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ABSTRAK 

PENGARUH DIGITAL MARKETING TERHADAP BRAND AWARENESS 
SHOPEE INDONESIA DI KOTA MAKASSAR 

Harman Foprian Okprimus Sampe Salu 
Mujahid 

 
Pengaruh digital marketing terhadap brand awareness shopee Indonesia di kota Makassar 
merupakan topik dalam penelitian ini. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah 
digital marketing berpengaruh terhadap brand awareness shopee Indonesia di kota 
Makassar. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Data yang digunakan 
adalah data primer dan sekunder. Untuk menentukan sampel menggunakan rumus Slovin 
dan diperoleh 100 responden. Teknik pengambilan data dalam penelitian ini menggunakan 
kuesioner online dalam bentuk format google form yang dibagikan kepada 100 responden 
yang telah bertransaksi pada aplikasi Shopee di kota Makassar dan data yang terkumpul 
di olah menggunakan IBM SPSS Statistic 25. Penelitian ini menggunakan uji validitas dan 
reliabilitas, analisis data menggunakan uji asumsi klasik, diantaranya uji Normalitas dan 
Heteroskedastisitas, analisis regresi linear sederhana serta uji koefisien determinasi (R2). 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Brand Awareness Shopee Indonesia di Kota Makassar. 

Kata kunci : Digital Marketing dan Brand Awarneess 
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF DIGITAL MARKETING ON SHOPEE INDONESIA'S BRAND 
AWARENESS IN MAKASSAR CITY 

Harman Foprian Okprimus Sampe Salu 
Mujahid 

 
The influence of digital marketing on shopee Indonesia brand awareness in the city of 
Makassar is the topic of this research. This research aims to find out whether digital 
marketing has an effect on brand awareness of Shopee Indonesia in the city of Makassar. 
This research uses a quantitative type of research. The data used are primary and 
secondary data. To determine the sample using the Slovin formula and 100 respondents 
were obtained. The data collection technique in this study used an online questionnaire in 
the form of a google form which was distributed to 100 respondents who had transacted 
on the Shopee application in the city of Makassar and the data collected was processed 
using IBM SPSS Statistics 25. This study used validity and reliability tests, data analysis 
using classic assumption tests, including Normality and Heteroscedasticity tests, simple 
linear regression analysis and the coefficient of determination test (R2). The research 
results show that Digital Marketing has a positive and significant effect on Shopee 
Indonesia Brand Awareness in Makassar City. 

Keyword: Digital Marketing and Brand Awareness 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang 

Dewasa ini perkembangan teknologi dan informasi berjalan begitu 

cepat, yang dimana sangat memberikan efek ke seluruh ranah aktivitas 

manusia. Salah satu aspek teknologi yang marak digunakan oleh 

manusia adalah internet. Sibero (2011) mengatakan internet ialah 

jaringan komputer yang terhubung antar media komputer secara global. 

Kemudian bisa bekerjsama seperti jaringan komputer dengan lokal atau 

dengan area yang lebih luas, serta menggunakan protokol komunikasi. 

Internet sudah menjadi kebutuhan dalam keseharian masyarakat global. 

Semua lini kebutuhan konsumen dapat dicari serta dipenuhi melalui 

internet.  

Internet terbilang sukses dalam merangsang setiap perilaku 

konsumen di era digitalisasi ini. Internet juga menjadi salah satu teknologi 

yang dipakai sebagai alat berkomunikasi, yang dimanfaatkan dalam hal 

bekerja, berbisnis, belajar dan kegiatan lainnya. Dalam bisnis internet 

digunakan untuk media promosi. Tjiptono (2015) menegaskan bahwa, 

promosi merupakan bentuk komunikasi pemasaran. Dapat diartikan 

bahwa komunikasi pemasaran menjadi aktivitas ataupun kegiatan 

pemasaran yang menjadi upaya dalam hal mempengaruhi, membujuk 

dan menyebarkan informasi berkaitan dengan produk, supaya produk 

bisa diterima, dibeli dan pembeli bisa loyal terhadap produk yang sudah 

ditawarkan. 

