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MOTTO 

 

“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya” 

 (Q.S. Al-Baqarah:286) 

 

“Tidak ada hal yang perlu kamu takutkan, sebab kamu tidak sendirian.”  

-Nico Robin (One Piece) 

 

“Sejarah tercipta setiap hari, tapi manusia tidak akan bisa kembali ke masa lalu”  

-Sanji (One Piece) 
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ABSTRACT 

This study aims to determine the effect of brand ambassadors, positive word of 

mouth and social media marketing on brand awareness of Implora beauty products 

among users of beauty products in Solo Raya area. The sample used in this study 

was 100 respondents who use beauty products, social media users and have heard 

or seen advertisements for Implora products. Sampling by purposive sampling. 

Data collection techniques using questionnaire. 

In this study, brand awareness acts as the dependent variable, while brand 

ambassadors, positive word of mouth and social media marketing act as 

independent variables. The research was conducted using quantitative methods. 

Data analysis was performed by testing multiple linear regression analysis, with 

statistical t testing as a hypothesis test. 

Based on the research results, it can be concluded that the brand ambassador 

variable partially has a positive effect on brand awareness with a t count of 2.244 

> t table of 1.660. Positive word of mouth partially has a positive effect on brand 

awareness with a t count of 2.145 > t table of 1.660. Social media marketing 

partially has a positive effect on brand awareness with a t count of 4.590 > t table 

of 1.660. The independent variables brand ambassador, positive word of mouth, 

and social media marketing together or simultaneously have a positive influence 

on the dependent variable of brand awareness because Fcalculate is greater than 

Ftable, which is 21.53 > 2.70 with a sig value. 0,000. 

Keywords: Brand ambassador, positive word of mouth, social media marketing, 

brand awareness 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand ambassador, positive 

word of mouth dan social media marketing terhadap brand awareness produk 

kecantikan Implora pada pengguna produk kecantikan di wilayah Solo Raya. 

Sampel yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 100 responden pengguna 

produk kecantikan, pengguna sosial media serta pernah mendengar atau melihat 

iklan produk Implora. Pengambilan sampel dengan purposive sampling. Teknik 

pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner.  

Pada penelitian ini, brand awareness berperan sebagai variabel dependen, 

sedangkan brand ambassador, positive word of mouth dan social media marketing 

sebagai variabel independen. Penelitian dilakukan dengan metode kuantitatif. 

Analisis data dilakukan dengan uji analisis regresi linear berganda, dengan 

pengujian t statistik sebagai uji hipotesis.  

Berdasar hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa variabel brand ambassador 

secara parsial berpengaruh positif terhadap brand awareness dengan nilai t hitung 

2,387 > t tabel 1,660. Positive word of mouth secara parsial berpengaruh positif 

terhadap brand awareness dengan nilai t hitung 2,650 > t tabel 1,660. Social media 

marketing secara parsial berpengaruh positif terhadap brand awareness dengan 

nilai t hitung 2,706 > t tabel 1,660. Variabel independen brand ambassador, 

positive word of mouth, dan social media marketing secara bersama-sama atau 

secara simultan memiliki pengaruh positif terhadap variabel dependen brand 

awareness dikarenakan Fhitung lebih besar dari Ftabel yaitu sebesar 21,53 > 2,70 

dengan nilai sig. 0,000. 

Kata kunci: Brand ambassador, positive word of mouth, social media marketing, 

brand awareness  
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Produk kecantikan merupakan produk yang digunakan untuk merawat atau 

mempercantik kulit dan penampilan. Perkembangan zaman mendorong 

penggunaan produk kecantikan yang tidak hanya digunakan oleh perempuan, tetapi 

juga oleh laki-laki dengan tujuan untuk merawat diri. Perkembangan zaman 

mendorong adanya inovasi berbagai produk kecantikan tersebar dalam beragam 

jenis yang disesuaikan dengan kebutuhan dan tren yang berkembang. Inovasi 

produk kecantikan ini kemudian menjadikan kebutuhan akan produk kecantikan 

meningkat, dan membuat industri kecantikan di Indonesia mampu berkembang 

pesat. Berdasarkan dari laporan tahunan Badan Pengawas Obat dan Makanan 

Republik Indonesia pada bidang Direktorat Pengawasan Kosmetik, hingga bulan 

Juli tahun 2021 tercatat terdapat 765 industri kosmetika yang diawasi oleh Badan 

Pengawas Obat dan Makanan (BPOM). Adapun jumlah usaha yang melakukan 

kontrak produksi berjumlah 1.467 unit usaha dan importir kosmetika sebanyak 891 

unit usaha (Direktorat Pengawas Kosmetik, 2022).  

Peningkatan industri kosmetika di Indonesia sudah seharusnya membuat 

perusahaan dalam industri ini perlu untuk memikirkan dan menerapkan berbagai 

strategi pemasaran guna mengenalkan produk dalam maksud meningkatkan brand 

awareness masyarakat terhadap produk yang dipasarkannya. Di Indonesia saat ini 

ada begitu banyak merek produk kecantikan yang terkenal di masyarakat, seperti 

Wardah, Pixy, Maybelline, Madame Gie, Make Over, Marcks, Implora, dan 

sebagainya. Berdasarkan data dari tim internal Compas.co.id pada bulan Mei 2022, 
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Implora menempati peringkat nomor 1 (satu) dalam merek lip cream dengan sales 

volume yang mencapai 67,03% dan berhasil mengalahkan para kompetitornya di 

kategori produk serupa (Rukmana, 2022). Implora pertama kali dikenal luas di 

masyarakat pada tahun 2017 dengan produk lip cream matte (Implora Story - 

Implora Cosmetics, 2022). 

 

Gambar 1.  1 Data Penjualan Lip Cream Berbagai Merek pada Bulan Mei 2022 

Sumber: (Rukmana, 2022) 

Berdasar data penjualan diatas, Implora menempati peringkat nomor 1 (satu) 

dalam merek lip cream  dengan sales diatas 50%. Kendati Implora memiliki jumlah 

sales yang tinggi, melihat pada kenyataannya Implora belum mampu menempati 

jajaran atas dalam brand awareness di masyarakat pada merek produk perawatan 

pribadi. Hal ini dapat terlihat dari hasil salah satu ajang penghargaan bergengsi 

yaitu Top Brand Award, dimana Implora belum termasuk kedalam jajaran atas Top 

Brand Award, utamanya dalam kategori produk perawatan pribadi pada sub-

kategori lipstik dan lip gloss. 
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Gambar 1.  2 Top Brand Award Kategori Produk Perawatan Pribadi Lipstik dan 

Lip Gloss Tahun 2022 

Sumber: (Top Brand Award, 2022) 

Top Brand Award merupakan salah satu logo penghargaan paling dikenali 

dan banyak terekspos untuk brand di Indonesia. Top Brand Award sudah 

berlangsung sejak tahun 18 tahun lalu. Top Brand Award berdiri independen. 

Kelompok brand yang diikutsertakan dalam survei Top Brand merupakan hasil 

diskusi dan analisis dari tim Top Brand dan Majalah “Marketing” (Top Brand 

Award, 2022). 

Top Brand Award menggunakan metodologi survei yang dilakukan di 15 kota 

besar di Indonesia, sebanyak 3 (tiga) kali dalam setahun.  Parameter yang digunakan 

untuk pengukuran brand awareness pada ajang Top Brand ini ada 3, antara lain top 

of mind, last usage, dan future intentions (Top Brand Award, 2022). Top of mind 

merupakan urutan pertama atau tingkat kesadaran merek paling tinggi, ketika suatu 

kategori produk disebutkan maka merek pertama yang disebutkan oleh responden 

adalah top of mind responden dalam kategori produk tersebut. Last usage atau 

penggunaan terakhir, merupakan merek produk terakhir yang digunakan dalam 1 
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(satu) siklus pembelian ulang oleh responden. Future intention merupakan keiginan 

pembelian kembali atau keinginan responden untuk kembali menggunakan di masa 

mendatang.  

Top Brand Award selanjutnya diberikan kepada sebuah merek jika mereka 

memiliki 2 (dua) kriteria. Kriteria tersebut yaitu memiliki top brand index dengan 

minimum 10%, serta berdasar hasil survei merek tersebut terdapat pada posisi 3 

(tiga) teratas dalam kategori produk (Top Brand Award, 2022). Berdasarkan 

parameter pengukuran yang digunakan dalam Top Brand, maka merek yang 

menempati jajaran atas dalam Top Brand Award ini memiliki brand awareness 

yang cukup tinggi di masyarakat. 

Brand awareness atau kesadaran merek ialah kecakapan pembeli untuk dapat 

mengenali ataupun mengingat bahwa sebuah merek adalah anggota dari produk 

tertentu (Tjiptono, 2008). Dalam kegiatan bisnis brand awareness merupakan 

sebuah hal yang penting untuk dipertimbangkan dan diterapkan oleh sebuah 

perusahaan. Dengan adanya brand awareness diharapkan konsumen mampu 

mengingat merek tersebut yang kemudian akan mempunyai pilihan untuk membeli 

produk tersebut dan memutuskan untuk melakukan pembelian yang berdampak 

pada meningkatnya volume penjualan perusahaan (Mahisa et al., 2019).  

Berdasarkan survei pra penelitian yang dilakukan peneliti pada 30 responden 

dalam brand awareness merek produk kecantikan, Implora menempati urutan ke 4 

(empat), setelah Wardah, Maybelline, dan Viva. Implora yang belum termasuk ke 

dalam jajaran atas Top Brand Index berarti menandakan brand awareness 

masyarakat akan merek Implora masih rendah. Didukung juga oleh hasil survei pra 
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penelitian yang juga menaruh Implora pada urutan ke 4 (empat) dalam urutan brand 

awareness merek produk kecantikan. 

 

Gambar 1.  3 Survei Pra Penelitian Brand Awareness 

Sumber: (data diolah, 2023) 

Maka dari itu perusahaan Implora perlu memilih strategi yang tepat dalam 

pemasarannya, utamanya dalam meningkatkan brand awareness atau kesadaran 

merek perusahaan tersebut. Ada banyak cara meningkatkan brand awareness, dari 

beberapa strategi atau cara yang dapat diterapkan perusahaan, salah satunya adalah 

dengan menggaet brand ambassador untuk produk mereka (Saputri et al., 2021). 

Brand ambassador merupakan duta dari sebuah brand atau merek dimana mereka 

ditempatkan sebagai tokoh yang akan menjadi wajah di depan publik masyarakat 

untuk berbicara mengenai brand tersebut (Ali, 2017).  

Strategi pemasaran dengan menggunakan brand ambassador ini dilakukan 

perusahaan guna mengenalkan, kemudian mempengaruhi calon konsumen untuk 

membeli atau menggunakan produk yang ditawarkan. Kegiatan brand ambassador 

dalam mengenalkan merek yang dibawakannya ini diharapkan mampu 

meningkatkan brand awareness masyarakat akan merek tersebut. Penelitian 
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terdahulu oleh Saputri et al., (2021) mengenai pengaruh brand ambassador 

terhadap brand awareness didapat hasil bahwa brand ambassador memiliki 

pengaruh yang positif serta signifikan mempengaruhi brand awareness. Hal ini 

berarti bahwa brand ambassador memiliki pengaruh yang baik dalam 

meningkatkan kesadaran merek pada konsumen.  

Implora resmi memperkenalkan brand ambassador baru mereka setelah 

memperkenalkan Aurelie Moeremans di tahun 2019. Pada tahun 2022 tepatnya di 

bulan April, Lyodra Ginting resmi diperkenalkan sebagai brand ambassador baru 

Implora. Lyodra Ginting atau akrab disapa Lyodra merupakan seorang penyanyi 

dan selebriti yang memiliki segudang prestasi yang begitu membanggakan, salah 

satunya adalah juara ajang pencarian bakat Indonesian Idol. Harapannya dengan 

Implora menggandeng Lyodra sebagai brand ambassadornya dengan visi yang 

sama Lyodra mampu menampilkan serta mengenalkan nilai-nilai brand Implora 

kepada masyarakat luas (Implora, 2022).  

Selain dengan menggaet brand ambassador, pemasaran dapat juga dilakukan 

melalui komunikasi. Secara umum komunikasi pemasaran memiliki 3 (tiga) tujuan, 

salah satunya adalah untuk meningkatkan brand awareness (Zikrillah, 2017). 

Komunikasi merupakan proses penyampaian informasi dari satu pihak ke pihak 

lain. Saluran komunikasi dalam dunia pemasaran untuk meningkatkan brand 

awareness salah satunya adalah word of mouth (WOM). Word of mouth dapat 

berkontribusi dalam proses pencarian informasi yang dilakukan konsumen.  

Menurut Kotler & Keller (2012) word of mouth communication atau 

komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi berupa pemberian 
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rekomendasi suatu produk atau jasa secara personal baik ke individu maupun 

kelompok. Word of mouth dapat berupa rekomendasi informasi yang positif dan 

negatif. Pemberian rekomendasi berdasar pengalaman positif melalui word of 

mouth disebut positive word of mouth. Positive word of mouth ini nantinya akan 

berperan sebagai iklan berjalan bagi perusahaan (Marwan et al., 2022).  

Komunikasi word of mouth akan mampu menambah preferensi calon konsumen 

mengenai produk atau merek baru lainnya yang secara tidak langsung dapat 

meningkatkan brand awareness suatu produk atau merek.  

Penelitian terdahulu yang meneliti pengaruh dari word of mouth terhadap 

brand awareness oleh Utami & Hermanu (2020) didapatkan hasil bahwa variabel 

word of mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand 

awareness. Artinya word of mouth memiliki peran yang baik serta signifikan dalam 

meningkatkan kesadaran merek pada konsumen. Namun hal ini berbanding terbalik 

dengan penelitian Aileen et al., (2021), yang menyatakan bahwa word of mouth 

tidak berpengaruh terhadap brand awareness. Artinya word of mouth memiliki 

tidak memiliki peran dalam membangun kesadaran merek pada konsumen. 

Informasi mengenai suatu produk dapat diperoleh calon konsumen tidak 

hanya dari satu bentuk komunikasi seperti word of mouth saja. Informasi mengenai 

produk dapat juga diperoleh dari sosial media terkoneksi internet yang banyak 

digunakan oleh masyarakat saat ini. Menurut data yang dirilis APJII atau Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (2022) pada bulan Juni tahun 2022, 

Indonesia memiliki jumlah penduduk  terkoneksi internet di tahun 2021-2022 

sebanyak 210.026.769 jiwa dari total 272.682.600 jiwa penduduk di tahun 2021.  
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Tingginya angka pengguna internet di Indonesia secara tidak langsung 

menandakan tingginya pengguna sosial media, hal ini membuat pemasaran dengan 

memanfaatkan sosial media merupakan salah satu pilihan pemasaran yang 

menjanjikan bagi perusahaan. Salah satu contohnya pada sosial media Instagram. 

Pada awal tahun 2023, angka yang dipublikasikan di alat periklanan Meta 

menunjukkan bahwa Instagram memiliki 89,15 juta pengguna di Indonesia, dengan 

jangkauan mencapai 32,3 persen dari total populasi Indonesia di awal tahun 2023 

(Kemp, 2023) .  

Social media sendiri merupakan sarana bagi konsumen untuk dapat berbagi 

informasi baik dalam bentuk teks, gambar, audio, maupun video dengan satu sama 

lain (Kotler & Keller, 2012).  Social media marketing menurut Setiawan & 

Yosanova (2016) adalah bentuk pemasaran secara langsung maupun pemasaran 

tidak langsung efeknya dengan memanfaatkan alat dari web sosial yang mencakup 

blogging, microblogging, termasuk jejaring media sosial. Social media marketing 

dimaksudkan untuk menciptakan kesadaran, pengakuan, pikiran, bahkan tindakan 

terhadap suatu merek, produk, bisnis, individu, atau kelompok dari adanya kegiatan 

pemasaran di sosial media. Penelitian terdahulu oleh Andini & Rizal (2022) 

mengenai pengaruh social media marketing didapat hasil bahwa social media 

marketing mempunyai berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

awareness. Pada penelitian sebelumnya tersebut skala kuesioner menggunakan 

skala bipolar adjective, sedangkan untuk penelitian ini akan menggunakan skala 

likert.  
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Pemasaran sosial media yang dilakukan Implora saat ini aktif dan populer 

pada 2 (dua) sosial media yang umum digunakan masyarakat, yakni Instagram dan 

TikTok. Hal ini dapat terlihat dari jumlah followers yang sangat banyak serta 

frekuensi update yang lebih sering pada sosial media Implora di Instagram dan 

Tiktok jika dibandingkan dengan sosial media Implora yang lain.  

 

Gambar 1.  4 Instagram Official Implora 

 

Gambar 1.  5 TikTok Official Implora 

Padahal sosial media yang digunakan masyarakat tidak hanya terbatas pada 

sosial media Instagram serta TikTok saja, ada sosial media lain yang juga banyak 

digunakan oleh masyarakat namun nampaknya belum begitu efektif digunakan 

dalam pemasaran sosial media oleh Implora.  
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Pemasaran sosial media Implora pada Twitter nampaknya secara official baru 

dimulai pada Desember 2022, hal ini dapat dilihat dari bulan bergabungnya Implora 

pada sosial media Twitter. Selain itu jumlah tweet Implora yang baru mencapai 151 

tweet yang artinya Twitter Implora baru berinteraksi secara langsung di laman 

umum sebanyak 151 kali sejak bulan Desember 2022.  

 

Gambar 1.  6 Twitter Official Implora 

Berdasar data yang dipublikasikan periklanan Twitter bahwa ada setidaknya 

24 juta penggunanya di Indonesia pada awal tahun 2023. Seharusnya Implora 

mampu meningkatkan usahanya dalam pemasaran media sosial untuk dapat 

meningkatkan brand awreness mereknya di masyarakat.  Selain sosial media 

Twitter, nampaknya sosial media Facebook juga belum dimanfaatkan secara 

maksimal oleh Implora. Hal ini dapat terlihat dari postingan yang tidak ajeg setiap 

hari, pada gambar dibawah yang dicapture  pada 13 April 2023 menunjukkan 

update terakhir Facebook Implora pada 11 April 2023. Seharusnya pemasaran 

Implora pada Facebook dapat lebih digiatkan karena pengguna Facebook di 

Indonesia yang begitu banyak di Indonesia, yakni 119,9 juta pada data awal tahun 

2023.  
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Gambar 1.  7 Facebook Official Implora 

Penggunaan produk kecantikan dianjurkan mulai pada usia remaja yaitu usia 

15 tahun ke atas, hingga umumnya penggunaan produk kecantikan pada usia 40-an 

tahun. Peneliti mengambil rentang usia hingga 44 tahun karena pada usia itu 

dianggap masih aktif dalam pencarian informasi produk kecantikan, sehingga 

masih ada kemungkinan dalam meningkatkan brand awareness pada kalangan usia 

tersebut. Berdasarkan pemaparan latar belakang serta permasalahan dalam brand 

awareness Implora serta hasil penelitian terdahulu yang menunjukkan masing-

masing brand awareness, word of mouth, dan social media marketing dapat 

berpengaruh positif kepada brand awareness, tetapi apakah pemsaran dengan 

brand ambassador, positive word of mouth, serta social media marketing secara 

bersamaan mampu mempengaruhi brand awareness Implora. 

