada akun tiktoknya. Hal ini digital marketing yang dilakukan brand erigo 

pada media sosial nya memiliki dampak yang positif terhadap brand 

awarenessnya. 

Hipotesis 3: diduga digital marketing tiktok dan instagram berpengaruh signifikan  

secara simultan terhadap brand awareness pada akun erigostore (studi kasus Pada 
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Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan 

Syarif Kasim Riau) 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

39 
 

BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

       Pe lne llitian ini dilakulkan di Fakulltas E lkonomi dan Ilmul Sosial UlIN SUlSKA  

Riaul. Waktul pe lne llitian dimullai tanggal 26 Desember 2022 – 30 Maret 2023. 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

        Data yang dipe lrlulkan dalam pelne llitian ini dikellompokkan kel dalam dula 

ke llompok. 

1. Data Primelr 

Data primelr adalah sulmbelr data yang langsulng me lmbe lrikan data kelpada 

pe lngulmpu ll (Sugiyono, 2017). Data primelr telrse lbult belrulpa data melntah 

melnge lnai tanggapan re lsponde ln telntang Digital Markelting Tiktok dan 

Instagram telrhadap Brand Awarelne lss pada akuln E lrigostore l. 

 

2. Data Selkulnde lr 

Data selkulnde lr adalah data yang dipe lrole lh dari pihak lain, dalam pelne llitian 

ini data dari pihak lain yang digulnakan yaitul data dari pelnellitian telrdahullul 

melnge lnai pe lngarulh digital markelting telrhadap brand aware lnelss. 
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3.3  Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

 Me lnulrult Sugiyono (2017) popullasi adalah wilayah ge lne lralisasi yang te lrdiri 

atas objelk ataul su lbje lk yang me lmpulnyai kulalitas dan karaktelristik telrtelntul yang 

diteltapkan olelh pe lnelliti ulntulk dipellajari dan kelmuldian ditarik 

ke lsimpullannya.Popullasi dalam pelnellitian ini adalah mahasiswa yang ada di 

Fakulltas E lkonomi dan Ilmul Sosial UlIN Sulska Riaul yang me lnggulnakan me ldia 

sosial Tiktok dan Instagram yang tahu mengenai brand Erigo. 

         3.3.2 Sampel 

 Sampell adalah bagian dari popullasi yang melnjadi sulmbe lr data dalam 

pe lnellitian, dimana popullasi melru lpakan bagian dari julmlah karaktelristik yang 

dimiliki olelh popullasi (Sugiyono, 2017). Bila popullasi belsar, dan pelne lliti tidak 

mulngkin me lmpellajari se lmula yang ada pada popullasi, misalnya kare lna 

ke ltelrbatasan waktul, dana dan telnaga, maka pelne lliti dapat melnggu lnakan sampe ll 

yang diambil dari popullasi itul. Pe lne llitian ini melnggulnakan te lknik pe lngambilan 

sampell non probability sampling yang tidak melmbe lrikan pellulang yang sama 

ke lpada seltiap julmlah anggota popullasi, dan delngan insidelntal sampling selbagai 

telknik pe lnelntulan sampellnya. 

Julmlah sampell ditelntulkan belrdasarkan pe lrhitulngan dari rulmuls Cochran 

(Sugiyono, 2017), karena populasi yg tidak diketahui secara pasti, yaitu: 
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n = 
            

     
 

n = 96,04 =  97 orang 

 

Dike ltahuli: 

n = Julmlah Sampell 

z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 

p = peluang benar 50% = 0,5 

q = peluang salah 50% = 0,5 

e = margin error 10% 

Dari hasil diatas 96,04 me lrulpakan pelcahan dan melnulrult Sugiyono (2017) 

pada pelrhitulngan yang me lnghasilkan pe lcahan (telrdapat koma) se lbaiknya 

dibullatkan kel atas. Se lhingga julmlah sampe ll dalam pelne llitian ini adalah 97 orang 

re lsponde ln. Kriteria sampel dalam penelitian ini yaitu: 