Sebelum adanya internet kegiatan transaksi barang dilakukan 

secara konvensional yang mana konsumen datang ke toko, mencari, 
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menawar, serta memilih barang sesuai dengan kebutuhan 

mereka.Transaksi jual beli pertama kali dilakukan pada tahun 9000 SM di 

Mesir. Pada saat itu, transaksi dilakukan dengan menukarkan barang 

dengan barang atau dikenal dengan istilah barter. Pada 1100 SM di Cina, 

masyarakat mulai menggunakan barang-barang kecil untuk ditukarkan 

dengan barang lain. Di Turki, ditemukan mata uang resmi pada tahun 600 

SM saat pemerintahan Raja Alyattes. Saat itu, uang yang digunakan 

berbentuk koin yang diperbolehkan digunakan di seluruh perlintasan Laut 

Tengah hingga pada tahun 1250 M mata uang emas berbentuk koin 

dicetak di Floren dan diterima di seluruh Eropa. Uang kertas 

diperkenalkan pertama kali oleh Marco Polo dalam perjalanannya ke 

Cina. Seiring perkembangan zaman semenjak uang kertas 

diperkenalkan, pada tahun 1900an terjadi perkembangan transaksi 

dengan menggunakan mata uang digital.  

Hal ini berintegrasi dengan digital marketing   dimana   penggunaan  

internet dan  teknologi  informasi   bertujuan untuk  memperluas serta 

meningkatkan fungsi  marketing  tradisional  (Prasetyo, Fahimatul, dan 

Mustaqim, 2020) Namun, dengan adanya internet konsumen dapat 

melakukan transaksi tanpa batas waktu. 

Teknologi dan pemasaran merupakan suatu unsur yang dapat 

berkaitan guna mendapatkan keuntungan satu sama lain. Jika teknologi 

tidak ada dengan kata lain pemasaran akan menjadi terbelakang dan 

tidak akan maju untuk memenuhi kebutuhan perkembangan zaman. 

Maka, hal ini harus adanya pengetahuan serta peran dan dampak 

teknologi dengan kaitannya dalam dunia pemasaran. 

Perkembangan internet ini membuat banyak perusahaan yang 

memasarkan barang atau jasa mereka melalui internet. Asosiasi 
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Penyelenggara Jasa Internet Indonesia mencatat pengguna internet di 

Indonesia telah mencapai 78,19 persen per maret tahun 2023 yang mana 

menembus angka 215.626.156 juta masyarakat yang telah menggunakan 

internet di Indonesia dari total penduduk Indonesia yang mencapai 

275.773.901 jiwa. Kenaikan jumlah pengguna internet tersebut 

disebabkan oleh beberapa faktor, salah satunnya belanja online.Maka 

dari itu perlu adanya strategi marketing untuk para calon konsumen yaitu 

dnegan menggunakan digital marketing untuk mengikuti perkembangan 

zaman dan perilaku. Perkembangan teknologi informasi membawa 

keuntungan dan tantangan di dunia marketing. Masyarakat dengan 

mudahnya dapat mencari referensi produk apapun yang  diinginkan, hal 

ini mendorong betapa pentingnya peran pemasaran dalam 

mempengaruhi preferensi masyarakat dalam memilih produk, yang 

berarti berperan penting dalam menciptakan masyarakat yang memiliki 

kesadaran akan suatu merek tertentu (brand awareness) agar semakin 

dikenal maka akan memberikan penagruh positif terhadap merek 

(Sholohin,2019). Adapun brand awareness menurut Hermawan dalam 

Putri dan Darmawan, (2019) adalah kemampuan dari seorang calon 

pembeli untuk mengenali atau mengingat suatu merek yang merupakan 

bagian dari suatu kategori produk. 

Banyak pengusaha yang telah memanfaatkan internet untuk 

menjalankan transaksi jual-beli dan mengiklankan produk mereka secara 

online, bisnis baru di dunia digital ini disebut e-commerce atau 

perdagangan elektronik. E-commerce ialah segala bentuk transaksi yang 

berkaitan dengan kegiatan komersial (perdagangan), baik itu organisasi 

ataupun individu yang berdasrkan pengolahaan dan transmisi data yang 

terdigitalisasi, termasuk teks, suara dan gambar visual. Sedangkan 
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Sunarto dalam Wahyuningtyas, (2021) menyatakan e-commerce ialah 

satu set dinamis teknologi,aplikasi, dan proses bisnis yang 

menghubungkan perusahaan,konsumen, serta komunitas tertentu 

menggunakan transaksi elektronik. 

Dengan pertumbuhan pengguna internet di Indonesia yang 

signifikan. Banyak perusahaan melakukan transformasi guna 

memasarkan produk atau jasa mereka guna menarik minat konsumen. 