Jawa Tengah merupakan salah satu provinsi dengan jumlah penduduk 

terbanyak di Indonesia. Pemilihan lokasi penelitian di beberapa lokasi 

kota/kabupaten di Jawa Tengah yakni di wilayah Solo Raya diharapkan mampu 

merepresentasikan hasil yang sesuai keadaan sebenarnya. Wilayah Solo Raya 

sendiri meliputi Kota Surakarta, Kabupaten Boyolali, Kabupaten Sragen, 
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Kabupaten Sukoharjo, Kabupaten Klaten, Kabupaten Karanganyar, serta 

Kabupaten Wonogiri. Berdasar data diolah peneliti dari jumlah penduduk di 

wilayah Solo Raya pada tahun 2021, penduduk dengan rentang usia 15-44 tahun 

berjumlah 3.144.980 jiwa. Angka ini cukup tinggi dan dianggap mewakili, melihat 

dari jumlah penduduk di wilayah Solo Raya sejumlah 6.743.591 di tahun 2021. 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan di atas, peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand Ambassador, 

Word of Mouth, dan Social Media Marketing Terhadap Brand Awareness 

Produk Kecantikan Implora (Studi pada Pengguna Produk Kecantikan di Solo 

Raya)”. 

1.2 Identifikasi Masalah 

Identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Adanya perbedaan hasil penelitian mengenai variabel word of mouth terhadap 

brand awareness oleh Utami & Hermanu (2020) didapatkan hasil adalah 

variabel word of mouth memiliki pengaruh yang positif, namun berbanding 

terbalik dengan penelitian Aileen et al., (2021), yang menyatakan bahwa word 

of mouth tidak memiliki pengaruh terhadap brand awareness.  

1.3 Batasan Masalah 

Batasan masalah ditujukan untuk menghindari adanya kemungkinan 

kesalahan dalam interpretasi judul penelitian. Akan halnya batasan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Peneliti akan membatasi ruang lingkup penelitian dengan fokus perhatian 

pada brand awareness produk Implora yang diukur berdasar variabel brand 
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ambassador, word of mouth, dan social media marketing dengan studi kasus 

pada pengguna produk kecantikan di wilayah Solo Raya.  

2. Subjek penelitian adalah pengguna produk kecantikan pada rentang usia 15-

44 tahun di wilayah Solo Raya. 

1.4 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti merasa perlu melakukan 

penelitian mengenai seberapa besar pengaruh brand ambassador, word of mouth, 

dan social media marketing terhadap brand awareness produk kecantikan Implora 

di wilayah Solo Raya, dengan rumusan  permasalahan sebagai berikut: 

1. Apakah brand ambassador Lyodra berimbas positif terhadap brand 

awareness Implora? 

2. Apakah positive word of mouth berimbas positif terhadap brand awareness 

Implora? 

3. Apakah social media marketing berakibat positif terhadap brand awareness 

Implora? 

4. Apakah brand ambassador, positive word of mouth, social media marketing 

berpengaruh positif terhadap brand awareness Implora? 

1.5 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini adalah: 

1. Mengetahui pengaruh brand ambassador, Lyodra terhadap brand awareness 

Implora 

2. Mengetahui pengaruh positive word of mouth pada brand awareness Implora 
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3. Mengetahui pengaruh social media marketing kepada brand awareness 

Implora. 

4. Mengetahui pengaruh brand ambassador, positive word of mouth, dan social 

media marketing terhadap brand awareness Implora. 

1.6 Sistematika Penulisan Proposal Skripsi 

Untuk memudahkan dalam melakukan penelitian skripsi maka peneliti 

membuat sistematika penulisannya sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Pada bagian ini menjelaskan representasi masalah yang diangkat dalam 

penelitian, latar belakang penelitian, rekognisi masalah, rumusan masalah, maksud 

penelitian, faedah penelitian, dan penataan penulisan. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Pada bagian ini menjelaskan teori yang digunakan peneliti terpaut tema 

penelitian yang diangkat, hasil penelitian yang relevan, rangka berpikir penelitian, 

dan hipotesis penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Pada bagian ini memaparkan tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis 

penelitian, populasi, sampel, teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, 

teknik pengumpulan data, variabel penelitian, dan teknik analisis data. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini akan membahas mengenai gambaran umum objek penelitian, analisis 

data, dan pembahasan dari analisis data. 

BAB V PENUTUP 
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Bab ini berisi kesimpulan yang didapat dari hasil penelitian dan saran-saran 

sebagai masukan untuk perusahaan dan penelitian selanjutnya. 
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BAB II  

LANDASAN TEORI 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Brand Awareness 

a. Pengertian Brand Awareness 

Menurut Kotler dan Keller (2012) brand awareness merupakan sebuah 

kecakapan yang dimiliki oleh konsumen dalam mengingat, mengenali, dan 

mengetahui suatu merek. Keller (2013) juga menjelaskan lebih lanjut bahwa brand 

awareness merupakan kecakapan yang dimiliki konsumen dalam mengenali merek 

pada ihwal yang berbeda yang tercermin dari brand recognition dan brand recall. 

Brand recognition adalah kecakapan konsumen dalam mengenali dan mengenali 

merek ketika melihat petunjuk mengenai suatu merek, sedangkan brand recall 

merupakan kecakapan konsumen ketika melihat suatu produk, konsumen mampu 

menyebutkan suatu merek produk dengan tepat. 

Berdasarkan uraian pengertian diatas, brand awareness dilihat sebagai tujuan 

umum dari komunikasi dalam pemasaran, brand awareness ialah kecakapan suatu 

merek untuk tumbuh dalam pikiran konsumen dan membuat konsumen memiliki 

kecakapan untuk mengingat produk mereka, yang dapat tercermin dari brand 

recognition dan brand recall. Brand awareness juga menunjukkan adanya 

eksistensi perusahaan dalam pengetahuan konsumen mengenai suatu lini produk. 

Yang artinya apabila perusahaan memiliki brand awareness yang baik maka 

konsumen mengetahui dengan baik bahwa perusahaan tersebut ada dan eksis.  
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b. Faktor yang Mempengaruhi Brand Awareness 

Menurut Shojaee & Azman  (2013), brand awareness diakibatkan oleh 3 

(tiga) hal yaitu brand exposure, customer engagement, dan word of mouth. Brand 

exposure ialah salah satu strategi pemasaran dengan tujuan mengekspos merek 

dengan membantu konsumen agar terfokus pada hanya beberapa pillihan merek 

produk atau layanan yang diminati. Teori Mere-Exposure yang dikemukakan oleh 

Zajonc (1986) dalam Shojaee & Azman  (2013), menyatakan bahwa orang akan 

menunjukkan reaksi lebih baik terhadap sesuatu yang sering dilihatnya, sehingga 

semakin besar kemungkinan kita akan aware dan menyukai hal tersebut. Contoh 

dari brand exposure antara lain penggunaan brand ambassador, aktif dalam 

pemasaran di sosial media, membuat tagline yang menarik, dan sebagainya. 

Masih berkaitan dengan brand exposure, customer engagement atau 

keterlibatan pelanggan akan membantu perusahaan untuk dapat lebih dekat dan 

memahami apa yang diinginkan konsumen, yang seterusnya dapat meningkatkan 

kesadaran konsumen akan merek. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Bond 

(2010) dalam Shojaee & Azman  (2013) dengan menggunakan teori Uses and 

Gratification, terdapat keterlibatan positif antara sosial media yang memberikan 

kontribusi dalam peningkatan brand awareness dari adanya customer engangement  

yang terjalin di sosial media. Maka dari itu, perlu adanya pengelolaan social media 

marketing  yang tepat agar tujuan customer engangement meningkatkan brand 

awareness dapat tercapai. 
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Faktor ketiga yang dapat mempengaruhi brand awareness yaitu word of 

mouth. Word of mouth terjadi karena adanya komunikasi. Hal ini dapat terjadi pada 

komunikasi yang terjadi secara langsung maupun melalui sosial media, yang 

menjadikan terjadinya komunikasi dua arah antar yang memungkinkan terciptanya 

kesadaran merek dari adanya percakapan yang terjadi.  

c. Indikator Brand Awareness 

Terdapat 2 (dua) indikator untuk mengevaluasi seberapa jauh konsumen 

aware atau sadar terhadap keberadaan sebuah merek: (Cheung et al., 2019) 

a. Brand Recognition, adalah kecakapan konsumen dalam mengenali dan 

mengidentifikasi merek ketika menilik petunjuk mengenai suatu merek, 

seperti dari bentuk logo, tagline, warna, atau dari salah satu produknya. 

b. Brand Recall, merupakan kecakapan konsumen ketika menilik atau 

memikirkan suatu produk, konsumen mampu menyebutkan suatu merek 

produk dengan tepat. 

2.1.2 Brand Ambassador 

a. Pengertian Brand Ambassador 

Brand ambassador merupakan duta dari sebuah brand atau merek dimana 

seseorang yang terpilih menjadi brand ambassador ini ditempatkan sebagai figur 

yang akan menjadi representasi di depan khalayak untuk berbicara mengenai merek 

tersebut (Ali, 2017). Dalam strategi pemasaran dengan brand ambassador, yang 

menjadi elemen kunci dalam kegiatannya adalah pada kecakapan seseorang yang 
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menjadi brand ambassador tersebut untuk menarik perhatian calon konsumen 

dengan impresi positif yang dibawakannya sehingga dapat mewakili impresi 

produk secara keseluruhan. Impresi positif yang ditampilkan brand ambassador 

inilah yang dapat mewakili impresi merek yang mampu berdampak pada brand 

awareness. 

Pemilihan brand ambassador merupakan keputusan yang besar dan harus 

memiliki dasar, karena menggunakan brand ambassador sebagai alat pemasaran 

tentu akan menghabiskan banyak biaya dan tenaga, jadi pemilihan brand 

ambassador harus tepat. Menurut Kotler & Armstrong (2010) konsumen mampu 

memperoleh informasi dari beberapa basis, basis itu meliputi sumber individu 

pribadi, sumber publik dan sumber pengalaman. Meskipun begitu, pengaruh sosial 

seperti teman, keluarga, atau kelompok yang berhubungan dengan mereka, 

termasuk trendsetter atau idola dapat juga mempengaruhi informasi yang diperoleh.  

Menurut  Azzahra dkk, (2021) Trendsetter inilah yang kemudian seringkali 

dijadikan brand ambassador untuk menarik calon konsumen. Namun, pemilihan 

brand ambassador sendiri juga tidak terlepas dari kredibilitas seorang idola itu 

sendiri, seperti dari keahlian, prestasi, perilaku, dan dapat dipercaya serta disukai 

banyak kalangan. Menurut Lea-Greenwood (2013) selebriti atau seorang yang 

menjadi brand ambassador ialah alat pemasaran yang dimanfaatkan perusahaan 

guna berkomunikasi dan tetap terhubung dengan konsumen. 

Menurut Royan (2004) bahwa penggunaan pemasaran dengan brand 

ambassador dari kalangan selebriti dengan tujuan agar merek cepat melekat 
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dibenak konsumen. Dapat diartikan bahwa, penggunaan selebriti atau tokoh publik 

diharapkan bisa meningkatkan brand awareness pada konsumen. Pemilihan brand 

ambassador dari kalangan selebriti ini diakibatkan konsumen yang cenderung lebih 

menyukai barang ataupun jasa yang dipromosikan oleh selebriti dibandingkan 

dengan orang biasa.  

b. Indikator Brand Ambassador 

Terdapat 3 (tiga) indikator brand ambassador untuk mengetahui seberapa 

berpengaruh brand ambassador dipilih oleh perusahaan: (Azzahra et al., 2021) 

1. Transference.  

Perusahaan akan memilih brand ambassador yang terpaut dengan bidang 

produk atau jasa yang mereka jual, dengan memilih brand ambassador yang sesuai 

dengan bidangnya maka calon konsumen akan merasa lebih percaya pada produk 

yang dijual dan perusahaan percaya bahwa keterampilan penyampaian informasi 

produk yang dibawa oleh brand ambassador tersebut akan lebih berhasil pada calon 

konsumen yang dituju. 

2. Attractiveness. 

Daya tarik yang dimiliki brand ambassador dapat memberikan manfaat 

produk atau iklan kepada calon konsumen, sehingga produk mampu lebih dikenal 

dan mempengaruhi niat pembelian atau penggunaan produk. Daya tarik yang 

dimaksud disini adalah bukan hanya daya tarik fisik, tetapi juga daya tarik non-

fisik, seperti penggunaan tren kekinian yang disisipi informasi produk, penggunaan 

kata-kata yang unik, dan lainnya. 



21 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Congruence. 

Kesesuaian antara brand ambassador dengan perusahaan akan lebih 

memberikan kepastian dan keyakinan bahwa hubungan antara perusahaan dengan 

brand ambassador itu tepat, dan brand ambassador benar mewakili sebuah merek 

yang dipasarkan atau dikenalkan ke masyarakat luas. Dalam hal ini kredibilitas atau 

tingkat kepercayaan yang dimiliki brand ambassador juga memberi pengaruh 

bagaimana masyarakat akan percaya dengan informasi yang akan disebarkan oleh 

brand ambassador dengan pengetahuan, keahlian, dan pengalaman yang sesuai 

yang dimilikinya.  

2.1.3 Positive Word of Mouth 

a. Pengertian Positive Word of Mouth 

Word of mouth communication atau sering disingkat menjadi word of mouth 

adalah komunikasi dari mulut ke mulut yang adalah jalan komunikasi berupa 

pemberian rekomendasi baik secara individu maupun kelompok untuk suatu produk 

atau jasa yang bertujuan dalam memberikan keterangan secara personal. Dalam 

dunia bisnis word of mouth diartikan sebagai tindakan konsumen dalam 

memberikan keterangan rekomendasi kepada pembeli lain secara antar pribadi 

mengenai merek, produk, ataupun jasa (Hasan, 2010).  

Word of mouth merupakan bentuk komunikasi berupa rekomendasi informasi 

yang positif atau negatif. Pemberian rekomendasi berdasar pengalaman positif 

melalui word of mouth disebut positive word of mouth. Positive word of mouth ini 
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nantinya akan berperan sebagai iklan berjalan bagi perusahaan (Marwan et al., 

2022).   

Menurut Kotler dan Armstrong (2010) word of mouth selama bertahun-tahun 

telah dianggap sebagai media advertensi yang efektif dikarenakan pada umumnya 

penyampaian informasi dalam word of mouth adalah dari konsumen, oleh 

konsumen, dan untuk konsumen, sehingga adanya pemanfaatan pembeli yang puas 

lega terhadap suatu produk ini dilihat sebagai media promosi yang bagus.  

Kegiatan memberikan rekomendasi dalam word of mouth sering kali tidak 

disadari secara langsung oleh konsumen. Word of mouth dapat berupa word of 

mouth positif dan negatif. Word of mouth dirasa lebih kredibel bagi pendengarnya 

dikarenakan informasi berasal dari mereka yang telah menggunakan produk 

tersebut sehingga informasi yang disampaikan dianggap lebih menampilkan fakta. 

b. Indikator Positive Word of Mouth 

Terdapat 5 (lima) indikator dalam melihat keberhasilan word of mouth yaitu: 

(Marwan et al., 2022) 

1. Talkers (Pembicaraan) 

Merupakan sekumpulan target pasar, mereka yang berbincang mengenai 

suatu merek biasa dikenal dengan influencer. Talkers dapat meliputi siapa saja, 

mulai dari keluarga, teman, tetangga, kerabat kerja, kerabat dekat, dan lain 

sebagainya. Dalam talkers ini selalu terdapat mereka yang antusias membicarakan 

mengenai suatu merek, dan mereka juga yang paling antusias menceritakan 

pengalamannya. 
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2. Topics (Topik) 

Topik ini merupakan apa yang diperbincangkan oleh talkers, topik berkaitan 

dengan yang ditawarkan suatu merek, dapat meliputi potongan diskon, produk 

terbaru, atau pelayanan yang menyenangkan. Topik yang baik bagus dalam word 

of mouth adalah topik yang simpel, alami, dan mudah dibawa atau dijelaskan, dan 

mudah dipahami karena keseluruhan dari word of mouth bermula dari topik yang 

menarik untuk dibicarakan. 

3. Tools (Alat) 

Alat yang dimaksud di sini adalah alat penyiar talkers dan topik. Topik yang 

sudah ada atau telah dibuat memerlukan alat agar topik dan pesannya dapat 

tersampaikan, dengan alat ini akan memudahkan orang untuk membicarakan 

kepada orang lain. 

4. Talking Part (Partisipasi pembicaraan) 

Komunikasi merupakan kegiatan pertukaran informasi antara dua orang atau 

lebih, dan pembicaraan akan lenyap apabila hanya terdapat satu pihak saja yang 

berbicara tentang suatu merek atau produk. Maka diperlukan adanya seorang lain 

yang turut serta di dalam percakapan agar kemudian word of mouth dapat berjalan. 

5. Tracking (Pengawasan) 

Perusahaan juga memiliki peran dalam kegiatan word of mouth. Pengawasan 

ini merupakan tindakan perusahaan guna mengawasi dan memantau bagaimana 

respon dari konsumen. Hal ini dilakukan oleh perusahaan guna mempelajari 
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konsumen dan mendapat masukan dari konsumen, sehingga perusahaan dapat 

mengevaluasi dari masukan konsumen untuk kemajuan perusahaan. 