1. Mahasiswa Fakulltas E lkonomi dan Ilmul Sosial UlIN Sulska Riau l 

      2.   Me lnggulnakan me ldia sosial Tiktok dan Instagram 

      3.  Tahu mengenai brand Erigo dan pernah melihat produk dari brand erigo                 
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3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Ulntulk me lngambil data se lrta informasi yang dibultulhkan dalam pelne llitian ini 

maka pelnullis melnggulnakan telknis se lbagai be lrikult: 

a. Kule lsione lr 

Me lnulrult Mahyarni (2014) Kulisione lr yaitul telknik pelngulmpullan data 

de lngan melnggulnakan sulatul daftar pelrtanyaan yang dibulat selde lmikian rulpa selsulai 

de lngan tuljulan yang ingin dicapai. Daftar kulisionelr telrse lbult sellanjultnya diajulkan 

ke lpada masing-masing re lsponde ln. Skala pelngulkulran yang digulnakan pada 

pe lnellitian ini adalah Skala Likelrt, yaitul skala yang me lmbe lrikan tanggapan 

konsulme ln telrhadap sulatul produlk. Jawaban se ltiap itelm instrulmeln yang 

melnggulnakan Skala Like lrt melmpulnyai gradasi dari sangat positif sampai sangat 

ne lgatif. Ulntulk ke lpe lrlulan analisis kulantitatif, maka jawaban itul dapat dibelri skor, 

misalnya : 

1. Sangat se ltuljul/se llalul/sangat positif dibelri skor  5  

2. Se ltuljul/se lring/positif dibelri skor    4 

3. Ragul-ragul/Cukup setuju/ dibe lri skor             3 

4. Tidak seltuljul/hampir tidak pelrnah/ne lgatif dibelri skor 2 

5. Sangat tidak seltuljul/tidak pelrnah/dibelri skor   1 

 

3.5. Analisis Data 

       Me lnulrult Sugiyono (2017) analisis data adalah prosels me lncari dan melnyulsuln 

se lcara sistelmatis data yang dipe lrole lh dari hasil wawancara, catatan lapangan dan 



 

43 
 

dokulmelntasi delngan cara melngorganisasikan data kel dalam katelgori, 

melnjabarkan kel dalam ulnit-ulnit,mellakulkan sintelsa, melnyulsulsn ke l dalam pola, 

melmilih mana yang pe lnting dan yang akan dipellajari, dan melmbulat kelsimpullan 

se lhingga muldah dipahami olelh diri selndiri maulpuln orang lain. Yang dimaksuld 

de lngan analisis data melrulpakan kelgiatan se ltellah data dari sellulrulh re lsponde ln 

telrkulmpull. Ke lgiatan dalam analisis data adalah: me lnge llompokkan data 

be lrdasarkan variabell dan jelnis relsponde ln, melnyajikan data dari tiap variabell yang 

ditelliti, mellakulkan pelrhitulngan ulntulk melnjawab rulmulsan masalah dan mellakulkan 

pe lrhitulngan ulntulk melngulji hipotelsis yang te llah diajulkan, maka pelrlul pe lngolahan 

data delngan me lnggulnakan program SPSS. Dimana analisis yang digulnakan 

adalah analisis statistik relgre lsi linielr be lrganda. 

 

3.5.1 Uji Validitas 

Uji Validitas digunakan untuk mengetahui apakah alat ukur yang disusun 

dapat digunakan untuk mengukur apa yang akan diukur secara tepat. Validitas 

suatu instrument akan menggambarkan tingkat kemampuan alat ukur yang akan 

digunakan untuk mengungkapkan sesuatu yang menjadi sasaran pokok 

pengukuran. Suatu item dikatakan valid jika nilai corrected item-total correlation 

lebih besar dibandingkan 0,30 atau nilai r hitung yang dihasilkan lebih besar dari 

nilai r variabel. Ulji validitas digulnakan ulntulk melnge ltahuli sah ataul valid tidaknya 

su latul kule lsione lr (Ghozali, 2016). Sulatul kule lsionelr dikatakan valid jika pelrtanyaan 
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pada kule lsionelr mampul ulntulk melngulngkapkan selsulatul yang akan diulkulr olelh 

kule lsionelr te lrse lbult.  

3.5.2 Uji Reliabilitas 

          Re lliabilitas adalah data ulntulk melngulkulr su latul kule lsionelr yang me lrulpakan 

indikator dari variabell ataul konstrulk. Sulatul kule lsione lr dikatakan relliabell ataul 

handal jika jawaban selse lorang telrhadap pe lrtanyaan adalah konsisteln ataul stabil 

dari waktul ke l waktul. SPSS me lmbe lrikan fasilitas ulntulk me lngulkulr re lliabilitas 

de lngan ulji statistik Cronbach Alpha (α). Sulatul variabell dikatakan relliabell jika 

melmbe lrikan nilai (α) 0.60 (Ghozali, 2016). 