Dengan memanfaatkan trend tersebut perusahaan gencar memasarkan 

produk atau jasa mereka lewat online. Kegiatan berbelanja ataupun 

menjual lewat online ini disebut perdagangan elektronik (e-commerce). E-

commerce merupakan media yang digunakan untuk melakukan transaksi 

jual-beli melalui jaringan internet yang mana metode pembayarannya 

melalui transfer ataupun pembayaran digital. 

Gambar 1.1 E-commerce dengan pengunjung terbanyak di 

 Indonesia  

Sumber: https://databoks.katadata.co.id/ 
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  Berdasarkan data di atas dapat dilihat Shopee berada di posisi  

pertama dengan total pengunjung 158 juta di kuartal 1 tahun 2023 dan 

pada kuartal ke 2 mengalami kenaikan sebesar 9 juta pengunjung. Ini juga 

menciptakan keunggulan kompetitif antara satu perusahaan dengan 

perusahaan lainnya. Tentunya setiap e-commerce yang ada di Indonesia 

berusaha untuk menarik perhatian pasar Indonesia dengan membuat 

promo - promo ataupun menambahkan fitur - fitur baru yang tidak dimiliki 

oleh kompetitor.  

   Dengan jumlah penduduk Indonesia yang mencapai 275.773.901 

juta jiwa menjadikan Indonesia sebagai daerah target yang memikat 

dikawasan Asia Tenggara. Namun dengan jumlah penduduk yang begitu 

banyak tentu harus menyeimbangkan fitur – fitur yang ada pada aplikasi 

mereka agar pengguna dapat dengan mudah memakai serta mengakses 

aplikasi shopee. Pada tahun 2018 Shopee sendiri telah memiliki fitur live 

chat yang mana penjual dan pembeli dapat berinteraksi melewati fitur 

tersebut. Tidak hanya itu, Shopee juga memberikan fitur review dari 

konsumen yang mana akan menimbulkan perspektif positif terhadap suatu 

produk sehingga besar kemungkinan akan menimbulkan kepercayaan 

konsumen lain serta melakukan repurchase (pembelian ulang). Pada fitur 

promo Shopee juga memberikan gratis ongkir ataupun pemotongan harga 

dari berbagai produk. Semua yang diakses melalui Shopee dapat 

menghasilkan koin yang mana koin tersebut dapat digunakan sebagai 

pengurang harga produk pada saat checkout. 

   Selain kecanggihan layanan Shopee dalam bentuk menampilkan 

produknya pada toko virtual, tersedia juga fitur live selling dimana 

konsumen dapat melihat langsung produk yang dijual oleh toko. Layanan 
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yang ditawarkan oleh Shopee tidak hanya produk saja, tapi juha pelayanan 

jasa. Pengguna bisa melakukan isi ulang pulsa provider, token listrik pra 

bayar, tagihan kredit beberapa pembiayaan dan lain – lain. 

   Dengan pesatnya perkembangan dunia digital banyak perusahaan 

khususnya Shopee mengandalkan digital marketing dalam membangun 

brand awareness perusahaan mereka. Dengan adanya digital marketing 

membuat Shopee dengan lebih cepat untuk mengkomunikasikan produk 

mereka ke konsumen karena digital marketing merupakan pengaplikasian 

dari internet serta teknologi – teknologi digital yang berkaitan terhadap 

metode komunikasi tradisonal untuk memperoleh pemasaran (Chaffey dan 

Chadwick,2016:16).  

   Berdasarkan latar belakang diatas peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian tentang “Pengaruh Digital Marketing Terhadap Brand 

Awareness Shopee Indonesia Di Kota Makassar” 

1.2 Rumusan Masalah 

   Berdasarkan uraian diatas peneliti merumuskan pokok bahasan 

yang sesuai yaitu: Apakah Digital marketing berpengaruh terhadap brand 

awareness Shopee Indonesia di kota Makassar. 