2.1.4 Social Media Marketing 

a. Pengertian Social Media Marketing 

Media sosial adalah seperangkat aplikasi berbasis internet yang 

memungkinkan pengguna untuk berinteraksi, berkomunikasi, dan berkolaborasi 

dalam konten. Media sosial memfasilitasi kegiatan berbagi informasi seperti ide, 

pemikiran, konten, dan hubungan antara talker dan konsumen dapat terfasilitasi 

(Chan & Guillet, 2011). Perusahaan menggunakan media sosial untuk berbagai 

aktivitas pemasaran, termasuk branding, riset pasar, manajemen hubungan 

pelanggan, penyampaian layanan, dan promosi, menunjukkan bukti dampak positif 

penggunaan media sosial dalam strategi pemasaran (Alves et al., 2016). Menurut 

Gunelius (2011) pemasaran sosial media merupakan bentuk pemasaran langsung 

ataupun tidak langsung yang digunakan dalam rangka membangun kesadaran, 

pengakuan, daya ingat, dan tindakan untuk merek, bisnis, produk, orang, atau 

entitas lainnya dan dilakukan dengan menggunakan alat dari web sosial seperti 

blogging, microblogging, social networking, social bookmarking, dan content 

sharing.  

Berdasarkan pengertian diatas, social media marketing merupakan bentuk 

pemasaran secara langsung dan tidak langsung dengan menggunakan media sosial 
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dan web sosial guna membangun kesadaran, daya ingat, pengakuan, dan tindakan 

mengajak  konsumen untuk pembelian suatu merek dan produk.  

2.1.4.1 Indikator Social Media Marketing 

Terdapat 5 (lima) indikator social media marketing menurut Bi̇lgi̇n (2018): 

1. Entertainment  

Ialah bagian penting yang mendorong reaksi serta perilaku dari pengikutnya 

dengan cara menciptakan perasaan atau emosi positif mengenai suatu merek dalam 

benak pengikut di sosial media. Entertainment merujuk pada konten yang indah 

yang mampu memberi rasa senang dan mencuri perhatian kepada yang melihatnya 

(Bilgin, 2018). 

2. Interaction 

Interaction atau interaksi dalam sosial media merupakan komunikasi antara 

pelanggan dengan pelanggan atau antara bisnis dengan pelanggan. Hal ini ditujukan 

untuk mendapat pendapat, saran, permintaan mengenai suatu produk atau merek, 

serta diskusi (Sehar et al., 2019).  

3. Trendiness 

Salah satu bagian dari aktivitas social media marketing, yaitu mengenalkan 

informasi paling baru atau up to date kepada konsumen (Bilgin, 2018). Konsumen 

ingin informasi  up to date mengenai segala sesuatu di lingkungannya dan lebih 

mempertimbangkan dan mempercayai informasi yang diberikan di sosial media 

(Sehar et al., 2019). 
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4. Customisation  

Motivasi utama dalam customisation adalah kepuasan pelanggan. 

Kustomisasi berarti perusahaan menyediakan informasi yang beragam yang dapat 

disesuaikan dengan permintaan konsumen. Customisation juga termasuk 

menyediakan pelayanan yang dapat dikustomisasi sesuai permintaan konsumen. 

Ada 2 (dua) level kustomisasi, broadcast dan customized message. Target 

pendengar untuk broadcast message adalah siapa saja yang memiliki ketertarikan 

dan audiens secara umum. Sedangkan customized message bentuknya biasanya 

ditujukan kepada kelompok kecil (Sehar et al., 2019).  

2.2 Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

Penelitian yang meneliti tentang pengaruh brand ambassador kepada brand 

awareness antara lain penelitian oleh Mahisa et al., (2019), Saputri et al., (2021), 

Azzahra et al., (2021), Supriyadi et al., (2022). Mahisa et al., (2019) meneliti 

mengenai pengaruh brand ambassador kepada brand awareness produk telepon 

seluler Oppo, dengan pengkajian kasus pada pekerja kantoran di Kota Mataram 

dengan hasil membuktikan bahwa bahwa brand ambassador memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan kepada brand awareness telepon seluler merek Oppo. 

Penelitian oleh Saputri et al., (2021) mengenai pengaruh brand ambassador kepada 

brand awareness produk motor Yamaha di Kabupaten Ciamis, menunjukkan hasil 

brand ambassador memiliki pengaruh yang signifikan kepada brand awareness 
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pada Produk Motor Yamaha di PT. Bahana Cahaya Sejati Ciamis, dengan tingkat 

hubungan yang sangat kuat dan memiliki arah hubungan yang positif.  

Azzahra et al., (2021) meneliti pengaruh brand ambassador pada produk 

Dettol. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki peran 

dalam meningkatkan brand awareness produk Dettol. Supriyadi et al., (2022) 

meneliti pengaruh brand ambassador kepada brand awareness pada skincare SR12 

di kabupaten Purwakarta. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador 

memiliki pengaruh psoitif dan signifikan kepada brand awareness produk skincare 

SR12.  

Pada variabel word of mouth kepada brand awareness terdapat beberapa 

penelitian yang meneliti terpaut hal ini antara lain adalah penelitian Maria et al., 

(2019), Utami & Hermanu (2020), Amran et al., (2020), Aileen et al., (2021), dan 

Rania et al., (2023). Penelitian Maria et al., (2019) mengenai pengaruh word of 

mouth kepada brand awareness pada pengguna Gojek di Kota Samarinda, 

menunjukkan hasil bahwa word of mouth memiliki pengaruh positif namun tidak 

signifikan kepada brand awareness. Utami & Hermanu, (2020) meneliti pengaruh 

word of mouth kepada brand awareness e-commerce Sorabel, didapatkan hasil 

bahwa word of mouth memiliki pengaruh positif kepada brand awareness e-

commerce Sorabel.  

Penelitian Amran et al., (2020) mengenai pengarauh word of mouth kepada 

brand awareness pada Brownies Vanissa dengan hasil word of mouth berpengaruh 

positif dan signifikan kepada brand awareness Penelitian Aileen et al., (2021) 
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mengenai pengaruh word of mouth  kepada brand awareness Grab, menunjukkan 

hasil bahwa word of mouth tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan kepada 

brand awareness Grab. Penelitian Rania et al., (2023) mengenai pengaruh positive 

word of mouth kepada brand awareness brand Erigo, didapat hasil bahwa word of 

mouth memiliki pengaruh yang positif serta signifikan kepada bradn awareness. 

Penelitian ini menyarankan penelitian mendatang untuk menguji pada industri 

selain industri fashion yaitu industri kecantikan. 

Penelitian yang meneliti mengenai pengaruh social media marketing kepada 

brand awareness antara lain penelitian Bilgin (2018), Cheung et al., (2019), Maria 

et al., (2019), Rimadias et al., (2021), Andini & Rizal (2022). Penelitian Bilgin 

(2018) mengenai pengaruh social media marketing kepada brand awareness di 

Turki, menunjukkan hasil bahwa social media marketing memiliki faktor yang 

dapat mempengaruhi brand awareness  secara efektif. Cheung et al., (2019) 

membahas pengaruh social media marketing kepada brand awareness dengan 

pengkajian pada pengguna sosial media di Hongkong. Didapati hasil bahwa 

terdapat hal hal yang mendukung yang mengarah bahwa social media marketing 

memiliki pengaruh yang positif kepada brand awareness   

Siti Maria, dkk (2019) yang meneliti mengenai pengaruh social media 

marketing kepada brand awareness, dengan pengkajian pada pengguna Gojek di 

Kota Samarinda, menunjukkan hasil bahwa social media marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan kepada brand awareness. Rimadias et al., (2021) 

meneliti mengenai hubungan brand awareness yang dibangun melalui social media 
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marketing. Didapati hasil bahwa brand awareness dapat dibangun dan dijelaskan 

melalui variabel brand engagement dari hasil social media marketing.  Penelitian 

Andini & Rizal (2022) mengenai pengaruh social media marketing kepada brand 

awareness pada pelanggan e-commerce Shopee, didapati hasil bahwa pemasaran 

sosial media memiliki pengaruh positif kepada brand awareness.  

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang 

relevan adalah pada lokasi penelitian, waktu penelitian, serta subjek penelitian. 

Adapun ringkasan dari berbagai penelitian sebelumnya yang relevan terdapat pada 

tabel berikut:  

Tabel 2. 1  

Penelitian Terdahulu yang Relevan 

No. 

Peneliti serta 

Tahun 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

1. Yusuf Bilgin 

(2018) 

Social media 

marketing (X), 

brand 

awareness (Y1), 

brand image 

(Y2), brand 

loyalty (Y3) 

Penelitian 

kuantitatif, 

pengumpulan 

data 

menggunakan 

kuesioner. 

Hasil dari 

analisis 

memperlihatkan 

bahwa social 

media marketing 

merupakan salah 

satu faktor efektif 

pada brand 

image serta 

brand loyalty.  

 

2. Man-Lai 

Cheung, 

Guilherme 

Pires, Philip 

Rosenberger III 

(2019) 

Social media 

marketing (X), 

brand 

awareness (Y1), 

brand image 

(Y2) 

Penelitian 

kuantitatif, 

pengumpulan 

data 

menggunakan 

survei 

kuesioner.  

Hasil penelitian 

memperlihatkan 

bahwa indikator-

indikator dalam 

pemasaran sosial 

media mampu 

meningkatkan 
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No. 

Peneliti serta 

Tahun 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

brand awareness 

melalui brand 

engangement.  

 

3. 1. Rinsertag 

Kurniati 

Mahisa 

2. Lalu Adi 

Permadi 

3. Sri Darwini 

(2019) 

Tagline iklan 

(X1), brand 

ambassador 

(X2), brand 

awareness (Y).

  

Pendekatan 

kuantitatif, 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

purposive 

sampling, 

pengumpulan 

data kuisioner 

menggunakan 

skala likert serta 

wawancara, 

analisis data 

regresi linear 

berganda 

Penelitian ini 

memperlihatkan 

tagline 

mempunyai 

pengaruh positif 

serta signifikan 

kepada brand 

awareness 

telepon seluler 

merek Oppo. 

Selain itu brand 

ambassador 

memiliki 

pengaruh yang 

positif signifikan 

kepada brand 

awareness 

telepon seluler 

merek Oppo.  

 

4. 1. Siti Maria 

2. Tommy 

Pusriad 

3. Yundi 

Permadi 

Hakim 

4. Dio Caisar 

Darma 

(2019) 

Social media 

marketing (X1), 

word of mouth, 

effectiveness of 

adversitising 

(X2), brand 

awareness (Y1), 

intention to buy 

(Y2). 

 

Pendekatan 

kuantitatif 

menggunakan 

path analysis 

atau analisis 

jalur, 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

non-probability 

sampling. 

Hasil dari 

penelitian 

memperlihatkan 

bahwa social 

media marketing 

berpengaruh 

positif serta 

signifikan kepada 

brand 

awareness. Word 

of mouth 

berpengaruh 

positif serta tidak 

signifikan kepada 

brand 

awareness. 
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No. 

Peneliti serta 

Tahun 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

Efektifitas iklan 

berpengaruh 

positif serta 

signifikan kepada 

brand 

awareness.  

 

5. 1. Ali Amran 

2. Yani Restiani 

Widjaja 

3. Eneng 

Kamelia 

(2020)  

Social media 

marketing (X1), 

word of mouth 

(X2), brand 

awareness (Y) 

Penelitian 

kuantitatif 

menggunakan 

analisis linear 

berganda, 

pengumpulan 

data 

menggunakan 

survei 

kuesioner, 

pengambilan 

sampel 

purposive 

sampling. 

Pengujian 

hipotesis 

memperlihatkan 

bahwa 

pemasaran media 

sosial 

berpengaruh 

positif serta 

signifikan kepada 

brand awareness 

serta word of 

mouth juga 

berpengaruh 

positif serta 

signifikan kepada 

brand 

awareness. 

Sesertagkan 

secara simultan 

pemasaran media 

sosial serta word 

of mouth 

berpengaruh 

signifikan kepada 

brand awareness 

 

6. 1. Tiara Myas 

Utami 

Diajeng Herika 

Hermanu (2020) 

Word of mouth 

(X), brand 

awareness (Y) 

Penelitian 

kuantitatif, 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

purposive 

sampling, 

Berdasarkan 

hasil dalam 

penelitian ini 

memperlihatkan 

variabel word of 

mouth terbukti 

memiliki 
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No. 

Peneliti serta 

Tahun 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

pengumpulan 

data 

menggunakan 

kuesioner, 

analisis data 

menggunakan 

uji regresi linear 

 

pengaruh kepada 

brand awareness 

konsumen e-

Commerce 

Sorabel. 

7. 1. Farah Putri 

Azzahra 

2. Cecep 

Safaatul 

Barkah 

3. Arianis Chan 

Pratami Wulan 

Tresna (2021) 

Brand 

ambassador 

(X), brand 

awareness (Y) 

Penelitian 

kuantitatif 

deskriptif 

menggunakan 

pengumpulan 

data melalui 

survei 

kuesioner. 

Hasil penelitian 

memperlihatkan 

bahwa hal-hal 

dalam brand 

ambassador 

memiliki peran 

pengaruh positif 

dalam 

meningkatkan 

brand awareness 

produk Dettol. 

 

8. 1. Desi Saputri  

2. Nurdiana 

Mulyatini 

Moch Aziz 

Basari (2021) 

Tagline (X1), 

brand 

ambassador 

(X2), brand 

awareness (Y) 

Penelitian 

kuantittaif 

menggunakan 

analisis regresi 

linear, 

pengumpulan 

data 

menggunakan 

survei 

kuesioner, 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

simple random 

sampling. 

Hasil penelitian 

memperlihatkan 

bahwa tagline 

mempunyai 

pengaruh positif 

serta signifikan 

kepada brand 

awareness, 

brand 

ambassador 

mempunyai 

pengaruh yang 

positif serta  

signifikan kepada 

brand 

awareness,   
tagline serta 

brand 

ambassador 

mempunyai 
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No. 

Peneliti serta 

Tahun 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

pengaruh yang 

positif serta 

signifikan kepada 

brand awareness 

pada Produk 

Motor Yamaha di 

PT. Bahana 

Cahaya Sejati 

Ciamis 

 

9. 1. Exra Aileen 

2. Orlando 

Gaberamos 

3. Innocentius 

Bernarto  

Lamhot Henny 

Pasaribu (2021) 

Social media 

marketing (X1), 

word of mouth 

(X2), 

effectiveness of 

advertising 

(X3), brand 

awareness (Y) 

Penelitian 

kuantitatif, 

pengupulan data 

menggunakan 

kuesioner, 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

convience 

sampling, 

analisis data 

menggunakan 

regresi linear 

berganda. 

Berdasarkan 

hasil pengujian 

memperlihatkan 

bahwa social 

media marketing 

tidak 

berpengaruh 

signifikan kepada 

brand 

awareness,  word 

of mouth tidak 

berpengaruh 

signifikan kepada 

brand  

awareness,  

efektivitas iklan 

berpengaruh 

positif serta 

signifikan kepada 

brand 

awareness. 

 

10. 1. Santi 

Rimadias 

2. Nesta 

Alvionita 

Adinda Putri 

Amelia (2021) 

social media 

marketing (X),  

brand loyalty 

(Y1), brand 

awareness (Y2), 

brand image 

(Y3). 

Penelitian 

kuantitatif, 

pengumpulan 

data 

menggunakan 

survei 

kuesioner, 

pengambian 

Hasil penelitian 

memperlihatkan 

bahwa  brand 

awareness dapat 

dibangun serta 

dijelaskan 

melalui variabel 

brand 
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No. 

Peneliti serta 

Tahun 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

sampel 

menggunakan 

convience 

sampling. 

 

engagement dari 

hasil faktor 

indikator social 

media marketing. 

11. 1. Supriyadi 

2. Umi 

Narimawati 

3. Azhar 

Affandi 

4. Sidik 

Priasertaa 

Hendi Erlangga 

(2022) 

Brand 

ambassador 

(X1), tagline 

(X2), brand 

awareness (Y) 

Penelitian 

kuantitatf 

deskriptif 

asosiatif, 

pengumpulan 

data 

menggunakan 

kuesioner, 

analisis data 

menggunakan 

uji regresi linear. 

Hasil penelitian 

memperlihatkan 

brand 

ambassador 

memiliki 

pengaruh positif 

serta signifikan 

kepada brand 

awareness, 

tagline memiliki 

pengaruh  positif 

serta signifikan 

kepada brand 

awareness,  

brand 

ambassador serta 

tagline secara 

bersamaan 

memiliki 

penagruh positif 

serta signifikan 

kepada brand 

ambassador.  

 

12. 1. Pilia Kristi 

Andini 

2. Alimuddin 

Rizal (2022) 

Celebrity 

endorser (X1), 

social media 

marketing (X2), 

brand 

awareness (Y) 

Penelitian 

kuantitatif, 

pengambilan 

sampel 

menggunakan  

non probabilty 

sampling, 

pengumpulan 

data 

menggunakan 

kuesioner 

Hasil penelitian 

memperlihatkan 

celebrity 

endorser 

memiliki 

pengaruh positif 

kepada brand 

awareness, 

social media 

marketing 

memiliki 
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No. 

Peneliti serta 

Tahun 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

menggunakan 

skala bipolar 

adjective, 

analisis data 

menggunakan 

analisis regresi 

linear berganda. 

 

pengaruh positif 

kepada brand 

awareness.  

13. 1. Cheikha 

Rania 

2. Ilzar Daud 

3. Nur Afifah 

4. Heriyadi 

Syahbandi 

(2023) 

Instagram 

advertisement 

(X1), word of 

mouth (X2), 

purchase 

decision (Y), 

brand 

awareness (Z) 

Penelitian 

kuantitatif, 

pengumpulan 

data 

menggunakan 

kuesioner, 

pengambilan 

sampel 

menggunakan 

purposive 

sampling, 

analisis data 

menggunakan 

structural 

euation 

modeling. 

Hasil penelitian 

memperlihatkan 

word of mouth 

serta penggunaan 

Iklan Instagram 

sebagai platform 

pemasaran media 

sosial 

berpengaruh 

pada purchase 

decision. 

Hubungan antara 

iklan Instagram 

serta word of 

mouth juga 

meningkatkan 

brand 

awareness. 

Penelitian ini 

menyiratkan 

bahwa purchase 

decision 

membaik karena 

meningkatnya 

penggunaan iklan 

Instagram serta 

word of mouth.  
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2.3 Kerangka Berpikir 

Perkembangan zaman mendorong adanya inovasi berbagai produk kecantikan 

tersebar dalam beragam jenis yang disesuaikan dengan kebutuhan dan tren yang 

berkembang. Kebutuhan akan produk kecantikan inilah yang menjadikan industri 

kecantikan di Indonesia mampu berkembang pesat. Melihat peningkatan industri 

kosmetika, sudah seharusnya perusahaan perlu untuk memikirkan dan menerapkan 

berbagai strategi pemasaran guna mengenalkan produk dalam maksud 

meningkatkan brand awareness masyarakat terhadap produk usahanya.  