 

   
  

  (   ) 
 

Dimana: 

a = koelfisieln be lrganda 

r = melan korellasi itelm 

k = julmlah variabell 

1 = bilangan konstan 
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3.6  Uji Asumsi Klasik 

        Tuljulan pe lnguljian asulmsi klasik adalah ulntulk me lnge ltahuli apakah hasil 

e lstimasi relgre lsi yang dilakulkan telrbe lbas dari yang bisa melngakibatkan hasil 

re lgre lsi yang dipe lrolelh tidak valid dan akhirnya hasil re lgre lsi te lrse lbult tidak dapat 

dipelrgulnakan se lbagai dasar ulntulk melngulji hipotelsis dan pelnarikan kelsimpullan. 

 

3.6.1 Uji Normalitas 

Ulji Normalitas belrtuljulan ulntulk melngulji apakah dalam modell relgre lsi, 

variabe ll telrikat, variabell belbas ataul ke ldulanya melmpulnyai distribulsi normal ataul 

tidak. Modell re lgre lsi yang baik adalah me lmiliki distribulsi data normal ataul 

pe lnye lbaran data statistik pada sulmbul diagonal dari grafik distribulsi normal 

(Ghozali, 2016).  Pelnguljian dilakulkan de lngan me llihat pelnye lbaran data (titik) 

pada sulmbu diagonal dari grafik skelte lr plot, dasar pelngambilan kelpultulsannya 

adalah jika data melnye lbar dise lkitar garis diagonal dan melngikulti garis diagonal 

maka modell relgre lsi me lme lnulhi asulmsi normalitas. Jika data melnye lbar jaulh dari 

re lgre lsi maka modell relgre lsi tidak melmelnulhi asulmsi normalitas. Uji normalitas 

dinyatakan normal apabila nilai signifikan lebih besar dari 0,05. 

3.6.2 Uji Multikolinearitas 

             Ulji mulltikorellasi belrtuljulan ulntulk melnge ltahuli apakah hulbulngan di antara 

variabe ll belbas melmiliki masalah mulltikore llasi (ge ljala mulltikolinielritas) ataul 

tidak. Mulltikorellasi adalah korellasi yang sangat tinggi yang te lrjadi pada hulbulngan 
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diantara variabell be lbas. Me lnulrult Ghozali (2016) uji multikolinieritas dapat 

dilakukan dengan melihat nilai VIF ( Variance Inflation Factor) dari masing-

masing variabel bebasnya terhadap variabel terikatnya. Jika nilai VIF ( Variance 

Inflation Factor) tidak lebih dari 10, maka  model regresi dinyatakan tidak 

terdapat gejala multikolinieritas. 

 

3.6.3 Uji Heteroskedatstisitas 

             Pe lnyimpangan ulji asulmsi klasik ini adalah adanya ge ljala 

he ltelroske ldastisitas, artinya varian variabell dalam modell tidak sama. Ulji 

he ltelroske ldastisitas belrtuljulan ulntu lk melngulji apakah dalam modell relgre lsi te lrjadi 

ke ltidaksamaan varians dari relsidu lal satul pe lngamatan kel pelngamatan yang lain 

(Ghozali, 2016). Pe lnguljian he ltelroske ldastisitas dapat dilakulkan delngan me llihat 

scattelrplot SRElSID dan ZPRE lD yaitul ada ataul tidaknya pola telrtelntul. Adapun 

dasar pengambilan uji Heteroskedatstisitas melalui uji glejser sebagai berikut: 

1. Apabila sig.2-tailed< α = 0,05, maka telah terjadi Heteroskedatstisitas 

2. Apabila sig.2-tailed>α = 0,05, maka tidak terjadi Heteroskedatstisitas 

 

3.6.4 Uji Autokorelasi 

            Ulji Aultokore llasi adalah hulbulngan antara relsidulal satul obselrvasi 

de lngan re lsidulal lainnya. Me lnulrult Ghozali (2016) ulji aultokore llasi belrtuljulan ulntulk 

melngulji apakah dalam modell relgre lsi linelar ada korellasi antara kelsalahan 
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pe lngganggul pada pe lriodel t de lngan ke lsalahan pelngganggul pada pe lriode l t-1 

(se lbe llulmnya). Salah satu uji paling popular untuk mendeteksi autokorelasi adalah 

uji Durbin-Watson. Kriterianya sebagai berikut: 

a.  Jika angka DW dibawah -2, berarti ada autokorelasi positif 

b. Jika angka DW diantara -2 sampai +2, berarti tidak ada autokorelasi 

c. Jika angka DW di atas +2, berarti ada autokorelasi negatif.      