1.3 Tujuan Penelitian 

   Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis 

pengaruh digital marketing terhadap brand awareness Shopee Indonesia 

di kota Makassar. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian diharapkan mampu meningkatkan pemahaman 

dan pengetahuan terkait tema penelitian ini. Kemudian diharapkan 

penelitian ini digunakan sebagai bahan rujukan bagi peneliti selanjutnya 

dan informasi bagi pihak yang berkepentingan untuk mengkaji masalah 

yang sama di masa mendatang. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

a. Shopee Indonesia 

Sebagai bahan masukan untuk Shopee Indonesia guna lebih 

mengetahui hal apa saja yang mempengaruhi digital marketing 

khususnya brand awareness sehingga mampu meningkatkan 

keuntungan bagi perusahaan. 

b. Masyarakat  

Bagi masyarakat ataupun pihak lain, diharapkan juga dapat 

digunakan guna perbandingan bagi penelitian berikutnya 

mengenai masalah yang sama di masa yang akan dating. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 

2.1.1 Manajemen Pemasaran 

 Manajemen pemasaran atau yang biasa disebut sebagai marketing 

management merupakan salah satu jenis manajemen yang dibutuhkan 

oleh semua kalangan pebisnis. Marketing management merupakan salah 

satu jenis manajemen yang menyangkut mengenai produk atau jasa agar 

dikenal oleh konsumen. Sehingga perusahaan harus membagi konsumen 

ke dalam beberapa segmentasi serta menganalisa keinginan dari setiap 

segmen tersebut. 

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan wajib yang 

dilaksanakan oleh perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan 

hidup perusahaannya, berkembang untuk mendapatkan profit. Kegiatan 

pemasaran dibuat untuk memberi arti melayani dan memuaskan 

kebutuhan konsumen yang dilakukan dalam rangka mencapai tujuan 

bersama. Menurut Suparyanto dalam Munawar dan Haryani, (2021) 

menyatakan bahwa manajemen pemasaran ialah sebuah proses 

menganalisis, merencanakan, mengatur dan mengelola program-

program yang mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi, dan 

distribusi dari produk, jasa dan gagasan yang dirancang untuk 

menciptakan dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan 

pasar sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.  

Setiap perusahaan memiliki tujuan untuk bisa tetap terkenal serta 

berkembang. Tujuan tersebut bisa digapai melalui usaha 

mempertahankan dan menambah profit dengan cara meningkatkan 
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penjualan. Sedangkan Kotler & Keller dalam Munawar & Haryani, (2021) 

mengemukakan bahwa manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu 

memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta 

menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan dan 

mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. 

Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa 

manajemen pemasaran merupakan suatu bentuk usaha dimana 

manajemen pemasaran dapat merencanakan, menerapkan, yang terdiri 

dari berbagai bentuk kegiatan seperti mengorganisasikan, mengarahkan, 

mengawasi, serta mengendalikan setiap bentuk kegiatan pemasaran 

perusahaan agar tercapainya tujuan perusahaan yang efektif dan efesien. 

2.1.2 E-commerce 

 E-commerce atau yang di dalam bahasa Indonesia berarti 

perdagangan elektronik ialah aktifitas penyebaran, pembelian, penjualan 

dan pemasaran barang ataupun jasa yang dilaksanakan secara online atau 

menggunakan sistem elektronik yang memakai internet. E-commerce 

dalam arti kecil dapat di artikan sebagai kegiatan jual-beli secara online, 

dimana meliputi transaksi – transaksi bisnis yang berhubungan melalui 

internet. Menurut McLeod Pearson dalam Nurjaya,(2019) menyatakan e-

commerce adalah penggunaan internet dan computer  dengan browser 

web untuk menjual dan membeli produk. Dalam isi UU No. 11 Tahun 2008 

di dalam pasal 1 ayat 2 UU ITE menjelaskan bahwa yang dimaksud dengan 

transaksi elektronik adalah perbuatan hukum yang dilakukan dengan 

menggunakan komputer, jaringan komputer, dan atau media elektronik 

lainnya.  Sedangkan Jony Wong dalam Nurjaya ,(2019) menyatakan 

electronic commerce ialah pembelian,penjualan dan pemasaran barang 

serta jasa menggunakan sistem elektronik.  E-commerce ini mencakup 
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distribusi, penjualan, pembelian, marketing dan service dari sebuah produk 

yang dilakukan di dalam system elektronika seperti internet atau bentuk 

jaringan internet yang lain. Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan e-

commerce merupakan media yang dipakai  untuk melakukan transaksi jual 

– beli melalui jaringan internet dan transaksinya melalui transfer uang atau 

secara digital. 

a. Komponen E-commerce 

Me inurut Hidayat dalam Maulana, (2015), ei-comme ircei me impunyai 

beibeirapa keileibihan yang tidak dipunyai oleih bisnis offlinei, di antaranya 

ialah: 

1. Produk: Banyak jeinis produk yang dapat dipasarkan seirta 

diiklankan seicara onlinei seipeirti kosmeitik, pakaian, seipeida, motor, 

mobil, peiralatan rumah tangga, dll. 