Menurut Shojaee & Azman  (2013), brand awareness dapat diakibatkan oleh 

3 (tiga) hal yaitu brand exposure, customer engagement, dan electronic word of 

mouth. Contoh dari brand exposure salah satunya adalah dengan penggunaan brand 

ambassador. Masyarakat kini yang tak lepas dari adanya sosial media juga 

memberikan keterlibatan yang positif yang mampu memberikan kontribusi dalam 

peningkatan brand awareness dari adanya customer engangement  yang terjadi di 

social media. Maka dari itu, perlu adanya pengelolaan social media marketing  yang 

tepat agar tujuan customer engangement meningkatkan brand awareness dapat 

tercapai. Selain itu adanya komunikasi dari mulut ke mulut atau word of mouth juga 

dinilai mampu memingkatkan brand awareness  suatu merek. 

Hubungan antar variabel dalam penelitian ini dapat dilihat pada kerangka 

berpikir penelitian seperti gambar berikut: 
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Gambar 2. 1  

Kerangka Berpikir Penelitian 

Kerangka berpikir diatas menggambarkan variabel independen penelitian ini 

yaitu brand ambassador, word of mouth, dan social media marketng dapat 

berpengaruh terhadap variabel dependen penelitian ini yaitu brand awareness, baik 

secara parsial dan secara simultan. 

2.4 Hipotesis 

Berdasarkan latar belakang serta landasan teori yang disampaikan di atas, 

maka dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut: 

a. Pengaruh Variabel Brand Ambassador Terhadap Brand Awareness  

Brand ambassador merupakan duta dari sebuah brand atau merek, dimana 

seseorang yang terpilih menjadi brand ambassador ini ditempatkan sebagai sosok 

yang akan menjadi representasi di depan khalayak konsumen untuk berbincang 

Independent variabel (X)                                     Dependent variabel (Y) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Brand Ambassador (X1) 

• Transference 

• Attarctiveness 

• Congruence 

Word of Mouth (X2) 

• Talkers 

• Topics 

• Tools 

• Talking part 

• Tracking 

Social Media Marketing (X3) 

• Content creation 

• Content sharing 

• Connecting 

• Community building 

Brand Awareness (Y) 

• Brand recall 

• Brand recognition 

• Purchase decision 

• Consumption 
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mengenai brand tersebut (Ali, 2017). Beberapa penelitian yang meneliti tentang 

pengaruh brand ambassador terhadap brand awareness menyimpulkan bahwa 

variabel brand ambassador memiliki pengaruh positif terhadap variabel brand 

awareness.  

Penelitian oleh Rindang Kurniati Mahisa, dkk (2019) yang menyimpulkan 

bahwa brand ambassador memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

brand awareness. Ditambah penelitian oleh Saputri et al., (2021) dan Azzahra et 

al., (2021) yang meyimpulkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap brand awareness. Ditegaskan kembali oleh 

penelitian Supriyadi et al., (2022) bahwa brand ambassador memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap brand awareness. Berdasarkan penelitian 

sebelumnya tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:  

H1 : Brand ambassador berpengaruh positif terhadap brand awareness produk 

kecantikan Implora di Solo Raya 

b. Pengaruh Variabel  Positive Word of Mouth Terhadap Brand Awareness 

Word of mouth merupakan wujud komunikasi berupa rekomendasi informasi 

yang positif atau negatif. Pemberian rekomendasi berdasar pengalaman positif 

melalui word of mouth disebut positive word of mouth. Positive word of mouth ini 

nantinya akan berperan sebagai iklan berjalan bagi perusahaan (Marwan et al., 

2022).  Beberapa penelitian yang meneliti mengenai pengaruh word of mouth 

terhadap brand awareness menyimpulkan bahwa positive word of mouth memiliki 

pengaruh positif terhadap brand awareness.  
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Penelitian yang dilakukan oleh Siti Maria, dkk (2019) menunjukkan bahwa 

word of mouth berpengaruh secara positif terhadap brand awareness. Didukung 

penelitian lain oleh Utami & Hermanu (2020), Amran et al., (2020) yang 

menyimpulkan bahwa positive word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap 

brand awareness. Ditegaskan kembali oleh penelitian Rania et al., (2023) bahwa 

positive word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap brand awareness. 

Berdasarkan penelitian sebelumnya tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut:  

H2 : Positive word of mouth berpengaruh positif terhadap brand awareness 

produk kecantikan Implora di Solo Raya 

c. Pengaruh Variabel Social Media Marketing Terhadap Brand Awareness 

Pemasaran sosial media merupakan bentuk pemasaran langsung ataupun tidak 

langsung yang digunakan dalam rangka membangun kesadaran, pengakuan, daya 

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

dilakukan dengan menggunakan alat dari web sosial seperti blogging, 

microblogging, social networking, social bookmarking, dan content sharing. 

(Gunelius, 2011). Penelitian yang meneliti mengenai pengaruh social media 

marketing terhadap brand awareness menunjukkan bahwa social media marketing 

memiliki pengaruh positif kepada brand awareness. 

Penelitian yang dilakukan oleh Siti Maria, dkk (2019) menunjukkan bahwa 

social media marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand 
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awareness. Penelitian sebelumnya oleh Bilgin (2018), Cheung et al., (2019) juga 

menyatakan bahwa variabel social media marketing berpengaruh secara positif 

terhadap brand awareness. Didukung oleh penelitian Rimadias et al., (2021) serta 

Andini & Rizal (2022) yang menyatakan bahwa social media marketing 

berpengaruh secara positif terhadap brand awareness. Berdasarkan penelitian 

sebelumnya tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:  

H3 : Social media marketing berpengaruh positif terhadap brand awareness 

produk kecantikan Implora di Solo Raya 

d. Pengaruh Variabel Brand Ambassador, Positive Word of Mouth, dan 

Social Media Marketing Terhadap Brand Awareness  

Hasil penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa variabel brand 

ambassador berpengaruh positif terhadap brand awareness, antara lain penelitian 

Mahisa et al., (2019), Saputri et al., (2021), Azzahra et al., (2021), Supriyadi et al., 

(2022). Hasil penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa variabel positive 

word of mouth berpengaruh positif terhadap brand awareness, antara lain penelitian 

Maria et al., (2019), Utami & Hermanu (2020), Amran et al., (2020), dan Rania et 

al., (2023). Beberapa hasil penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa variabel 

social media marketing  berpengaruh positif terhadap brand awareness, Bilgin 

(2018), Cheung et al., (2019), Maria et al., (2019), Rimadias et al., (2021), Andini 

& Rizal (2022). Berdasarkan hasil beberapa penelitian diatas maka dapat disusun 

hipotesis sebagai berikut:  
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H4 : Brand ambassador, positive word of mouth, dan social media marketing 

secara bersamaan berpengaruh positif terhadap brand awareness produk 

kecantikan Implora di Solo Raya. 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 
 

3.1  Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah jenis penelitian 

kuantitatif. Menurut Paramita, dkk (2021) penelitian kuantitatif ialah penelitian 

dengan tujuan guna memecahkan serta membatasi fenomena menjadi terukur 

dengan metode penelitian terstandar dengan menggunakan skala pengukuran data, 

penelitian kuantitatif ini pada hakekatnya merupakan penyelidikan terhadap 

kumpulan data numerik untuk menjelaskan fenomena tertentu.  

3.2  Lokasi dan Waktu Penelitian 

3.2.1 Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian merupakan lokasi ataupun tempat di mana penelitian 

berlangsung guna mengumpulkan data yang dibutuhkan dalam penelitian. 

Penelitian ini berlokasi di wilayah Solo Raya, Jawa Tengah. 

3.2.2 Waktu Penelitian 

Waktu penelitian dimulai sejak kegiatan persiapan hingga penyusunan 

laporan penelitian. Penyusunan proposal hingga selesainya riset studi ini memakan 

waktu selama sekitar 5 bulan, dimulai sejak bulan Januari hingga bulan Mei 2023. 

3.3  Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi merupakan lingkungan generalisasi yang meliputi obyek dan atau 

subyek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang telah ditetapkan oleh 
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peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi tidak hanya 

sekedar jumlah yang ada pada sebuah objek atau subjek yang dipelajari, melainkan 

meliputi keseluruhan dari sifat atau karakteristik yang dimiliki objek atau subjek 

tersebut (Sugiyono, 2016). Populasi adalah gabungan dari semua elemen yang 

berupa kejadian, benda atau orang dengan karakteristik yang mirip, yang menjadi 

pusat perhatian peneliti karena dianggap sebagai semesta penelitian (Paramita et al., 

2021). Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna produk kecantikan di wilayah 

Solo Raya dengan jumlah populasi tidak diketahui pasti atau infinite population. 

3.3.2 Sampel 

Menurut Priyono (2008)  sampel merupakan bagian dari populasi yang ingin 

diteliti, sehingga sampel harus dilihat sebagai suatu pendugaan terhadap populasi. 

Sampel adalah bagian dari populasi yang terdiri dari beberapa anggota populasi. 

Subset diambil karena dalam banyak kasus peneliti tidak mungkin mempelajari 

seluruh populasi, sehingga diperlukan populasi yang representatif (Paramita et al., 

2021) 

Besaran sampel dari populasi yang tidak diketahui dalam penelitian ini 

ditentukan dengan rumus Lemeshow. Rumus di bawah ini digunakan guna 

mengetahui jumlah sampel pada populasi yang tidak diketahui pasti atau infinite 

population. Rumus Lemeshow sebegai berikut: 
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Sumber: (Riyanto & Hatmawan, 2020) 

Keterangan:  

n = minimal jumlah sampel yang diperlukan 

Zα = nilai standar dari distribusi sesuai nilai α= 5%= 1,96 

P  = maksimal estimasi atau prevale outcome, dikarenakan data belum didapat 

maka dipakai 50% atau 0,5  

L = tingkat ketelitian 10% atau 0,1  

Berdasar rmus diatas maka didapat perhitungan, 

n =  =  =  = 96,04 

Berdasarkan perhitungan jumlah sampel di atas, maka jumlah sampel minimal 

yang harus digunakan dalam penelitian adalah 96 responden, yang dibulatkan 

menjadi 100 responden. 

3.4  Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini merupakan 

teknik non probability sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak 

memberikan peluang atau kesempatan yang sama kepada setiap anggota populasi 

untuk dipilih menjadi sampel (Paramita et al., 2021). Penelitian ini menggunakan 

Gambar 3. 1 Rumus Lemeshow 
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teknik pengambilan sampel non-probabilitas atau non-probability sampling 

sehingga pengambilan sampel tidak memerlukan identitas populasi.  

Teknik non-probability sampling terdiri dari beberapa jenis, dalam penelitian 

ini akan digunakan teknik penarikan sampel purposive. Purposive sampling 

merupakan teknik penarikan sampel dengan menentukan kriteria khusus terhadap 

sampel (Priyono, 2008). Sampel dalam penelitian ini merupakan responden yang 

memenuhi kriteria sebagai berikut:  

1. Responden yang berdomisili di wilayah Solo Raya. 

2. Responden berusia 15-44 tahun. 

3. Responden merupakan pengguna produk kecantikan, tidak terbatas merek. 

4. Responden merupakan pengguna sosial media. 

5. Responden pernah melihat atau mendengar iklan produk kecantikan merek 

Implora. 

3.5  Data dan Sumber Data 

Data yang dipergunakan dalam penelitian terdiri dari 2 (dua) data, yakni data 

primer dan data sekunder. Dengan penjelasan sebagai berikut: 

3.5.1 Data Primer 

Menurut Sugiyono (2016) data primer merupakan data yang langsung 

didapatkan oleh pengumpul data. Data primer pada penelitian ini didapat dengan 

membagikan kuesioner melalui Google Form kepada responden.  
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3.5.2 Data Sekunder 

Informasi yang dikumpulkan dari sumber yang telah ada dan digunakan 

sebagai data dalam penelitian merupakan pengertian dari data sekunder (Sekaran & 

Bougie, 2018). Data sekunder dalam penelitian ini didapatkan dari buku referensi, 

jurnal penelitian, dan media lain yang dapat memberikan informasi relevan dengan 

tema penelitian ini, yang berguna untuk pelengkap yang diperoleh dari literatur 

yang memiliki keterpautan dengan penelitian ini. 

3.6  Teknik Pengumpulan Data 

Pada penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan adalah 

kuesioner (angket) dan studi literatur. Kuesioner ialah teknik pengumpulan data 

dimana respnden diberikan serangkaian pertanyaan atau pernyataan, kuesioner 

dapat dibuat dalam bentuk konvensional (cetak) atau dalam bentuk online 

(misalnya, Google form) (Riyanto & Hatmawan, 2020). Untuk responden dengan 

jumlah cukup banyak serta tersebar di wilayah yang luas, maka kuesioner 

merupakan metode pengumplan data yang tepat (Sugiyono, 2016).  

Kuesioner yang disebarkan ini kemudian bertujuan untuk dapat mengetahui 

pengaruh brand ambassador, word of mouth, dan social media marketing terhadap 

brand awareness. Studi literatur atau sering disebut studi pustaka tidak hanya 

sekedar membaca atau mencatat literatur buku-buku. Studi literatur merupakan 
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serangkaian kegiatan yang berkaitan dengan metode pengumpulan bahan pustaka, 

membaca serta mencatat, dan mengolah bahan penelitian (Zed, 2008).  

3.7  Variabel Penelitian 

Variabel penelitian adalah apa saja yang menjadi fokus perhatian penelitian 

dan menjadi objek penelitian untuk menentukan tujuan penelitian  (Paramita et al., 

2021). Dalam penelitian ini digunakan dua variabel, yaitu variabel bebas dan 

variabel terikat.  

3.7.1 Variabel Bebas (Independent) 

Variabel bebas atau dikenal sebagai variabel stimulus atau variabel 

independen merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 

perubahan dari variabel terikat (Riyanto & Hatmawan, 2020). Variabel bebas dalam 

penelitian ini adalah variabel brand ambassador, positive word of mouth, dan social 

media marketing. 

3.7.2 Variabel Terikat (Dependent) 

Variabel terikat atau variabel dependen merupakan variabel yang diakibatkan 

atau menjadi akibat dari variabel independen (Riyanto & Hatmawan, 2020). 

Variabel dependen dalam penelitian ini adalah variabel brand awareness. 
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3.8  Definisi Operasional Variabel 

Dalam penelitian ini terdapat empat variabel, diantaranya adalah brand 

ambassador, positive word of mouth, social media marketing, dan brand 

awareness. Secara operasional variabel tersebut diartikan sebagai berikut: 

Tabel 3. 1  

Definisi Operasional Variabel 

No. 
Variabel Definisi Indikator 

1. Brand 

ambassador 

Brand ambassador 

merupakan duta dari 

sebuah brand atau 

merek, dimana 

seseorang yang 

terpilih menjadi 

brand ambassador 

ini ditempatkan 

sebagai figur yang 

akan menjadi 

representasi di depan 

khalayak untuk 

berbincang 

mengenai brand 

tersebut (Ali, 2017). 

 

Ada 3 (tiga) indikator brand 

ambassador yaitu: (Azzahra et al., 

2021) 

a. Transference 

b. Attractiveness 

c. Congruence 

2. Positive word 

of Mouth 

Word of mouth 

merupakan bentuk 

komunikasi berupa 

rekomendasi 

informasi yang 

positif atau negatif. 

Pemberian 

rekomendasi 

berdasar pengalaman 

positif melalui word 

of mouth disebut 

Terdapat 5 (lima) indikator 

positive word of mouth yang 

diataranya: (Marwan et al., 2022) 

a. Talkers 

b. Topics 

c. Tools 

d. Talking part 

e. Tracking 
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No. 
Variabel Definisi Indikator 

positive word of 

mouth. Positive word 

of mouth ini nantinya 

akan berperan 

sebagai iklan 

berjalan bagi 

perusahaan (Marwan 

et al., 2022).   

 

3. Social media 

marketing 

Menurut Gunelius 

(2011) pemasaran 

sosial media ialah 

bentuk pemasaran 

langsung ataupun 

tidak langsung yang 

digunakan dalam 

rangka membangun 

kesadaran, 

pengakuan, daya 

ingat, dan tindakan 

untuk merek, bisnis, 

produk, orang, atau 

entitas lainnya dan 

dilakukan dengan 

menggunakan alat 

dari web sosial 

seperti blogging, 

microblogging, 

social networking, 

social bookmarking, 

dan content sharing. 

 

Terdapat 3 (tiga) indikator social 

media marketing antara lain: 

(Bilgin, 2018) 

a. Entertaiment 

b. Interaction 

c. Trendiness 

4. Brand 

awareness 

Keller (2013) 

menjelaskan bahwa 

brand awareness 

merupakan 

kecakapan yang 

dimiliki konsumen 

dalam mengenali 

Menurut Cheung et al., (2019) ada 

2 (dua) indikator brand awareness, 

diantaranya: 

a. Brand recall 

b. Brand recognition 
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No. 
Variabel Definisi Indikator 

merek pada ihwal 

yang berbeda yang 

tercermin dari brand 

recognition dan 

brand recall. 

 

 

3.9  Instrumen Penelitian 

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini merupakan skala 

likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 

seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam skala ini variabel 

yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel, dan indikator variabel ini 

akan dijadikan titik tolak dalam menyusun butir-butir instrumen penelitian yang 

dapat berupa pernyataan atau pertanyaan (Sugiyono, 2016). Skala likert termasuk 

ke dalam tipe skala ordinal. Jawaban atas setiap butir pertanyaan dalam skala ini 

berupa kata-kata dengan skor untuk tiap jawabannya, seperti : (Sugiyono, 2016) 

a. Sangat setuju diberi skor 5 

b. Setuju diberi skor 4 

c. Netral atau ragu-ragu diberi skor 3 

d. Tidak setuju diberi skor 2 

e. Sangat tidak setuju diberi skor 1 
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Tabel 3. 2   

Kisi-kisi Instrumen Kuesioner 

Variabel Penelitian 
Indikator No. Item  Instrumen 

Brand ambassador a. Transference 

b. Attractiveness 

c. Congruence 

 

Pernyataan nomor 1-6 

Word of mouth a. Talkers 

b. Topics 

c. Tools 

d. Talking part 

e. Tracking 

 

Pernyataan nomor 7-13 

Social media 

marketing 

a. Entertaiment 

b. Interaction 

c. Trendiness 

 

Pernyataan nomor 14-19 

Brand awareness a. Brand recall 

b. Brand recognition 

 

Pernyataan nomor 20-23 

 

3.10  Teknik Analisis Data 

Kegiatan dalam analisis data meliputi mengelompokkan data berdasar 

variabel serta jenis responden, kemudian mentabulasi data berdasarkan variabel 

dari semua responden, menyajikan data tiap variabel dengan akurat, melakukan 

perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, dan melakukan perhitungan untuk 

menguji hipotesis yang telah diajukan. Metode analisis data adalah metode yang 

digunakan untuk mengolah hasil penelitian sampai pada kesimpulan. Teknik 
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analisis data yang digunakan dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

bantuan aplikasi Statistical Program for Social Science (SPSS) 23. 