3.7  Analisis Regresi Linear Berganda 

        Sugiyono (2014) melnde lfinisikan analisis relgre lsi linielr be lrganda digulnakan 

pe lnelliti, bila pelne lliti belrmaksuld me lramalkan bagaimana keladaan (naik tulrulnnya) 

variablel de lpe lndeln (kritelriulm), di mana dula ataul lelbih variabell indelpe lndeln se lbagai 

faktor dimanipullasi (di naik tulrulnkan nilainya) re lgre lsi linielr be lrganda akan 

dilakulkan bila julmlah variabell delpe lnde lnnya minimal dula.Pelrsamaan analisis 

re lgre lsi be lrganda yang di gulnakan adalah : 

Y = a + b1X1 + b2X2 + e l 

Dimana: 

 Y       = Brand Aware lnelss 

 a        = Konstanta 

        b1, b2   = Koe lfisie ln Re lgre lsi 

 X1     = Tiktok 

 X2     = Instagram 

 e l        = Standart Elrror 
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3.8 Uji Hipotesis 

3.8.1 Uji t (Uji Parsial) 

          Ulji t dilakulkan ulntulk dapat melnge ltahuli pelngarulh masing-masing variabe ll 

indpelnde ln pada variabell delpelnde ln (Ghozali, 2016). Pelnguljian ini dilakulkan 

de lngan krite lria apabila nilai signifikansi <0,05 maka hipotelsis dite lrima dan 

apabila nilai signifikansi >0,05 maka hipotelsis ditolak. 

3.8.2 Uji F (Uji Anova) 

           Ulji F dikelnal delngan ulji selrelntak ataul ulji Anova, yaitul ulji ulntulk mellihat 

bagaimanakah pelngarulh se lmula variabe ll be lbasnya se lcara belrsama – sama telrhadap 

variabe ll telrikatnya ataul ulntulk melngulji apakah modell relgre lsi yang dibulat 

signifikan ataul non signifikan. 

Ulji F dapat di lakulkan de lngan me lmbandingkan F hitulng de lngan Tabe ll F, 

jika F hitulng > dari tabell, (Ho di tolak Ha di telrima) aka modell signifikan ataul 

bisa di lihat dalam kolom signifikan ataul bisa di lihat dalam kolom signifikansi 

pada anova. Modell signifikan se llama kolom signifikan (%) < Alpha dan 

se lbaliknya jika F hitulng < F tabe ll, maka mode ll tidak signifikan, hal ini julga di 

tandai nilai kolom signifikansi (%) akan lelbih belsar dari alpha. 

 

 3.8.3 Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

             Ulji koelfisieln de ltelrminasi (R
2
) adalah selbulah koelfisie ln yang me lnulnjulkkan 

pe lrse lntasel se lmula pe lngarulh variabe ll inde lpelnde ln telrhadap variabell delpe lndeln 
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se lmakin belsar adjulste ld R
2
 sulatul variabell indelpe lnde ln, maka melnulnjulkkan 

se lmakin dominan pelngarulh variabe ll delpe lndeln. Nilai adjulste ld R
2
 yang te llah 

dise ldiakan adalah antar 0 dan sampai 1. Me lnulrult Ghozali (2016) Ulji Koe lfisie ln 

De ltelrminasi (R
2
) pada intinya me lngulkulr se lbe lrapa jaulh kelmampulan mode ll dalam 

melne lrapkan variasi variabell delpe lndeln.  

        Nilai (R
2
) yang mendekati 1 berarti variabel-variabel independent 

memberikan hamper seluruh informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 

variabel dependen. Jika koefisien determinasi (R
2
) = 0, artinya variabel 

independent tidak mampu menjelaskan pengaruhnya terhadap variabel dependen 

(Suliyanto, 2018). Tingkat korelasi dan nilai (R
2
)  dijelaskan dibawah ini: 

 

Tabel 3.1 

Interval koefisien 

Nilai Tingkat Hubungan 

0 Tidak berkorelasi 

0,21-0,40 Rendah 

0,61-0,80 Cukup 

0,81-0,99 Tinggi 

1 Sangat tinggi 

Sumber: Suliyanto (2018) 

 

 

 



 

50 
 

BAB IV 

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

 

 

4.1. Profil Usaha 

Erigo merupakan salah satu merek fashion yang diproduksi oleh pelaku 

usaha berkebangsaan indononesia, Muhammad Sadad,Founder dan CEO Erigo 

store. Erigo merupakan produk atau merek fashion untuk aktivitas traveling 

dengan mengedepankan desain dan kenyamanan pemakainya. 

Erigo mulai melakukan usahanya pada 28 November 2010. Usaha fashion 

yang dimulai dengan membuat sebuah brand bernama “Selected and Go”. Seiring 

berjalannya waktu, brand tersebut pun berganti nama menjadi “ERIGO”. Ditahun 

2016  Erigo mempunyai visi untuk mendukung campaign traveling with Erigo. 

Dengan tujuan campaign tersebut untuk memperlihatkan kepada Negara lain 

memandang baik terhadap kreatifitas anak bangsa dan juga turut berpartisipasi 

mengangkat pariwisata Indonesia. 

4.2. Logo Erigo 
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4.3 . Profil Pengusaha 

Muhammad sadad merupakan seorang pengusaha yang berasal dari Aceh. Ia 

lahir pada tanggal 15 Juni 1990. Sadad menikah dengan Ocha Yusuf dan 

dikaruniai seorang anak bernama Yasmin. Pria yang juga berstatus entrepenuer itu 

mulai aktif berbisinis saat masih menjadi mahasiswa di Universitas Indonesia 

jurusan Fakultas Ekonomi. 

Dirinya mendirikan Erigo di tahun 2010 bersama teman-temannya, Dengan 

bermodalkan Rp.50 juta, Ia rela meninggalkan sekolahnya untuk membuka bisnis. 

Saat itu nama produknya bukanlah Erigo, melainkan Selected & Co. Kemudian di 

tahun 2013, ia mengubah haluan rebranding dan muncul dengan Erigo Store. 

Konsep Erigo yang kekinian dengan pangsa pasar anak-anak muda di Indonesia, 

Erigo berhasil mendapat omzet milyaran di tahun 2015. 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1 Kesimpulan 

 Setelah melakukan pembahasan mengenai pengaruh Digital Marketing 

Tiktok dan Instagram terhadap Brand Awareness pada Akun Erigostore pada  

Mahasiswa  Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial UIN SUSKA RIAU, maka dapat 

ditarik kesimpulan antara lain : 

1. Hasil uji t  menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing Tiktok (X1) 

dan Instagram (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan secara parsial 

terhadap Brand awareness (Y) pada Akun Erigostore pada  mahasiswa  

Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial UIN SUSKA RIAU. Dikarenakan 

banyak responden menyatakan konten foto dan video Brand Erigo di akun 

Instagram maupun tiktok membantu mereka mencari informasi 

dibutuhkan, kemudian tertarik dengan foto dan video produk yang selalu 

up date dibagikan lewat akun Tiktok dan Instagram Erigostore, dan pesan 

yang terkandung  pada konten Erigostore juga tersampaikan dengan baik. 

2. Hasil uji f menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing Tiktok (X1) 

dan Instagram (X2) berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap 

brand awareness (Y) pada Akun Erigostore pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Dan Ilmu Sosial UIN SUSKA RIAU. 
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3. Dengan melihat nilai R Square yang telah dijelaskan pada pembahasan 

yaitu 0,640 membuktikan bahwa Digital Marketing Tiktok (X1) dan 

Instagram (X2) memiliki pengaruh terhadap Brand awareness pada Akun 

Erigostore pada mahasiswa  Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial UIN 

SUSKA RIAU sebesar 64% dan sisanya 36% dipengaruhi oleh variabel 

lain yang tidak diteliti. 

 

6.2 Saran 

Adapun saran-saran yang dapat penulis berikan sehubungan dengan hasil 

penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Kepada perusahaan Brand Erigo supaya bisa mempertahankan dan 

mengembangkan inovasi dalam promosikan produknya pada platform 

media social dan tidak hanya sebatas pada Tiktok dan Instagram saja. 

2. Untuk variabel Digital Marketing Tiktok, karena Digital Marketing Tiktok 

berpengaruh terhadap Brand Awareness pada akun erigostore pada 

mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial UIN SUSKA RIAU maka 

sebaiknya akun erigostore selalu menyesuaikan konten-konten produknya 

dengan trend-trend yang selalu meningkat. 

3. Untuk variabel Digital Marketing Instagram, karena Digital Marketing 

Instagram berpengaruh terhadap Brand Awareness pada akun erigostore 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial UIN SUSKA RIAU 
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maka sebaiknya akun erigostore selalu update dan menampilkan konten 

yang lebih menarik untuk meningkatkan brand awareness nya. 