3.10.1 Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif merupakan wujud analisis yang dilakukan guna 

mendeskripsikan data. Deskriptif sendiri diartikan sebagai cara untuk 

mendeskripsikan semua variabel terpilih dengan mengkalkulasi data sesuai 

kebutuhan peneliti. Analisis statistik deskriptif dimaksudkan guna memberikan 

gambaran empiris dari data yang telah dikumpulkan dalam penelitian (Paramita et 

al., 2021). 

3.10.2 Uji Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengukur valid atau tidaknya pertanyaan 

yang digunakan dalam kuesioner penelitian. Pertanyaan kuesioner dinyatakan valid 

apabila nilai r hitung > r tabel. Jika r hitung  < r tabel, maka instrumen pertanyaan 

dinyatakan tidak valid. Nilai r tabel diperoleh dari signifikansi 0,05 dan df= N-2 

dimana N adalah jumlah sampel (Gani & Amalia, 2014). 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur apabila 

digunakan untuk pengujian ulang. Maka dari itu perlu dilakukan uji reliabilitas 

terhadap instrumen penelitian dari kuesioner, sehingga hasil penelitian lebih 
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berkualitas (Riyanto & Hatmawan, 2020). Pengujian reliabilitas instrumen dapat 

dilakukan dengan alat uji Cronbach’s Alpha. Kuesioner atau angkat dapat dikatakan 

reliabel atau konsisten apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. 

3.10.3 Uji Asumsi Klasik 

Langkah yang diterapkan dalam pengujian asumsi klasik pada penelitian ini 

terdiri dari 3 (tiga) jenis pengujian, yaitu sebagai berikut: 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas merupakan prosedur untuk mengetahui apakah data dari 

populasi penelitian terdistribusi normal atau berada pada wilayah normal. Distribusi 

normal kemudian diartikan sebagai sebuah distribusi tertentu yang mempunyai 

karakteristik bentuk seperti lonceng jika dibentuk menjadi sebuah histogram. 

Perhitungan uji normalitas dapat dilakukan dengan berbagai cara, salah satunya 

dengan uji Kolmogorov-Smirnov, pada uji ini pedoman pengambilan keputusan 

apabila data terdistribusi normal adalah jika nilai Sig. atau signifikasi atau nilai 

probabilitas > 0,05 maka distribusi adalah normal (Nurhadi et al., 2017). Dapat juga 

dengan melihat hasil gambar scatter plot, apabila gambar bulatan melewati garis 

tengah maka data dikatakan normal. 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolienaritas dilakukan untuk menunjukkan apakah terdapat korelasi 

yang tinggi antara variabel-variabel independen dalam suatu model regresi linier 
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berganda. Ketika ada korelasi yang tinggi diantara variabel-variabel independen, 

maka hubungan antara variabel independen terhadap variabel dependen menjadi 

terganggu. Kriteria dalam uji multikolinearitas ialah jika uji VIF (variance inflation 

factor) memiliki nilai <10, artinya tidak ada masalah multikolinearitas (Ansofino et 

al., 2016). 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas merupakan uji yang ditujukan untuk mengetahui 

apakah terdapat ketidaksamaan varian residual satu pengamatan dengan 

pengamatan lainnya dalam model regresi. Jika varian dari nilai sisa satu 

pengamatan diantara pengamatan lainnya tetap maka disebut homokedastisitas, 

namun jika berbeda disebut heteroskedastisitas (Kurniawan, 2014). 

Heteroskedastisitas dikatakan tidak terjadi jika tingkat signifikansi diatas 5% atau 

0,05. Untuk menguji heteroskedastisitas, apakah homos atau heteros dapat 

dilakukan dengan uji Glejser Test dan Spearman’s Rank Correlation Test (Gani & 

Amalia, 2014). 

3.10.4 Uji Ketepatan Model 

a. Uji F (Uji Simultan) 

Uji F adalah pengujian kelayakan model regresi. Uji F dilakukan guna melihat 

pengaruh secara simultan antar variabel bebas terhadap variabel terikat.  Model 

regresi dikatakan layak jika nilai F hitung > F tabel (Gani & Amalia, 2014). Nilai 
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F tabel diperoleh dari nilai signifikansi 0,05 dan df = (N-k-1). Dimana N adalah 

jumlah responden dan k adalah jumlah variabel independent   (X). 

b. Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R2) dilakukan guna mengukur seberapa jauh 

kecakapan model regresi dalam menjelaskan variabilitas nilai variabel terikat (Y), 

ditentukan oleh variabilitas nilai semua variabel independen (Y). Koefisien 

determinasi (R2) memiliki nilai diantara 0 < R2<1. Koefisien determinasi 

memberikan interpretasi sebagai berikut (Gani & Amalia, 2014): 

Tabel 3. 3  

Pedoman Interpretasi Koefisien Determinasi 

Proporsi Koefisien Keterangan 

0% - 19,99 % 
Sangat rendah 

 

20% - 39,99% 
Rendah 

 

40% -59,99% 
Sedang 

 

60% - 79,99% 
Kuat 

 

80%-100% 
Sangat kuat 

 

Sumber: (Gani & Amalia, 2014) 

3.10.5 Uji Regresi Linear Berganda 

a. Analisis Regresi Linier Berganda 

Tujuan utama dari regresi ialah menjelaskan serta mengevaluasi hubungan 

diantara suatu variabel terikat dengan satu atau lebih variabel bebas (Ansofino et 
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al., 2016). Berdasar jumlah variabel bebasnya, analisis regresi dibedakan menjadi 

2 (dua), yaitu analisis regresi linier sederhana dan analisis regresi berganda. 

Analisis regresi sederhana hanya terdiri atas1 (satu) variabel bebas dan terikat, 

sementara analisis regresi linier berganda terdiri atas 2 (dua) atau lebih variabel 

independen dan 1 (satu) variabel dependen (Riyanto & Hatmawan, 2020). 

Untuk menguji hipotesis pada penelitian ini digunakan model analisis regresi 

linear berganda sebagai berikut: 

 

Keterangan: 

α = Konstanta 

b = Koefisien regresi  X1, X2, X3 

Y = Variabel terikat, variabel brand awareness 

X1 = Variabel bebas, variabel brand ambassador 

X2 = Variabel bebas, variabel word of mouth 

X3 = Variabel bebas, variabel social media marketing 

e   = error term (faktor pengganggu) atau residu. 

3.10.6 Uji Hipotesis 

a. Uji Signifikansi Parsial (Uji-t) 

Y = α + b1.X1+ b2.X2 + b3.X3 + 𝑒 
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Uji t digunakan untuk melihat tingkat signifikansi pengaruh dari variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y). Kriteria yang digunakan adalah 

sebagai berikut: (Gani & Amalia, 2014). 

1. H0 diterima dan H1 ditolak, apabila nilai t hitung < t tabel atau sig > 0,05 

2. H0 ditolak dan H1 diterima, apabila nilai t hitung > t tabel atau sig < 0,05  

Untuk mengetahui nilai t tabel menggunakan rumus df = n-k-1. Dimana n 

merupakan jumlah sampel dan k adalah jumlah dari variabel independen (X) (Gani 

& Amalia, 2014). 
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BAB IV  

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

4.1  Gambaran Umum Penelitian 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh brand 

ambassador, positive word of mouth, dan social media marketing terhadap brand 

awareness. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan purposive sampling yang merupakan teknik penarikan sampel 

dengan menentukan kriteria khusus terhadap sampel. Penelitian ini menggunakan 

sampel sejumlah 100 responden dengan kriteria khusus. Kriteria sampel meliputi 

berdomisili di wilayah Solo Raya, berusia 15-44 tahun, merupakan pengguna 

produk kecantikan dan pengguna sosial media, serta pernah mendengar atau 

mengetahui iklan Implora. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan menyebar 

kuesioer Google Form secara online melalui WhatsApp dan Twitter, dan beberapa 

dilakukan secara tatap muka langsung.  

4.2  Pengujian dan Hasil Analisa 

4.2.1 Karakteristik Responden 

a. Karakteristik berdasar jenis kelamin 

Hasil uji karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin ditunjukkan pada 

tabel berikut: 

Tabel 4. 1  

Jenis Kelamin Responden 

No. Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

1 Perempuan 89 89% 

2 Laki-laki 11 11% 

Total 100 100% 
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Hasil uji karakteristik responden berdasar jenis kelamin pada tabel 4.1 di atas 

memperlihatkan responden berjenis kelamin perempuan adalah 89 orang atau 89%, 

sedangkan responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 11 orang atau 11%. 

Berdasar data diatas dapat diambil kesimpulan bahwa responden pada penelitian 

didominasi responden berjenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 89 orang atau 

89% dari total responden. Hal ini menunjukkan bahwa perempuan memang identik 

dengan kegiatan pencarian informasi produk kecantikan, meskipun terdapat juga 

responden laki-laki yang juga aktif melakukan pencarian informasi produk 

kecantikan. 

b. Karakteristik berdasar domisili  

Hasil uji karakteristik responden berdasarkan dari domisili responden dapat 

dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4. 2  

Domisili Responden 

No. Domisili Frekuensi Persentase 

1 Surakarta 26 26% 

2 Sukoharjo 18 18% 

3 Sragen 12 12% 

4 Boyolali 11 11% 

5 Wonogiri 5 5% 

6 Klaten 9 9% 

7 Karanganyar 19 19% 

Total 100 100% 

 

Berdasar hasil uji dari karakteristik responden berdasar domisili responden 

pada tabel 4.2, memperlihatkan dominan responden yang berpertisipasi dalam 

penelitian ini adalah responden dengan domisili Surakarta dengan persentase 26%. 
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Sedangkan responden dengan domisili paling sedikit berpartisipasi adalah 

Wonogiri dengan 5% persentase. 

c. Karakteristik berdasar usia 

Hasil pada uji karakteristik responden yang didasarkan pada usia responden 

ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 3  

Usia Responden 

No. Usia (tahun) Frekuensi Persentase 

1 15-24 70 70% 

2 25-34 18 18% 

3 35-44 12 12% 

Total 100 100% 

 

Berdasar hasil uji pada karakteristik responden berdasar umur responden pada 

tabel 4.3 di atas, diperlihatkan bahwa responden yang dominan berpartisipasi dalam 

penelitian ini adalah responden yang berada pada rentang usia 15-24 tahun yakni 

dengan persentase 70%. Sedangkan responden yang paling sedikit berpartisipasi 

adalah pada rentang usia 35-44 tahun dengan 12% persentase dari keseluruhan 

responden. 

4.2.2 Hasil Statistik Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif dilakukan untuk menganalisis data dengan cara 

mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul (Sugiyono, 

2016). Deskriptif meliputi nilai-nilai minimum, nilai maksimum, nilai rata-rata 

(mean), dan nilai simpangan baku (standar deviasi) dari keseluruhan variabel yaitu 

brand ambassador (X1), positive word of mouth (X2), social media marketing (X3) 
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dan brand awareness (Y). Berikut adalah tabel hasil dari uji statistik deskriptif pada 

penelitian ini:  

Tabel 4. 4  

Analisis Statistik Deskriptif 

 

Didasarkan tabel 4.4 di atas, terlihat bahwa data brand ambassador berjumlah 

100 dengan nilai terendah (minimum) senilai 21, nilai tertinggi (maximum) senilai 

30, nilai rata-rata (mean) senilai 26,25 dan nilai standar deviasi senilai 2,16. Data 

variabel positive word of mouth berjumlah 100 dengan nilai terendah (minimum) 

senilai 23, nilai tertinggi (maximum) senilai 35, nilai rata-rata (mean) senilai 30,06 

dan nilai standar deviasi senilai 2,69. Data variabel social media marketing 

berjumlah 100 dengan nilai minimum atau terendah senilai 20, nilai tertinggi 

(maximum) senilai 30, nilai rata-rata (mean) senilai 26,13 dan nilai standar deviasi 

senilai 2,41. Data variabel brand awareness senilai 100, dengan nilai minimum 

senilai 11, nilai tertinggi  senilai 20, dengan nilai rata-rata (mean) senilai 17,01 dan 

nilai standar deviasi senilai 1,90. 

Analisis statistik deskriptif untuk tiap variabel ialah sebagai berikut: 

1. Analisis deskriptif variabel brand ambassador 

Tabel 4. 5  

Analisis Deskriptif Variabel Brand Ambassador 

No Pertanyaan Rata-Rata 
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Skor Per 

Item 

1 

Lyodra cocok dan sesuai untuk menjadi brand 

ambassador Implora karena profesinya sebagai penyanyi 

dan selebriti 
4,44 

2 
Lyodra memiliki keterampilan penyampaian informasi 

yang baik mengenai Implora 4,28 

3 
Lyodra memiliki daya tarik fisik dan kepribadian yang 

menarik 4,52 

4 

Lyodra menggunakan atau menyisipkan tren kekinian 

untuk mengenalkan merek Implora, misalnya dengan lagu 

atau konsep video yang sedang viral 
4,30 

5 

Lyodra memiliki tingkat kepercayaan yang baik di 

masyarakat sehingga cocok menjadi brand ambassador 

Implora 
4,36 

6 
Lyodra sesuai untuk menjadi brand ambasadoor Implora 

karena pengetahuannya dalam hal produk kecantikan 4,35 

Total skor rata-rata 
4,37 

 

Berdasarkan tabel 4.5 hasil analisis deskriptif variabel brand ambassador 

dapat terihat bahwa rata-rata dari indikator variabel brand ambassador adalah 

senilai 4,37. Item  pertanyaan yang mempunyai rata-rata nilai tertinggi adalah 

pernyataan ke 3, yaitu “Lyodra memiliki daya tarik fisik dan kepribadian yang 

menarik” dengan rata-rata skor adalah 4,52. Sedangkan item pertanyaan yang 

memiliki nilai terendah adalah pertanyaan ke 2, yaitu “Lyodra memiliki 

keterampilan penyampaian informasi yang baik mengenai Implora” dengan nilai 

rata-rata skor senilai 4,28. 
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2. Analisis deskriptif variabel positive word of mouth 

Tabel 4. 6  

Analisis Deskriptif Variabel Positive Word of Mouth 

No 
Pertanyaan Rata-rata Skor Per 

Item 

1 

Saya mengetahui merek Implora dari informasi 

yang saya peroleh dari orang-orang disekitar 

saya (keluarga, teman, tetangga, rekan kerja, 

dll) yang terlebih dulu telah mengetahui merek 

Implora 

4,42 

2 

Pemberi informasi menyampaikan kepada saya 

mengenai keunggulan dan hal positif berdasar 

pengalamannya dari produk kosmetik merek 

Implora 

4,24 

3 

Pemberi informasi menyampaikan informasi 

dan menjelaskan mengenai merek Implora 

kepada saya dengan bantuan sosial media, 

seperti Instagram atau TikTok 

4,19 

4 

Pemberi informasi menyampaikan informasi 

kepada saya mengenai produk Implora dengan 

menunjukkan produk Implora secara langsung 
4,27 

5 

Saat seseorang memberi informasi mengenai 

merek Implora, ada pihak lain juga yang 

kemudian ikut berpartisipasi memberikan 

komentar atau menceritakan hal positif tentang 

merek Implora berdasar pengalamannya 

4,24 

6 

Adanya pihak lain yang berpartisipasi dalam 

menceritakan hal positif atas pengalamannya 

tentang merek Implora menambah keyakinan 

saya atas informasi yang 

diperkenalkan/disampaikan 

4,29 

7 

Pihak Implora perlu menyediakan layanan 

konsumen yang mudah dihubungi dan 

merespon informasi dari konsumen 
4,41 

Total skor rata-rata 4,29 
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Berdasarkan tabel 4.6 hasil dari analisis deskriptif variabel positive word of 

mouth diketahui adalah rata-rata indikator variabel positive word of mouth adalah 

sebesar 4,29. Item pertanyaan dengan rata-rata skor tertinggi ialah pernyataan ke 1, 

yaitu “Saya mengetahui merek Implora dari informasi yang saya peroleh dari orang-

orang disekitar saya (keluarga, teman, tetangga, rekan kerja, dll) yang terlebih dulu 

telah mengetahui merek Implora” dengan rata-rata skor adalah 4,42. Sedangkan 

item pertanyaan yang memiliki nilai terendah adalah pertanyaan 3, yaitu “Pemberi 

informasi menyampaikan informasi dan menjelaskan mengenai merek Implora 

kepada saya dengan bantuan sosial media, seperti Instagram atau TikTok” dengan 

nilai rata-rata skor senilai 4,19. 

3. Analisis deskriptif variabel social media marketing 

Tabel 4. 7  

Analisis Deskriptif Variabel Social Media Marketing 

No. 
Pertanyaan Rata-rata Skor Per 

Item 

1 
Konten pada sosial media Implora terlihat 

menarik serta informatif 4,28 

2 

Pada sosial media Implora memungkinkan untuk 

berbagi informasi dengan orang lain di kolom 

komentar 
4,38 

3 
Implora selalu terbuka menanggapi komentar 

dan pertanyaan konsumen melalui sosial media 4,34 

4 
Informasi yang dibagikan Implora pada sosial 

medianya adalah informasi yang up to date  4,31 

5 
Sosial media Implora memberikan layanan yang 

informatif 4,38 

6 

Informasi yang saya butuhkan dapat saya 

temukan dengan mudah melalui sosial media 

Implora 
4,44 
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No. 
Pertanyaan Rata-rata Skor Per 

Item 

Total skor rata-rata 4,35 

 

Berdasarkan tabel 4.7 hasil analisis deskriptif variabel social media marketing 

diketahui rata-rata dari indikator variabel social media marketing adalah senilai 

4,35. Item pertanyaan yang mempunyai rata-rata skor tertinggi merupakan 

pernyataan ke 6, yaitu “Informasi yang saya butuhkan dapat saya temukan dengan 

mudah melalui sosial media Implora” dengan rata-rata skor adalah 4,44. Sedangkan 

item pertanyaan yang memiliki nilai terendah adalah pertanyaan 1, yaitu “Konten 

pada sosial media Implora terlihat menarik serta informatif” dengan nilai rata-rata 

skor senilai 4,28. 