4. Kepada peneliti selanjutnya, diharapkan dapat mengembangkan penelitian 

ini dengan menambahkan variabel-variabel lain yang mempengaruhi 

brand awareness, serta menggunakan Teknik Analisa data yang lebih baru 

untuk menghasilkan penelitian yang lebih baik. 
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Lampiran 1 

KUISIONER PENELITIAN 

PENGARUH DIGITAL MARKETING TIKTOK,DAN INSTAGRAM 

TERHADAP BRAND AWARENESS PADA AKUN ERIGOSTORE (STUDI 

KASUS PADA MAHASISWA FAKULTAS EKONOMI DAN ILMU 

SOSIAL UIN SUSKA RIAU) 

 

Kepada  

Responden yang terhormat 

Assalamu’alaikum warahmatullahi Wabarokatuh 

Saya Angga Saputra Mahasiswa jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi 

dan ilmu sosial Universitas Islam Sultan Syarif Kasim Riau. Saat ini sedang 

melakukan penelitian untuk penulisan skripsi mengenai pengaruh Digital 

Marketing Tiktok,Dan Instagram Terhadap Brand Awareness Pada Akun 

Erigostore (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Ilmu Sosial Uin 

Suska Riau). Sehubung dengan itu saya mengharapkan kesediaan Saudara/I untuk 

mengisi kuisioner ini secara lengkap dan benar. Semua informasi yang di terima 

dari kuisioner ini bersifat rahasia dan digunakan untuk kepentingan akademis. 

Atas Partisipasinya saya ucapkan terimakasih. 

Assalamu’alaikum warahmatullahi wabarokatuh 

 

    Hormat Saya, 

 

    Angga Saputra 

11970113600 



 

 
 

A. Identitas Responden 

 Petunjuk: Berilah tanda centang (√) pada salah satu pilihan jawaban dan 

tuliskan jawaban singkat jika jawaban anda tidak tersedia pada pilihan jawaban 

dalam kuesioner ini.  

1. Nama : ……………………………………… 

2. Umur : ….. Tahun 

3. Jenis Kelamin : 

[  ] Laki-Laki    [  ] Perempuan 

4. Jurusan  : 

[  ] Manajemen S1    

[  ] Akuntansi S1    

[  ] Administrasi Negara    

[  ] D lll Manajemen Perusahaan 

[  ] D lll Akuntansi 

[  ] D lll Administrasi Perpajakan 

5. Apakah anda mengetahui Brand Erigo? 

[  ] Ya    [  ] Tidak 

6. Apakah anda pernah melihat produk dari brand Erigo pada beranda akun 

Tiktok anda? 

[  ] Ya                                          [  ] Tidak 

7. Apakah anda pernah melihat produk dari brand Erigo pada beranda akun 

Instagram anda? 

[  ] Ya                                          [  ] Tidak 

 

B. Petunjuk Pengisian 

Berilah tanda centang (√) pada salah satu jawaban yang paling sesuai 

dengan pendapat saudara. Kriteria penilaian: 

SS : Sangat Setuju (5) 

S : Setuju (4) 



 

 
 

R : Ragu-Ragu (3) 

TS : Tidak Setuju (2) 

STS : Sangat Tidak Setuju (1)  

 

 

 

 

A. Tiktok (X1) 

No Pernyataan SS S R TS STS 

1 

Saya berpartisipasi di tiktok dengan cara 

menonton konten yang ada pada akun 

tiktok Erigostore 

     

2 

Konten Erigostore menarik karena 

memiliki jumlah likes,share,comments 

dan views yang banyak 

     

3 
Akun Tiktok Erigostore memiliki 

kebebasan dalam memberikan komentar. 

     

4 
Kita bisa berkomunikasi melalui konten 

pada akun Erigostore. 

     

5 
Komunikasi  melalui tiktok sangat cepat 

dan efektif 

     

6 

Akun Erigostore bisa membagikan 

konten dengan jangkauan yang lebih luas 

melalui Tiktok. 

     

 

 

 

 



 

 
 

B. Instagram (X2) 

No Pernyataan SS S R TS STS 

1 

Konten foto dan video di akun instagram 

Erigostore dapat membantu saya dalam 

mencari informasi yang dibutuhkan. 

     

2. 

Pesan yang terkandung dalam konten 

akun Instagram Erigostore telah 

tersampaikan dengan baik. 

     

3 
Akun instagram Erigostore selalu update 

membagikan foto dan video produknya. 

     

4 

Saya tertarik dengan foto dan video 

produk yang dibagikan oleh akun 

instagram Erigostore. 

     

5 
Instagram bisa menekan biaya promosi 

dari brand erigostore. 

     

6 
Lewat postingan instagram brand Erigo 

mudah dikenali oleh banyak audiens. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

C. Brand Awareness (Y) 

No Pernyataan SS S R TS STS 

1 

Apabila diminta untuk menyebutkan 

merek produk fashion brand lokal,Erigo 

adalah merek pertama yang muncul 

dalam benak saya 

     

2 

Saya memiliki pengetahuan tentang 

produk dan harga yang ditawarkan oleh 

Erigostore 

     

3 
Brand Erigo lebih familiar dibanding 

brand lokal lainnya 

     

4 

Sweater,T-shirt,Hoodie,Chino pants, 

Jogger pants dan Denim pants menjadi 

bagian dari produk brand Erigostore. 