4. Analisis deskriptif variabel brand awareness  

Tabel 4. 8  

Analisis Deskriptif Variabel Brand Awareness 

No Pertanyaan 
Rata-Rata Skor Per 

Item 

1 

Ketika membahas merek produk kecantikan, 

merek Implora adalah salah satu yang muncul 

dalam benak saya 
4,08 

2 

Ketika membahas produk kecantikan untuk 

bibir, liptint dan atau lipmatte Implora adalah 

salah satu yang muncul dalam benak saya 
4,45 

3 
Saya mengetahui bahwa “#ApprovedByMe” 

merupakan tagline Implora 4,01 

4 
Implora Jelly Tint merupakan salah satu 

produk dari Implora yang sedang viral 4,45 

Total skor rata-rata 4,24 
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Berdasarkan tabel 4.8 hasil analisis deskriptif variabel brand awareness 

diketahui rata-rata dari indikator yang digunakan dalam variabel brand awareness 

adalah senilai 4,24. Item pertanyaan yang mempunyai rata-rata nilai tertinggi 

merupakan pernyataan ke 2 dan 4, yaitu “Ketika membahas produk kecantikan 

untuk bibir, liptint dan atau lipmatte Implora adalah salah satu yang muncul dalam 

benak saya” dan “Implora Jelly Tint merupakan salah satu produk dari Implora yang 

sedang viral” dengan rata-rata skor adalah 4,45. Sedangkan item pertanyaan yang 

memiliki nilai terendah adalah pertanyaan 3, yaitu “Saya mengetahui bahwa 

“#ApprovedByMe” merupakan tagline Implora” dengan nilai rata-rata skor senilai 

4,01. 

4.2.3 Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Analisis uji instrumen yang dilakukan dalam penelitian ini adalah uji validitas 

serta uji reliabilitas. 

a. Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengukur valid atau tidaknya pertanyaan 

yang digunakan dalam kuesioner penelitian. Pertanyaan kuesioner dinyatakan valid 

apabila nilai r hitung > r tabel. Jika r hitung  < r tabel, maka instrumen pertanyaan 

dinyatakan tidak valid. Nilai r tabel diperoleh dari signifikansi 0,05 dan df= N-2 

dimana N adalah jumlah sampel (Gani & Amalia, 2014). Penelitian ini 

menggunakan jumlah data responden sebanyak 100 responden, dengan sampel uji 

validitas 30 sampel. Sehingga df= 30-2= 28. Nilai rtabel diperoleh pada signifikansi 

0,05 untuk df= 28 adalah 0,374. Adapun hasil uji validitas dari tiap variabel 

dijelaskan dalam tabel berikut:  
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Tabel 4. 9  

Hasil Uji Validitas Variabel Brand Ambassador 

No 
Item 

Pernyataan 
Nilai 

Signifikansi 
r hitung r tabel Keterangan 

1 A1 0,000 0,665 0,374 Valid 

2 A2 0,000 0,819 0,374 Valid 

3 A3 0,000 0,772 0,374 Valid 

4 A4 0,000 0,777 0,374 Valid 

5 A5 0,000 0,577 0,374 Valid 

6 A6 0,000 0,779 0,374 Valid 

 

Tabel 4. 10  

Hasil Uji Validitas Variabel Positive Word of Mouth 

No 
Item 

Pernyataan 
Nilai 

Signifikansi 
r hitung r tabel Keterangan 

1 B1 0,000 0,413 0,374 Valid 

2 B2 0,000 0,843 0,374 Valid 

3 B3 0,000 0,731 0,374 Valid 

4 B4 0,000 0,725 0,374 Valid 

5 B5 0,000 0,889 0,374 Valid 

6 B6 0,000 0,796 0,374 Valid 

7 B7 0,000 0,419 0,374 Valid 

 

Tabel 4. 11  

Hasil Uji Validitas Variabel Social Media Marketing 

No 
Item 

Pernyataan 
Nilai 

Signifikansi 
r hitung r tabel Keterangan 

1 C1 0,000 0,660 0,374 Valid 

2 C2 0,000 0,696 0,374 Valid 

3 C3 0,000 0,722 0,374 Valid 

4 C4 0,000 0,711 0,374 Valid 

5 C5 0,000 0,602 0,374 Valid 

6 C6 0,000 0,770 0,374 Valid 

Tabel 4. 12  

Hasil Uji Validitas Variabel Brand Awareness 

No 
Item 

Pernyataan 
Nilai 

Signifikansi 
r hitung r tabel Keterangan 

1 D1 0,000 0,859 0,374 Valid 

2 D2 0,000 0,711 0,374 Valid 

3 D3 0,000 0,769 0,374 Valid 

4 D4 0,000 0,570 0,374 Valid 
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Berdasarkan hasil perhitungan uji validitas variabel brand ambassador, 

positive word of mouth, social media marketing, dan brand awareness diketahui 

bahwa semua item pernyataan menghasilkan nilai Rhiutng > rtabel senilai 0,374. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap pernyataan dalam setiap variabel 

dinyatakan valid.  

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur apabila 

digunakan untuk pengujian ulang. Maka dari itu perlu dilakukan uji reliabilitas 

terhadap instrumen penelitian dari kuesioner, sehingga hasil penelitian lebih 

berkualitas (Riyanto & Hatmawan, 2020). Pengujian reliabilitas instrumen dapat 

dilakukan dengan alat uji Cronbach’s Alpha. Kuesioner atau angkat dapat dikatakan 

reliabel atau konsisten apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. Pengujian  reliabilitas 

dilakukan pada hasil sampel kuesioner sebanyak 30 data responden. Hasil uji 

reliabilitas variabel penelitian ini dapat dilihat pada tabel dibawah: 

Tabel 4. 13  

Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

1 Brand ambassador 0,828 Reliabel 

2 Positive word of mouth 0,819 Reliabel 

3 Social media marketing 0,782 Reliabel 

4 Brand awareness 0,698 Reliabel 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas di atas, dapat diketahui bahwa seluruh item 

pertanyaan dari masing-masing variabel dalam penelitian ini adalah reliabel. Hal 
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ini ditunjukkan oleh nilai Cronbach Alpha dari masing-masing variabel bernilai 

lebih dari 0,60. 

4.2.4 Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas merupakan prosedur untuk mengetahui apakah data dari 

populasi penelitian terdistribusi normal atau berada pada wilayah normal. Distribusi 

normal kemudian diartikan sebagai sebuah distribusi tertentu yang mempunyai 

karakteristik bentuk seperti lonceng jika dibentuk menjadi sebuah histogram. 

Perhitungan uji normalitas dapat dilakukan dengan berbagai cara, salah satunya 

dengan uji Kolmogorov-Smirnov, pada uji ini pedoman pengambilan keputusan 

apabila data terdistribusi normal adalah jika nilai Sig. atau signifikasi atau nilai 

probabilitas > 0,05 maka distribusi adalah normal (Nurhadi et al., 2017). Dapat juga 

dengan melihat hasil gambar scatter plot, apabila gambar bulatan melewati garis 

tengah maka data dikatakan normal. 

Hasil uji normalitas penelitian disajikan pada hasil tabel berikut: 
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Tabel 4. 14  

Hasil Uji Normalitas  

 

Gambar 4. 1  

Scatter Plot Hasil Uji Normalitas 

 

Berdasarkan tabel 4.14 di atas menunjukkan bahwa nilai signifikansi yang 

dihasilkan adalah senilai 0,168 > 0,05 dan gambar 4.1 scatter plot yang 

menunjukkan gambar bulatan melewati garis tengah. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal karena memiliki nilai 

signifikansi > 0,05.  
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b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolienaritas dilakukan untuk menunjukkan apakah terdapat korelasi 

yang tinggi antara variabel-variabel independen dalam suatu model regresi linier 

berganda. Ketika ada korelasi yang tinggi diantara variabel-variabel independen, 

maka hubungan antara variabel independen terhadap variabel dependen menjadi 

terganggu. Kriteria dalam uji multikolinearitas ialah jika uji VIF (variance inflation 

factor) memiliki nilai <10, artinya tidak ada masalah multikolinearitas (Ansofino et 

al., 2016). Hasil uji multikolinearias disajikan pada tabel dibawah beserta nilai VIF 

dan tolerance tiap variabel: 

Tabel 4. 15  

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Berdasarkan tabel 4.15 diketahui bahwa masing-masing variabel mempunyai 

nilai VIF kurang dari 10 dan nilai tolerance lebih dari 0,1. Hal ini menunjukkan 

bahwa tidak adanya masalah multikolinieritas dalam model regresi, sehingga 

memenuhi syarat analisis regresi. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas merupakan merupakan uji yang ditujukan untuk 

mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan varian residual satu pengamatan 

dengan pengamatan lainnya dalam model regresi. Jika varian dari nilai sisa satu 
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pengamatan diantara pengamatan lainnya tetap maka disebut homokedastisitas, 

namun jika berbeda disebut heteroskedastisitas (Kurniawan, 2014). 

Heteroskedastisitas dikatakan tidak terjadi jika tingkat signifikansi diatas 5% atau 

0,05. Untuk menguji heteroskedastisitas, apakah homos atau heteros dapat 

dilakukan dengan uji Glejser Test dan Spearman’s Rank Correlation Test  (Gani & 

Amalia, 2014). 

Hasil pengujian heteroskedastisitas penelitian ini disajikan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 16  

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Berdasarkan pada tabel 4.17 dapat dilihat bahwa hasil pengujian regresi 

dengan variabel dependen nilai absolute residual didapatkan nilai signifikansi 

untuk variabel independen lebih besar dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

dalam model regresi tersebut tidak ada gejala heteroskedastisitas. 

4.2.5 Uji Ketepatan Model 

a. Uji F (Uji Simultan) 

Uji F adalah pengujian kelayakan model regresi. Uji F dilakukan guna melihat 

pengaruh secara simultan antar variabel bebas terhadap variabel terikat.  Model 

regresi dikatakan layak jika nilai F hitung > F tabel (Gani & Amalia, 2014).  



73 

 

 
 

Nilai F tabel diperoleh dari nilai signifikansi 0,05 dan df = (N-k-1). Dimana 

N adalah jumlah responden dan k adalah jumlah variabel independen  (X). Df1 

diambil dari jumlah variabel independen yaitu 3, dan df2 = (N-k-1)= 100-3-1 = 96. 

Maka diperoleh Ftabel 2,70.  

 Hasil uji kelayakan model uji F pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 

berikut:  

Tabel 4. 17  

Hasil Uji Ketepatan Model (Uji F) 

 

Berdasar hasil pada tabel 4.18 di atas diperoleh hasil Fhitung yang lebih besar 

dari Ftabel yaitu senilai 21,53 > 2,70 dengan nilai sig. 0,000. Dikarenakan nilai hasil 

Fhitung > Ftabel dengan nilai sig. <0,005 maka model dikatakan layak. Dapat ditarik 

kesimpulan bahwa variabel independen brand ambassador, positive word of mouth, 

dan social media marketing secara bersama-sama atau secara simultan berpengaruh 

positif terhadap variabel dependen brand awareness. 

b. Uji Koefisien Determinasi  

Koefisien determinasi (R2) dilakukan guna mengukur seberapa jauh 

kecakapan model regresi dalam menjelaskan variabilitas nilai variabel terikat (Y), 

ditentukan oleh variabilitas nilai semua variabel independen (Y). Koefisien 

determinasi (R2) memiliki nilai diantara 0 < R2<1. Koefisien determinasi 
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memberikan interpretasi sebagai berikut (Gani & Amalia, 2014). Berdasar hasil uji 

koefisien determinasi, nilai yang digunakan adalah nilai pada adjusted r2square. 

Hal ini dikarenakan setiap penambahan 1 variabel atau variabel x lebih dari satu 

variabel maka akan mempengaruhi nilai adjusted r2square, dan nilai adjusted 

r2square yang baik adalah <1. 

Hasil uji koefisien determinasi (R2) dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4. 18  

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

Berdasarkan tabel 4.19 di atas nilai Adjusted R Square senilai 0,384 yang 

berarti bahwa besarnya pengaruh brand awareness, positive word of mouth, dan 

social media marketing terhadap brand awareness adalah senilai 38,4%. Karena 

miliki nilai Adjusted R Square berkisar antara 20%-39,99%, maka artinya brand 

awareness, positive word of mouth, dan social media marketing memberikan 

pengaruh yang rendah senilai 38,4% terhadap brand awareness. Sedangkan sisanya 

61,6% brand awareness dapat diakibatkan oleh variabel lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. 

4.2.6 Uji Regresi Linear Berganda  

Tujuan utama dari regresi ialah menjelaskan serta mengevaluasi hubungan 

diantara suatu variabel terikat dengan satu atau lebih variabel bebas  (Ansofino et 
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al., 2016). Hasil pengujian analisis regresi linear berganda pada penelitian ini 

ditunjukkan pada tabel berikut:  

Tabel 4. 19  

Hasil Regresi Linear Berganda 

 

Berdasar hasil analisis regresi linear berganda pada tabel 4.20 di atas, maka 

diperoleh model persamaan sebagai berikut:  

Y = 0,175 + 0,228X1+ 0,191X2 + 0,196X3 + e 

Berdasar model persamaan regresi linear berganda di atas maka dijelaskan 

sebagai berikut: 

a. Nilai konstanta senilai 0,175, hal ini menunjukkan bahwa apabila variabel 

brand awareness, positive word of mouth, dan social media marketing 

konstan atau tetap, maka brand awareness mengalami kenaikan senilai 0,175. 

b. Koefisien regresi variabel brand ambassador X1 senilai 0,228. Hal ini 

menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh positif terhadap 

brand awareness dengan koefisien regresi senilai 0,228. Hal ini menunjukkan 

bahwa setiap kenaikan 1 nilai pada variabel brand ambassador, sementara 

variabel independen lainnya tetap, maka brand awareness akan mengalami 

peningkatan senilai 0,228. Begitupun sebaliknya, jika variabel brand 
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ambassador mengalami penurunan 1 nilai sedangkan variabel independen 

lainnya tetap, maka brand awareness mengalami penurunan senilai 0,228.  

c. Koefisien regresi variabel positive word of mouth X2 senilai 0,191. Hal ini 

menunjukkan bahwa positive word of mouth memiliki pengaruh positif 

terhadap brand awareness dengan koefisien regresi senilai 0,191. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1 nilai pada variabel positive word of 

mouth, sementara variabel independen lainnya tetap, maka brand awareness 

akan mengalami peningkatan senilai 0,191. Begitupun sebaliknya, jika 

variabel positive word of mouth mengalami penurunan 1 nilai sedangkan 

variabel independen lainnya tetap, maka brand awareness mengalami 

penurunan senilai 0,191.  

d. Koefisien regresi variabel social media marketing X3 senilai 0,196. Hal ini 

menunjukkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif 

terhadap brand awareness dengan koefisien regresi senilai 0,196. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1 nilai pada variabel social media 

marketing, sementara variabel independen lainnya tetap, maka brand 

awareness akan mengalami peningkatan senilai 0,196. Begitupun sebaliknya, 

jika variabel social media marketing mengalami penurunan 1 nilai sedangkan 

variabel independen lainnya tetap, maka brand awareness mengalami 

penurunan senilai 0,196.  

4.2.7 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan guna menguji hipotesis yang diajukan apakah 

diterima atau ditolak. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini terpaut dengan 
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pengaruh brand ambassador, positive word of mouth, dan social media marketing 

terhadap brand awareness.  

Untuk menggambarkan seberapa berpengaruh variabel secara parsial atau 

individual pada variabel dependen, maka uji hipotesis yang digunakan adalah uji t 

(Gani & Amalia, 2014). Uji t digunakan untuk melihat tingkat signifikansi pengaruh 

dari variabel independen (X) masing-masing terhadap variabel dependen (Y). 

Variabel dikatakan berpengaruh signifikan apabila nilai t hitung > t tabel atau nilai 

signifikansi < 0,05 dan nilai df = N-k-1.  

Apabilai nilai signifikansi t hitung lebih besar dari 0,05 maka hipotesis tidak 

diterima, hasil tersebut berarti variabel independen tidak berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai signifikansi t hitung lebih kecil 

dari 0,05, berarti variabel independen berpengaruh secara parsial terhadap variabel 

dependen. Hasil uji parsial (uji t) dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4. 20  

Hasil Uji Parsial (Uji T) 

 

Berdasar tabel 4.21 di atas maka diketahui analisis uji t sebagai berikut: 

1. Variabel brand ambassador memiliki nilai t hitung 2,387 > t tabel 1,660 dan 

nilai signifikansi senilai 0,019 < 0,05. Maka terbukti H1 diterima, hal ini 

menunjukkan bahwa variabel brand ambassador secara parsial berpengaruh 
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signifikan terhadap brand awareness. Artinya semakin bagus brand 

ambassador semakin tinggi pula brand awareness. 

2. Variabel positive word of mouth memiliki nilai t hitung 2,650 > t tabel 1,660 

dan nilai signifikansi senilai 0,009 < 0,05. Maka terbukti H2 diterima, hal ini 

menunjukkan bahwa variabel positive word of mouth secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. Artinya semakin bagus 

positive word of mouth semakin tinggi pula brand awareness. 

3. Variabel social media marketing memiliki nilai t hitung 2,706 > t tabel 1,660 

dan nilai signifikansi senilai 0,008 < 0,05. Maka terbukti H3 diterima, hal ini 

menunjukkan bahwa variabel social media marketing secara parsial 

berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. Artinya semakin bagus 

social media marketing semakin tinggi pula brand awareness. 

4.3  Pembahasan Hasil Penelitian 

Berdasar hasil penelitian mengenai “Pengaruh brand ambassador, positive 

word of mouth, dan social media marketing terhadap brand awareness” diperoleh 

hasil analisis data dan jawaban atas rumusan masalah dalam penelitian ini, dengan 

pembahasan sebagai berikut:  

4.3.1 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Brand Awareness  

Berdasar hasil perhitungan uji regresi linear berganda diketahui bahwa 

variabel brand ambassador memiliki nilai unstandardized coefficients B senilai 

0,228, t hitung 2,387 > t tabel 1,660 dan signifikansi senilai 0,019 < 0,05 yang 

berarti bahwa variabel brand ambassador berpengaruh secara positif terhadap 

brand awareness. Sehingga dapat dinyatakan bahwa H1 diterima. 
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Hasil analisis data menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki 

pengaruh terhadap brand awareness hal ini sesuai dengan hasil penelitian Shojaee 

& Azman  (2013) bahwa brand awareness diakibatkan oleh 3 (tiga) hal yaitu brand 

exposure, customer engagement, dan electronic word of mouth. Brand exposure 

ialah salah satu strategi pemasaran dengan tujuan mengekspos merek dengan 

membantu konsumen agar terfokus pada hanya beberapa pillihan merek produk 

atau layanan yang diminati. Teori Mere-Exposure yang dikemukakan oleh Zajonc 

(1986) dalam Shojaee & Azman  (2013), menyatakan bahwa orang akan 

menunjukkan reaksi lebih baik terhadap sesuatu yang sering dilihatnya, sehingga 

semakin besar kemungkinan kita akan aware dan menyukai hal tersebut. Contoh 

dari brand exposure antara lain penggunaan brand ambassador dari kalangan 

selebriti yang sering kita lihat.  

Hal ini sesuai dengan pendapat Royan (2004) bahwa penggunaan pemasaran 

dengan brand ambassador dari kalangan selebriti agar merek cepat melekat 

dibenak konsumen. Dengan kata lain, penggunaan selebriti diharapkan dapat 

meningkatkan brand awareness pada konsumen. Hal ini dikarenakan konsumen 

lebih memilih barang atau jasa yang digunakan oleh selebriti dibandingkan dengan 

orang biasa.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Mahisa et al., (2019), Saputri et 

al., (2021), serta Supriyadi et al., (2022) bahwa brand ambassador memiliki 

pengaruh positif terhadap brand awareness. Azzahra et al., (2021) melalui 

penelitiannya juga menegaskan bahwa hal-hal atau indikator dalam brand 

ambassador memiliki peran positif dalam membangun brand awareness.  
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4.3.2 Pengaruh Positive Word of Mouth terhadap Brand Awareness 

Berdasar hasil perhitungan uji regresi linear berganda diketahui bahwa 

variabel positive word of mouth memiliki nilai unstandardized coefficients B senilai 

0,191, t hitung 2,650 > t tabel 1,660 dan signifikansi senilai 0,009 < 0,05 yang 

berarti bahwa variabel positive word of mouth berpengaruh secara positif terhadap 

brand awareness. Sehingga dapat dinyatakan bahwa H2 diterima. 

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi brand awareness yaitu word of 

mouth dalam Shojaee & Azman  (2013). Hal ini dapat terjadi karena komunikasi 

yang terjadi baik secara langsung maupun melalui sosial media, menjadikan 

terjadinya komunikasi dua arah antar yang memungkinkan terciptanya kesadaran 

merek dari adanya percakapan yang mengandung rekomendasi serta pemberian 

informasi. Hasil penelitian ini berbanding terbalik dengan penelitian Aileen et al., 

(2021) yang menyatakan bahwa variabel positive word of mouth tidak memiliki 

pengaruh positif terhadap brand awareness. Hal ini disebabkan perkembangan 

zaman yang semakin maju menyebabkan karakteristik pelanggan lebih memilih 

menilai sesuatu melalui media digital.  

Meskipun demikian, hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh Maria 

et al., (2019), Utami & Hermanu (2020), Amran et al., (2020) yang menyatakan 

bahwa variabel positive word of mouth memiliki pengaruh positif terhadap brand 

awareness. Rania et al., (2023) juga menyatakan bahwa variabel positive word of 

mouth memiliki pengaruh positif terhadap brand awareness. Informasi yang 

dibagikan oleh orang mengenai suatu merek atau brand pada jejaring pertemanan 



81 

 

 
 

yang didukung oleh kredibilitas penyebar informasi nyatanya mampu mendorong 

persepsi konsumen mengenai suatu merek dan meningkatkan brand awareness.  

4.3.3 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Brand Awareness 

Berdasar hasil perhitungan uji regresi linear berganda diketahui bahwa 

variabel social media marketing memiliki nilai unstandardized coefficients B 

senilai 0,196, t hitung 2,706 > t tabel 1,660 dan signifikansi senilai 0,008 < 0,05 

yang berarti bahwa variabel social media marketing berpengaruh secara positif 

terhadap brand awareness. Sehingga dapat dinyatakan bahwa dan H3 diterima. 

Dalam Shojaee & Azman  (2013), keterlibatan pelanggan akan membantu 

perusahaan untuk dapat lebih dekat dan memahami apa yang diinginkan konsumen, 

yang seterusnya dapat meningkatkan kesadaran konsumen akan merek. 

Menggunakan teori Uses and Gratification, terdapat keterlibatan positif antara 

sosial media yang memberikan kontribusi dalam peningkatan brand awareness dari 

adanya customer engangement  yang terjadi di sosial media. Maka dari itu, perlu 

adanya pengelolaan social media marketing  yang tepat agar tujuan customer 

engangement meningkatkan brand awareness dapat tercapai. 

Rimadias et al., (2021) dalam penelitiannya juga menyimpulkan bahwa brand 

awareness dapat dibangun dan dijelaskan melalui variabel brand engagement dari 

hasil variabel social media marketing. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

Maria et al., (2019), Andini & Rizal (2022) yang menyatakan bahwa variabel social 

media marketing memiliki pengaruh yang positif terhadap brand awareness. 

Penelitian oleh Bilgin (2018) serta Cheung et al., (2019) juga menunjukkan hasil 
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bahwa faktor yang terdapat dalam variabel social media marketing ini mampu 

mempengaruhi secara positif dalam usaha meningkatkan brand awareness. 

4.3.4 Pengaruh Brand Ambassador, Positive Word of Mouth, dan Social Media 

Marketing terhadap Brand Awareness 

Berdasar hasil analisis data diperoleh hasil Fhitung yang lebih besar dari Ftabel 

yaitu senilai 21,53 > 2,70 dengan nilai sig. 0,000. Dikarenakan nilai hasil Fhitung > 

Ftabel dengan nilai sig. <0,005 maka model dikatakan layak dan memiliki pengaruh 

positif. Dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel independen brand ambassador, 

positive word of mouth, dan social media marketing secara bersama-sama atau 

secara simultan berpengaruh positif terhadap variabel dependen brand awareness. 

Didapat nilai Adjusted R Square senilai 0,384 yang berarti brand awareness, 

positive word of mouth, dan social media marketing memberikan pengaruh yang 

rendah senilai 38,4% terhadap brand awareness. Sedangkan sisanya 61,6% brand 

awareness dapat diakibatkan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian 

ini. 
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BAB V  

KESIMPULAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasar penelitian yang telah dilakukan, hasil olah data, analisis data, serta 

pembahasan penelitian pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan dari 

apa yang telah dirumuskan dalam rumusan masalah bahwa: 

a. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh secara 

positif terhadap brand awareness. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji regresi 

linear berganda variabel brand ambassador pada memiliki nilai 

unstandardized coefficients B senilai 0,228, t hitung 2,387 > t tabel 1,660 dan 

signifikansi senilai 0,019 < 0,05 yang berarti bahwa variabel brand 

ambassador berpengaruh secara positif terhadap brand awareness. Sehingga 

dapat dinyatakan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel brand ambassador berpengaruh positif terhadap 

brand awareness Implora di Solo Raya. Hal ini berarti bahwa semakin bagus 

brand ambassador maka akan semakin meningkatkan brand awareness 

masyarakat pada merek yang dibawakan brand ambassador. 

b. Hasil penelitian menunjukkan bahwa positive word of mouth berpengaruh 

secara positif terhadap brand awareness. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji 

regresi linear berganda variabel positive word of mouth pada unstandardized 

coefficients B senilai 0,191, t hitung 2,650 > t tabel 1,660 dan signifikansi 

senilai 0,009 < 0,05 yang berarti bahwa variabel positive word of mouth 

berpengaruh secara positif terhadap brand awareness. Sehingga dapat 

dinyatakan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan 
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bahwa variabel positive word of mouth berpengaruh positif terhadap brand 

awareness Implora di Solo Raya. Hal ini berarti bahwa adanya komunikasi 

positive word of mouth dapat berpengaruh positif pada brand awareness suatu 

merek atau produk. 

c. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap brand awareness. Hal ini dibuktikan 

dengan hasil uji regresi linear berganda variabel social media marketing pada 

unstandardized coefficients B senilai 0,196, t hitung 2,706 > t tabel 1,660 dan 

signifikansi senilai 0,00 < 0,05 yang berarti bahwa variabel social media 

marketing berpengaruh secara positif terhadap brand awareness. Sehingga 

dapat dinyatakan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel social media marketing berpengaruh positif 

terhadap brand awareness Implora di Solo Raya. Hal ini berarti bahwa social 

media marketing dengan pengelolaan yang baik mampu berpengaruh positif 

pada brand awareness.  

d. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fhitung lebih besar dari Ftabel yaitu senilai 

21,53 > 2,70 dengan nilai sig. 0,000. Dikarenakan nilai hasil Fhitung > Ftabel 

dengan nilai sig. <0,005 maka dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel 

independen brand ambassador, positive word of mouth, dan social media 

marketing secara bersama-sama atau secara simultan berpengaruh positif 

terhadap variabel dependen brand awareness. Didapat nilai Adjusted R 

Square senilai 0,384 yang berarti brand awareness, positive word of mouth, 
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dan social media marketing memberikan pengaruh yang rendah senilai 38,4% 

terhadap brand awareness.  

5.2 Saran 

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi peneliti lain untuk 

mengoreksi serta melakukan perbaikan seperlunya. Penelitian ini diharapkan 

dapat menjadi dasar dalam pengambilan kebijakan pemasaran dalam 

meningkatkan brand awareness suatu produk atau merek.  

b. Bagi penelitian selanjutnya, diharap bisa menambah variabel lain yang 

mempengaruhi brand awareness agar memperoleh hasil yang variatif serta 

mampu memperkaya teori yang telah ada.  

c. Banyak keterbatasan dalam penelitian ini, utamanya dalam cakupan wilayah 

penelitian serta penetapan variabel yang berpengaruh terhadap brand 

awareness. Maka dari itu, diharap adanya penelitian lebih lanjut mengenai 

kebaruan dalam cakupan wilayah dan penambahan variabel, serta penggunaan 

sampel yang berbeda sehingga bisa menyempurnakan penelitian ini dan 

penelitian terdahulu yang menjadi acuan.   
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Lampiran 1 : Jadwal Penelitian 

No 
Bulan Oktober November Desember Januari 

Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Penyusunan 
Proposal 

x x x x x x           

2 Bimbingan   x  x  x       x  x 

3 Revisi 
Proposal 

  x x x x x      x x  x 

4 Pengumpulan 
Data 

                

5 Analisis Data                 

6 Penulisan 

Akhir 

Naskah 
Skripsi 

                

7 Pendaftaran 
Munaqosah 

                

8 Munaqosah                 

9 Revisi 
Skripsi 

                

 

No 
Bulan Februari Maret April Mei 

Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Seminar 
Proposal 

       x         

2 Bimbingan       x x  x x      

3 Revisi 
Proposal 

                

4 Pengumpulan 
Data 

       x x        

5 Analisis Data         x x x      

6 Penulisan 

Akhir 

Naskah 
Skripsi 

        x x x      

7 Pendaftaran 
Munaqosah 

          x      

8 Munaqosah             x    

9 Revisi 
Skripsi 

            x x x  
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Lampiran 2 : Kuesioner Penelitian 

PENGARUH BRAND AMBASSADOR, WORD OF MOUTH, DAN SOCIAL 

MEDIA MARKETING TERHADAP BRAND AWARENESS PRODUK 

KECANTIKAN IMPLORA  

(Studi pada Pengguna Produk Kecantikan di Solo Raya) 

Assalamu'alaikum warahmatullahi wabarakatuh, selamat pagi, salam sejahtera bagi 

kita semuanya. 

Perkenalkan saya Lila Istifarah, mahasiswa tingkat akhir dari Manajemen 

Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Raden 

Mas Said Surakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian tentang Pengaruh 

Brand Ambassador, Positive Word of Mouth, dan Social Media Marketing terhadap 

Brand Awareness Implora (Studi pada Pengguna Produk Kecantikan di Solo Raya). 

Demi tercapainya tujuan penelitian ini, maka saya memohon kesediaan 

Saudara/i untuk mengisi kuesioner yang telah disediakan berikut, mohon diisi 

sesuai dengan keadaan yang sebenarnya, dalam hal ini jawaban Anda dijamin 

kerahasiaanya dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian.  

Atas kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan waktunya juga 

mengisi kuesioner ini, saya mengucapkan terima kasih. 

Wassalamuallaikum warahmatullahi wabarakatuh. 
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A. IDENTTAS RESPONDEN 

Berilah tanda centang (√) pada kotak yang telah tersedia dan dianggap 

jawaban yang benar dari pernyataan berikut: 

1. Nama Responden : 

2. Usia : 

15 - 20 Tahun     21 - 30 Tahun   

31 – 40 Tahun    40 – 44 Tahun 

3. Jenis Kelamin : 

Laki-Laki   Perempuan  

4. Domisili :  

B. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 

Mohon memilih salah satu jawaban yang tersedia dalam pertanyaan 

yang ada dalam kuesioner dengan memberikan tanda centang (√) pada kotak 

yang sudah tersedia. Adapun makna tanda tersebut adalah sebagai berikut : 

SS = Sangat Setuju  

S = Setuju  

N = Netral atau Ragu-ragu  

TS = Tidak Setuju  

STS = Sangat Tidak Setuju  
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BRAND AMBASSADOR 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1 

Lyodra cocok dan sesuai untuk menjadi brand 

ambassador Implora karena profesinya 

sebagai selebriti 

     

2 
Lyodra memiliki ketrampilan penyampaian 

informasi yang baik mengenai Implora 
     

3 
Lyodra memiliki daya tarik fisik  dan 

kepribadian yang menarik  
     

4 

Lyodra menggunakan atau menyisipkan tren 

kekinian untuk mengenalkan merek Implora, 

misalnya dengan lagu yang sedang viral   

     

5 

Lyodra memiliki tingkat kepercayaan yang 

baik di masyarakat sehingga cocok menjadi 

brand ambassador Implora 

     

6 

Lyodra sesuai untuk menjadi brand 

ambasadoor Implora karena pengetahuannya 

dalam hal produk kecantikan 

     

 

POSITIVE WORD OF MOUTH 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

7 

Saya mengetahui merek Implora dari 

informasi yang saya peroleh dari orang-orang 

disekitar saya (keluarga, teman, tetangga, 

rekan kerja, dll) yang terlebih dulu telah 

mengetahui merek Implora 

     

8 

Pemberi informasi menyampaikan kepada 

saya mengenai keunggulan dan hal positif dari 

produk kosmetik merek Implora 

     

9 

Pemberi informasi menyampaikan informasi 

dan menjelaskan mengenai merek Implora 

kepada saya  dengan bantuan sosial media, 

seperti Instagram atau TikTok 

     

10 

Pemberi informasi menyampaikan informasi 

kepada saya mengenai produk Implora 

dengan menunjukkan produk Implora secara 

langsung 

     

11 

Saat seseorang memberi informasi mengenai 

merek Implora, ada pihak lain juga yang 

kemudian ikut berpartisipasi memberikan 
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No. Pernyataan STS TS N S SS 

komentar atau menceritakan hal positif 

tentang merek Implora berdasar 

pengalamannya 

12 

Adanya pihak lain yang berpartisipasi dalam 

menceritakan hal positif atas pengalamannya 

tentang merek Implora menambah keyakinan 

saya atas informasi yang 

diperkenalkan/disampaikan 

     

13 

Pihak Implora perlu menyediakan layanan 

konsumen yang mudah dihubungi dan 

merespon informasi dari konsumen 

     

 

SOCIAL MEDIA MARKETING 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

14 
Konten pada sosial media Implora terlihat 

menarik serta informatif  
     

15 

Pada sosial media Implora memungkinkan 

untuk berbagi informasi dengan orang lain di 

kolom komentar 

     

16 

Implora selalu terbuka menanggapi komentar 

dan pertanyaan konsumen melalui sosial 

media 

     

17 
Informasi yang dibagikan Implora pada sosial 

medianya adalah informasi yang up to date  
     

18 
Sosial media Implora memberikan layanan 

yang informatif  
     

19 

Informasi yang saya butuhkan dapat saya 

temukan dengan mudah melalui sosial media 

Implora 

     

 

BRAND AWARENESS 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

20 

Ketika membahas merek produk kecantikan, 

merek Implora adalah salah satu yang muncul 

dalam benak saya 
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21 

Ketika membahas produk kecantikan untuk 

bibir, liptint dan atau lipmatte Implora adalah 

salah satu yang muncul dalam benak saya 

     

22 
Saya mengetahui bahwa “#ApprovedByMe” 

merupakan tagline Implora 
     

23 
Implora Jelly Tint merupakan salah satu 

produk dari Implora yang sedang viral 
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Lampiran 3 : Data Penelitian 