     

5 

Erigo menjadi alternative pilihan saat 

memilih brand fashion dibanding dengan 

brand lokal lainnya. 

     

6 

Saya memikirkan brand Erigo ketika 

menggunakan merek brand lokal yang 

lain. 

     

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 2 

 

 

Saya berpartisipasi di Tiktok dengan cara menonton konten yang ada pada akun tiktok ErigostoreKonten Erigostore menarik karena memiliki jumlah likes,share,comments dan views yang banyakAkun Tiktok Erigostore memiliki kebebasan dalam memberikan komentarKita bisa berkomunikasi melalui konten pada akun Erigostore.Komunikasi  melalui tiktok sangat cepat dan efektifAkun Erigostore bisa membagikan konten dengan jangkauan yang lebih luas melalui Tiktok. Konten foto dan video di akun instagram Erigostore dapat membantu saya dalam mencari informasi yang dibutuhkanPesan yang terkandung dalam konten akun Instagram Erigostore telah tersampaikan dengan baikAkun instagram Erigostore selalu update membagikan foto dan video produknyaSaya tertarik dengan foto dan video produk yang dibagikan oleh akun instagram ErigostoreInstagram bisa menekan biaya promosi dari brand erigostoreLewat postingan instagram brand Erigo mudah dikenali oleh banyak audiens. Apabila diminta untuk menyebutkan merek produk fashion brand lokal,Erigo adalah merek pertama yang muncul dalam benak sayaSaya memiliki pengetahuan tentang produk dan harga yang ditawarkan oleh ErigostoreBrand Erigo lebih familiar dibanding brand lokal lainnyaSweater,T-shirt,Hoodie,Chino pants, Jogger pants dan Denim pants menjadi bagian dari produk brand ErigostoreErigo menjadi alternative pilihan saat memilih brand fashion dibanding dengan brand lokal lainnyaSaya memikirkan brand Erigo ketika menggunakan merek brand lokal yang lain.

x1p1 x1p2 x1p3 x1p4 x1p5 x1p6 totalx1 x2p1 x2p2 x2p3 x2p4 x2p5 x2p6 totalx2 yp1 yp2 yp3 yp4 yp5 yp6 totaly
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2 2 2 2 2 2 12 1 2 2 2 2 2 11 2 2 2 2 2 2 12

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24

1 1 1 1 1 1 6 3 2 2 2 3 3 15 4 1 4 3 4 3 19

4 4 4 3 3 4 22 4 3 4 3 3 4 21 3 3 3 4 3 4 20
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4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 4 5 5 4 4 4 26

4 5 5 5 5 5 29 4 4 4 5 5 5 27 4 4 5 5 5 5 28

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 5 5 26 4 4 4 4 5 5 26

4 4 4 4 4 4 24 4 5 5 5 5 5 29 4 4 4 4 5 5 26

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24

4 5 5 5 5 5 29 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24

4 5 5 5 5 5 29 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30

4 5 5 5 5 5 29 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30

Tiktok (X1) Instagram (X2) Brand Awareness (Y)



 

 
 

Lampiran 3 : Uji Validitas 

 

a. Tiktok 

Correlations 

  x1p1 x1p2 x1p3 x1p4 x1p5 x1p6 totalx1 

x1p1 Pearson 

Correlation 

1 .738
**

 .782
**

 .693
**

 .630
**

 .771
**

 .856
**

 

Sig. (2-

tailed) 

  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

x1p2 Pearson 

Correlation 

.738
**

 1 .798
**

 .756
**

 .702
**

 .803
**

 .834
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

x1p3 Pearson 

Correlation 

.782
**

 .798
**

 1 .786
**

 .672
**

 .893
**

 .870
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

x1p4 Pearson 

Correlation 

.693
**

 .756
**

 .786
**

 1 .736
**

 .810
**

 .923
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

x1p5 Pearson 

Correlation 

.630
**

 .702
**

 .672
**

 .736
**

 1 .735
**

 .830
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 



 

 
 

x1p6 Pearson 

Correlation 

.771
**

 .803
**

 .893
**

 .810
**

 .735
**

 1 .947
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 

 N 97 97 97 97 97 97 97 

totalx1 Pearson 

Correlation 

.859
**

 .898
**

 .924
**

 .892
**

 .837
**

 .938
**

 1 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   

N 97 97 97 97 97 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

            Sumber : Data Olahan Spss 25 

 

b. Instagram 

Correlations 

  x2p1 x2p2 x2p3 x2p4 x2p5 x2p6 totalx2 

x2p1 Pearson 

Correlation 

1 .827
**

 .820
**

 .727
**

 .650
**

 .736
**

 .921
**

 