No. 
Jenis 

Kelamin 
Usia Domisili 

1 Perempuan 35-44 Sukoharjo 

2 Perempuan 15-24 Sukoharjo 

3 Perempuan 35-44 Surakarta 

4 Perempuan 15-24 Surakarta 

5 Perempuan 15-24 Karanganyar 

6 Perempuan 15-24 Klaten 

7 Laki-laki 35-44 Surakarta 

8 Perempuan 35-44 Surakarta 

9 Perempuan 15-24 Klaten 

10 Perempuan 15-24 Surakarta 

11 Perempuan 15-24 Karanganyar 

12 Perempuan 15-24 Karanganyar 

13 Laki-laki 35-44 Sukoharjo 

14 Perempuan 15-24 Sukoharjo 

15 Perempuan 15-24 Surakarta 

16 Perempuan 15-24 Sragen 

17 Perempuan 15-24 Surakarta 

18 Perempuan 15-24 Surakarta 

19 Perempuan 15-24 Boyolali 

20 Perempuan 35-44 Sukoharjo 

21 Perempuan 25-34 Klaten 

22 Perempuan 15-24 Surakarta 

23 Perempuan 35-44 Sukoharjo 

24 Perempuan 15-24 Karanganyar 

25 Laki-laki 15-24 Surakarta 

26 Perempuan 15-24 Karanganyar 

27 Laki-laki 35-44 Sukoharjo 

28 Perempuan 15-24 Karanganyar 

29 Perempuan 15-24 Karanganyar 

30 Perempuan 15-24 Surakarta 

31 Perempuan 15-24 Boyolali 

32 Perempuan 15-24 Surakarta 

33 Perempuan 15-24 Karanganyar 

34 Perempuan 15-24 Surakarta 

35 Perempuan 15-24 Surakarta 

36 Perempuan 25-34 Karanganyar 
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No. 
Jenis 

Kelamin 
Usia Domisili 

37 Perempuan 15-24 Karanganyar 

38 Perempuan 15-24 Wonogiri 

39 Perempuan 15-24 Sragen 

40 Perempuan 15-24 Surakarta 

41 Perempuan 25-34 Surakarta 

42 Laki-laki 25-34 Boyolali 

43 Perempuan 25-34 Sukoharjo 

44 Perempuan 25-34 Sragen 

45 Perempuan 15-24 Boyolali 

46 Perempuan 15-24 Klaten 

47 Perempuan 15-24 Karanganyar 

48 Perempuan 25-34 Karanganyar 

49 Perempuan 15-24 Surakarta 

50 Perempuan 15-24 Klaten 

51 Perempuan 15-24 Karanganyar 

52 Perempuan 15-24 Boyolali 

53 Perempuan 25-34 Sukoharjo 

54 Perempuan 15-24 Sukoharjo 

55 Laki-laki 15-24 Sukoharjo 

56 Laki-laki 15-24 Karanganyar 

57 Perempuan 15-24 Sukoharjo 

58 Perempuan 15-24 Sragen 

59 Perempuan 15-24 Boyolali 

60 Perempuan 15-24 Sukoharjo 

61 Perempuan 15-24 Boyolali 

62 Perempuan 25-34 Sukoharjo 

63 Perempuan 25-34 Sragen 

64 Perempuan 25-34 Surakarta 

65 Perempuan 25-34 Klaten 

66 Perempuan 25-34 Klaten 

67 Perempuan 25-34 Sragen 

68 Perempuan 15-24 Boyolali 

69 Perempuan 15-24 Karanganyar 

70 Perempuan 15-24 Karanganyar 

71 Perempuan 15-24 Boyolali 

72 Laki-laki 25-34 Surakarta 

73 Perempuan 15-24 Wonogiri 
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No. 
Jenis 

Kelamin 
Usia Domisili 

74 Perempuan 15-24 Sukoharjo 

75 Perempuan 15-24 Sragen 

76 Perempuan 15-24 Surakarta 

77 Perempuan 15-24 Sragen 

78 Perempuan 15-24 Karanganyar 

79 Laki-laki 15-24 Sragen 

80 Perempuan 15-24 Sukoharjo 

81 Perempuan 15-24 Sukoharjo 

82 Perempuan 15-24 Surakarta 

83 Perempuan 15-24 Klaten 

84 Perempuan 15-24 Boyolali 

85 Perempuan 15-24 Sragen 

86 Perempuan 25-34 Surakarta 

87 Perempuan 15-24 Surakarta 

88 Perempuan 25-34 Wonogiri 

89 Perempuan 35-44 Wonogiri 

90 Perempuan 15-24 Karanganyar 

91 Perempuan 35-44 Surakarta 

92 Perempuan 15-24 Surakarta 

93 Perempuan 15-24 Sragen 

94 Perempuan 15-24 Wonogiri 

95 Perempuan 35-44 Sukoharjo 

96 Perempuan 15-24 Boyolali 

97 Laki-laki 35-44 Karanganyar 

98 Laki-laki 15-24 Surakarta 

99 Perempuan 25-34 Sragen 

100 Perempuan 15-24 Klaten 
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Lampiran 4 : Rekap Data Penelitian 

Data brand ambassador dan social media marketing 

No. BA1 BA2 BA3 BA4 BA5 BA6 Jml SM1 SM2 SM3 SM4 SM5 SM6 Jml 

1 5 4 5 3 5 5 27 5 4 4 4 5 5 27 

2 5 4 4 5 4 5 27 4 4 4 4 5 5 26 

3 5 4 4 5 3 4 25 4 5 5 5 4 5 28 

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

5 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 

6 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 

7 4 4 5 3 5 4 25 3 5 4 4 4 4 24 

8 4 4 5 4 4 5 26 4 5 5 4 5 5 28 

9 4 4 5 5 5 4 27 5 4 5 4 4 5 27 

10 4 5 5 5 4 5 28 5 5 5 5 4 4 28 

11 4 4 5 5 5 5 28 3 4 4 4 5 4 24 

12 4 5 5 4 5 5 28 4 4 5 5 4 5 27 

13 5 4 5 5 3 5 27 4 5 4 5 5 5 28 

14 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 

15 4 4 4 4 5 4 25 5 5 5 5 5 5 30 

16 4 3 5 5 4 4 25 4 4 4 5 5 5 27 

17 5 3 5 3 3 4 23 4 4 4 3 4 4 23 

18 5 4 4 3 5 3 24 5 4 4 5 4 5 27 

19 5 5 4 4 4 4 26 4 4 5 4 5 5 27 

20 4 4 3 4 4 5 24 3 5 3 4 3 4 22 

21 4 3 5 5 4 5 26 5 5 4 4 4 3 25 

22 4 5 5 5 3 5 27 4 4 4 5 5 5 27 

23 5 5 5 5 5 5 30 4 4 3 4 4 4 23 

24 5 4 4 2 5 5 25 4 4 2 5 5 2 22 

25 5 5 5 4 4 4 27 4 4 5 4 4 4 25 

26 5 4 4 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 24 

27 3 5 5 5 4 5 27 4 5 4 5 4 5 27 

28 5 5 5 5 5 5 30 4 5 5 4 4 4 26 

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

30 4 4 4 5 4 4 25 4 4 5 4 4 4 25 

31 4 4 5 5 5 4 27 4 5 4 4 5 4 26 

32 5 4 5 4 4 4 26 4 5 4 4 4 5 26 

33 4 5 4 5 4 5 27 5 4 5 4 5 4 27 

34 5 4 2 5 5 5 26 4 4 4 4 4 4 24 

35 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 
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No. BA1 BA2 BA3 BA4 BA5 BA6 Jml SM1 SM2 SM3 SM4 SM5 SM6 Jml 

36 5 4 5 4 5 4 27 4 5 4 4 5 5 27 

37 5 5 5 5 5 5 30 5 4 5 3 4 4 25 

38 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 

39 4 5 4 5 4 4 26 5 5 4 5 4 5 28 

40 5 5 4 5 4 5 28 4 3 5 3 4 3 22 

41 5 4 5 4 5 5 28 5 5 5 5 5 5 30 

42 4 5 5 4 4 5 27 5 5 4 4 4 4 26 

43 5 3 5 4 4 5 26 5 5 5 4 5 5 29 

44 5 4 5 5 4 4 27 4 5 5 3 4 4 25 

45 5 5 5 5 4 4 28 4 4 5 5 4 5 27 

46 5 3 4 5 5 5 27 5 5 5 5 5 5 30 

47 4 4 5 5 5 5 28 4 4 4 4 4 4 24 

48 4 4 4 4 4 4 24 3 4 3 3 4 3 20 

49 5 5 4 4 4 4 26 5 5 4 4 4 4 26 

50 5 4 5 4 5 4 27 5 4 5 4 5 5 28 

51 3 4 4 4 4 4 23 4 4 4 4 4 4 24 

52 5 5 4 5 5 4 28 4 4 5 5 5 5 28 

53 5 4 5 3 4 5 26 4 2 3 4 5 4 22 

54 5 5 4 4 4 3 25 4 4 4 4 3 3 22 

55 4 5 4 3 4 4 24 4 4 5 3 3 5 24 

56 3 5 5 5 5 5 28 5 3 3 5 2 5 23 

57 4 4 3 4 4 4 23 4 4 4 4 4 4 24 

58 5 5 5 3 5 3 26 5 3 5 3 5 4 25 

59 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 4 4 24 

60 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 

61 5 5 5 5 5 5 30 5 4 4 5 5 5 28 

62 5 4 2 4 4 4 23 4 4 4 4 4 4 24 

63 5 4 5 3 3 3 23 4 5 4 3 5 5 26 

64 2 3 4 3 4 5 21 3 4 4 4 4 4 23 

65 4 3 4 4 4 4 23 3 3 4 4 4 4 22 

66 5 4 4 3 4 4 24 5 4 4 5 5 5 28 

67 5 5 4 4 5 4 27 5 4 4 4 4 4 25 

68 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 

69 5 5 5 5 5 5 30 4 5 5 5 5 5 29 

70 4 3 4 4 4 4 23 4 4 4 4 4 4 24 

71 4 4 4 5 5 4 26 5 3 4 4 5 5 26 

72 4 3 5 3 3 4 22 3 3 5 3 4 4 22 

73 4 5 4 4 4 4 25 4 5 4 5 5 5 28 
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No. BA1 BA2 BA3 BA4 BA5 BA6 Jml SM1 SM2 SM3 SM4 SM5 SM6 Jml 

74 4 4 5 5 5 4 27 4 5 5 4 4 4 26 

75 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 5 25 

76 3 4 4 5 4 3 23 4 5 3 5 4 4 25 

77 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 

78 4 4 5 4 4 4 25 4 3 3 4 4 4 22 

79 3 4 4 4 5 5 25 5 5 4 5 4 4 27 

80 4 4 5 5 5 4 27 5 5 5 5 5 5 30 

81 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 

82 4 3 5 4 4 4 24 3 4 4 4 5 5 25 

83 4 4 5 4 4 4 25 4 5 4 4 5 4 26 

84 5 5 5 4 5 3 27 3 5 5 5 5 4 27 

85 4 5 5 3 3 4 24 5 5 4 5 4 4 27 

86 5 4 5 4 4 4 26 5 5 5 5 4 4 28 

87 5 3 5 5 4 4 26 4 5 5 5 5 5 29 

88 5 4 5 5 5 5 29 5 4 5 5 4 5 28 

89 4 4 5 4 4 4 25 4 5 5 4 4 5 27 

90 5 4 5 4 5 5 28 5 4 5 4 5 4 27 

91 4 4 4 3 4 4 23 3 4 3 4 4 4 22 

92 4 5 5 4 4 4 26 5 5 4 4 4 5 27 

93 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 4 5 29 

94 5 5 5 4 4 4 27 4 5 4 4 5 5 27 

95 5 5 4 5 5 5 29 5 5 5 4 5 4 28 

96 4 4 4 4 5 4 25 5 5 5 5 5 5 30 

97 5 5 4 5 5 5 29 4 4 5 5 5 5 28 

98 4 4 5 4 5 3 25 4 5 5 4 4 4 26 

99 4 5 5 5 4 5 28 5 5 5 5 5 5 30 

100 5 4 5 5 3 4 26 5 5 4 5 4 5 28 
 

Data positive word of mouth dan brand awareness 

No. WM1 WM2 WM3 WM4 WM5 WM6 WM7 Jml BAw1 BAw2 BAw3 BAw4 Jml 

1 5 4 4 4 5 4 4 30 5 5 5 5 20 

2 5 4 4 4 4 4 4 29 4 4 4 4 16 

3 5 4 4 5 3 3 4 28 3 5 5 5 18 

4 5 4 5 4 4 4 5 31 5 4 1 5 15 

5 5 5 5 5 5 5 4 34 5 5 5 5 20 

6 5 5 3 4 4 4 4 29 5 5 4 5 19 

7 4 5 4 5 5 5 5 33 3 5 5 5 18 
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No. WM1 WM2 WM3 WM4 WM5 WM6 WM7 Jml BAw1 BAw2 BAw3 BAw4 Jml 

8 4 4 5 4 4 3 4 28 5 5 4 5 19 

9 4 4 4 3 4 5 4 28 3 5 4 5 17 

10 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 16 

11 4 4 4 5 3 3 3 26 4 5 3 5 17 

12 4 3 3 3 3 5 3 24 4 4 4 4 16 

13 5 5 5 5 3 5 5 33 5 5 3 5 18 

14 4 4 4 4 4 5 5 30 4 4 4 4 16 

15 4 4 5 5 5 5 5 33 4 5 4 5 18 

16 4 4 4 5 4 5 4 30 3 4 3 5 15 

17 5 3 5 3 4 4 4 28 4 5 3 5 17 

18 5 4 4 5 5 4 5 32 5 5 5 5 20 

19 5 5 5 4 4 3 5 31 3 4 4 4 15 

20 4 4 3 4 5 5 5 30 3 4 4 4 15 

21 4 5 5 5 5 5 3 32 5 3 4 5 17 

22 4 5 4 3 3 5 4 28 4 4 5 5 18 

23 5 5 5 5 4 4 3 31 3 5 5 5 18 

24 5 4 4 3 4 4 4 28 3 4 3 5 15 

25 5 4 5 4 4 4 5 31 5 5 4 5 19 

26 5 4 4 4 4 4 4 29 5 4 4 4 17 

27 3 5 3 5 4 4 4 28 5 4 5 4 18 

28 4 3 4 3 4 5 5 28 4 4 3 4 15 

29 4 5 4 5 3 4 5 30 5 4 4 4 17 

30 4 4 5 4 4 4 4 29 4 4 5 4 17 

31 4 4 5 5 5 4 4 31 4 4 5 4 17 

32 5 4 5 4 4 4 5 31 4 5 5 5 19 

33 4 5 4 5 4 5 4 31 5 5 4 5 19 

34 5 4 2 5 5 5 5 31 3 5 3 4 15 

35 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 5 20 

36 5 4 4 4 5 4 5 31 4 4 4 4 16 

37 4 4 5 4 5 5 5 32 5 5 5 5 20 

38 4 4 4 4 4 4 4 28 3 4 3 5 15 

39 4 5 4 5 4 4 5 31 4 5 5 4 18 

40 5 5 3 5 4 5 5 32 5 5 5 5 20 

41 5 4 4 4 5 5 5 32 4 5 5 5 19 

42 4 5 5 4 4 5 5 32 5 5 5 5 20 

43 5 3 5 4 4 5 5 31 4 5 1 5 15 

44 5 4 4 5 4 4 5 31 3 4 4 4 15 

45 5 5 4 5 4 4 4 31 4 5 5 5 19 
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No. WM1 WM2 WM3 WM4 WM5 WM6 WM7 Jml BAw1 BAw2 BAw3 BAw4 Jml 

46 5 3 3 5 5 5 5 31 5 5 5 5 20 

47 4 4 4 5 5 5 5 32 4 4 4 5 17 

48 4 4 4 4 4 4 4 28 3 5 3 3 14 

49 5 5 5 5 5 5 4 34 4 5 5 5 19 

50 5 4 5 4 5 4 5 32 4 5 5 4 18 

51 3 4 4 4 4 4 4 27 4 4 4 4 16 

52 5 5 5 5 5 4 5 34 5 4 5 5 19 

53 5 4 3 3 4 5 4 28 3 3 4 4 14 

54 5 5 4 4 4 3 5 30 4 5 4 4 17 

55 4 5 3 3 4 4 3 26 4 4 3 3 14 

56 3 5 5 5 5 5 5 33 4 4 4 5 17 

57 4 4 3 4 4 4 4 27 4 4 4 4 16 

58 5 5 5 5 5 5 5 35 4 4 4 2 14 

59 5 5 4 5 5 5 5 34 4 4 4 5 17 

60 5 1 5 5 5 5 5 31 5 5 1 5 16 

61 4 4 5 5 4 4 5 31 4 4 4 4 16 

62 5 4 3 4 4 4 4 28 3 3 3 4 13 

63 5 4 4 3 3 3 4 26 4 5 1 5 15 

64 2 3 3 3 4 5 3 23 4 5 3 5 17 

65 4 3 4 4 4 4 4 27 4 4 4 4 16 

66 5 4 4 3 4 4 5 29 4 5 5 3 17 

67 5 5 4 4 5 4 4 31 4 5 4 4 17 

68 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 16 

69 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 5 20 

70 4 3 3 4 4 4 4 26 4 4 3 4 15 

71 4 4 4 5 5 4 5 31 4 4 5 5 18 

72 4 3 5 3 3 4 3 25 2 5 2 2 11 

73 4 5 5 4 4 4 4 30 4 4 4 5 17 

74 4 4 5 5 5 4 4 31 4 5 4 4 17 

75 4 4 4 4 4 4 4 28 3 5 3 4 15 

76 3 4 4 5 4 3 4 27 4 4 3 3 14 

77 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 5 20 

78 4 4 5 4 4 4 3 28 4 4 4 4 16 

79 3 2 3 4 2 5 4 23 4 5 1 4 14 

80 4 4 3 5 5 4 5 30 5 5 5 5 20 

81 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 16 

82 4 3 4 4 4 4 5 28 4 4 5 4 17 

83 4 5 5 4 5 4 5 32 3 3 4 4 14 
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No. WM1 WM2 WM3 WM4 WM5 WM6 WM7 Jml BAw1 BAw2 BAw3 BAw4 Jml 

84 5 5 5 4 5 3 5 32 5 4 4 5 18 

85 4 5 5 3 3 4 4 28 4 5 2 4 15 

86 5 4 5 4 5 5 5 33 3 4 5 4 16 

87 5 3 4 5 4 4 4 29 4 4 5 5 18 

88 5 4 4 5 5 5 5 33 5 5 5 4 19 

89 4 4 5 4 4 4 5 30 4 5 4 5 18 

90 5 4 5 4 5 5 5 33 5 4 5 4 18 

91 4 4 4 3 4 4 4 27 3 4 3 5 15 

92 4 5 5 4 4 4 4 30 5 4 4 5 18 

93 5 5 5 4 5 5 5 34 5 5 5 5 20 

94 5 5 4 4 4 4 4 30 4 4 5 4 17 

95 5 5 5 5 5 5 4 34 5 5 5 5 20 

96 4 4 4 3 3 3 5 26 3 4 3 5 15 

97 5 5 5 5 5 5 5 35 5 4 5 4 18 

98 4 3 4 5 4 3 5 28 3 5 5 5 18 

99 4 5 4 5 4 5 5 32 4 5 4 5 18 

100 5 4 4 5 4 4 5 31 4 4 4 4 16 
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Lampiran 5 : Hasil Output SPSS 

1) Hasil Analisis Deskriptif, 

a. Analisis Deskriptif Brand Ambassador 

 
b. Analisis Deskriptif Positive Word of Mouth 

 
c. Analisis Deskriptif Social Media Marketing 

 
d. Analisis Deskriptif Brand Awareness 
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2) Hasil Uji Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Uji Validitas Variabel Brand Ambassador 

 
Uji Validitas Variabel Positive Word of Mouth 
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Uji Validitas Variabel Social Media Marketing 

 
Uji Validitas Variabel Brand Awareness 
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b. Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas Variabel Brand Ambassador 

 
Uji Reliabilitas Variabel Positive Word of Mouth 

 
Uji Reliabilitas Variabel Social Media Marketing 
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Uji Reliabilitas Variabel Brand Awareness 

 
3) Hasil Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 
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b. Uji Multikolinearitas 
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c. Uji Heteroskedastisitas 

 
4) Hasil Uji Ketepatan Model  

a. Uji F 

 
b. Uji R2 

 
5) Hasil Uji Regresi Linear Berganda dan Uji t Hipotesis 
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