Sig. (2-

tailed) 

  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

x2p2 Pearson 

Correlation 

.827
**

 1 .861
**

 .798
**

 .644
**

 .716
**

 .906
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

x2p3 Pearson 

Correlation 

.820
**

 .861
**

 1 .782
**

 .721
**

 .810
**

 .879
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 



 

 
 

x2p4 Pearson 

Correlation 

.727
**

 .798
**

 .782
**

 1 .664
**

 .726
**

 .869
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 

 N 97 97 97 97 97 97 97 

x2p5 Pearson 

Correlation 

.650
**

 .644
**

 .721
**

 .664
**

 1 .809
**

 .911
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

x2p6 Pearson 

Correlation 

.736
**

 .716
**

 .810
**

 .726
**

 .809
**

 1 .898
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

totalx2 Pearson 

Correlation 

.892
**

 .906
**

 .934
**

 .879
**

 .838
**

 .897
**

 1 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   

N 97 97 97 97 97 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

                             Sumber : Data Olahan Spss 25 

 

c.  Brand Awareness 

Correlations 

  yp1 yp2 yp3 yp4 yp5 yp6 Totally 

yp1 Pearson 

Correlation 

1 .731
**

 .771
**

 .589
**

 .684
**

 .666
**

 .887
**

 

Sig. (2-

tailed) 

  0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

yp2 Pearson 

Correlation 

.731
**

 1 .724
**

 .669
**

 .673
**

 .659
**

 .875
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 



 

 
 

yp3 Pearson 

Correlation 

.771
**

 .724
**

 1 .808
**

 .769
**

 .716
**

 .920
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

yp4 Pearson 

Correlation 

.589
**

 .669
**

 .808
**

 1 .761
**

 .602
**

 .844
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

yp5 Pearson 

Correlation 

.684
**

 .673
**

 .769
**

 .761
**

 1 .823
**

 .859
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

yp6 Pearson 

Correlation 

.666
**

 .659
**

 .716
**

 .602
**

 .823
**

 1 .883
**

 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   0.000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

totaly Pearson 

Correlation 

.849
**

 .856
**

 .917
**

 .844
**

 .900
**

 .858
**

 1 

Sig. (2-

tailed) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000   

N 97 97 97 97 97 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

            Sumber : Data Olahan Spss 25 

 

Lampiran 4 : Uji Reliabilitas 

 

 

a. Tiktok 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.899 6 

 

 

 

 



 

 
 

b. Instagram 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.878 6 

 

c. Brand Awareness 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.836 6 

                  Sumber : Data Olahan Spss 25 

 

Lampiran 5 : Uji Asumsi Klasik 

 

Uji Normalitas 

 

 



 

 
 

 

 

 

                                             Sumber : Data Olahan Spss 25 

 

Uji Multikolinieritas 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 6.535 2.576 
 

2.603 .012 
  

Tiktok .476 .198 .462 5.095 .000 .786 1.216 

Instagram .629 .121 .379 3.372 .001 .786 1.216 

                                             Sumber : Data Olahan Spss 25 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Uji Heteroskesdastisitas 

 

 

 

 

 

 

                                                      

 

                   Sumber : Data Olahan Spss 25 

 

 

Uji Autokorelasi 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted 

R 

Square 

Std. 

Error of 

the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .784
a
 .640 .622 3.165 1.734 

     Sumber : Data Olahan Spss 25 

 

 

 

 



 

 
 

Lampiran 6 : Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 6.535 2.576 
 

2.603 .012 
  

Tiktok .476 .198 .462 5.095 .000 .786 1.216 

Instagram .629 .121 .379 3.372 .001 .786 1.216 

                             Sumber : Data Olahan Spss 25 

 

Uji T Hitung 

Coefficients
a
 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 6.535 2.576 
 

2.603 .012 

Tiktok .476 .198 .462 5.095 .000 

Instagram .629 .121 .379 3.372 .001 

                        Sumber : Data Olahan Spss 25 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Uji F Hitung 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 1528.208 2 356.124 56.735 .000
b
 

Residual 937.013 94 9.548 
  

Total 2458.224 96 
   

                             Sumber : Data Olahan Spss 25 

 

Koefisien Determinasi 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .784
a
 .640 .622 3.165 

                                 Sumber : Data Olahan Spss 25 
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