2. Teimpat meinjual produk: Deingan meilalui inteirneit peirusahaan dapat 

me imasarkan produk atau jasanya, teintu peirusahaan meimeirlukan 

domain dan hosting. 

3. Cara meineirima peisan: Peisan dapat diteirima meilalui eimail, teilpon, 

sms, dll. 

4. Cara peimbayaran: Peimbayaran dapat dilakukan deingan 

me inggunakan creidit card, paypal, uang tunai. 

5. Me itodei peingiriman: Ada beibeirapa opsi yang dapat digunakan 

untuk meilakukan peingiriman barang yaitu me inggunakan pos 

Indoneisia, J&T atau JNEi. 

6. Costumeir seirvice i: Dapat dihubungi meilauli ei-mail, contact peirson, 

teile ipon, chat jika teirdapat di dalam softwarei. 
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b. Jenis – Jenis E-commerce  

 Me inurut Ahmadi dalam Marceil dan Astri, (2018) meinyatakan 

bahwa Ei-commeirce i meimpunyai beirbagai transaksi dalam meinjalankan 

sisteimnya. Jeinis – jeinis transaksi Ei-comme ircei di antara lain: 

1. Collaborativei Commeirce i (C-Comme ircei) me irupakan keirjasama 

seicara eileiktronik antara reikan bisnis. Keirjasama ini teirjadi antara 

re ikan bisnis yang beirada di jalur peinyeidiaan barang (supply chain). 

2. Busineiss to Busineiss (B2B) meirupakan transaksi antar organisasi 

yang dilakukan di eile ictronic markeit. 

3. Busineiss to Consumeirs (B2C) yang mana dalam peilayanannya 

seicara langsung keipada konsumein me ilalui barang atau jasa. Deingan 

peinjualan seicara langsung di inteirneit seirta peime isanan dapat 

langsung dilakukan oleih konsumein kareina biaya sudah teircantum. 

4. Consumeir to Busineiss (C2B) yang mana dalam bisnis ini 

konsumein akan meinawarkan produk atau jasa meire ika kei 

peirusahaan yang meimbutuhkan. 

5. Costumeir to Costumeir (C2C) yaitu konsumein me injual seicara 

langsung produk atau jasanya kei konsumein yang me imbutuhkan jasa 

atau produk meire ika. 

c. Metode Pembayaran E-Commerce 

    Me inurut Prihatna dalam Maulana, (2015) ada tiga meitodei 

peimbayaran yang meinggunakan transaksi ei-comme ircei yaitu: 

1. Onlinei proceising creidit card: Me itodei ini di pakai untuk produk yang 

beirsifat reitail yang mana meincakup pasar yang sangat luas. 

Peimbayaran dilaksanakan seicara langsung atau pada saat itu juga. 
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2. Moneiy transfeir: De ingan meinggunakan peimbayaran ini dirasa leibih 

aman namun meimbutuhkan biaya feiei bagi peinyeidia jasa moneiy 

transfeir guna meingirim seijumlah uang kei neigara lain. 

3. Cash on deilive iry: Peimbayaran ini hanya bisa dilakukan pada saat 

konsumein langsung kei toko teimpat produsein meinjual produknya. 

2.1.3 Digital Marketing  

  Peirubahan yang signifikan dalam dunia teiknologi seirta 

peirubahan pola pikir manusia yang beirke imbang deingan beigitu 

peingusaha harus meiningkatkan seirta meimbeirikan peirubahan di 

beirbagai systeim peimasaran. Meimpeirbarui systeim peimasaran 

tradisonal kei digital adalah salah satu tindakan yang baik seirta eifeiktif 

bagi peirusahaan dalam meimasarkan produk atau jasa meireika. Di 

support deingan teiknologi yang beirke imbang peingusaha, peibisnis dan 

konsumein bias meirasakan keiluasan dan keieifeiktifan pada digital 

markeiting. Meinurut Davei Chaffeiy dalam (Yacub dan Mustajab, 2020) 

me inyatakan bahwa Digital markeiting atau peimasaran digital 

me impunyai keisamaan deingan peimasaran eileiktronik Ei-marke iting) 

yang mana keiduanya meinceirminkan manajeimein dan peilaksanaan 

peimasaran meinggunakan meidia eile iktronik, jadi yang dimaksud 

deingan digital markeiting ialah impleime intasi teiknologi digital yang 

me imbangun saluran onlinei ke i pasar (weibsitei, ei-mail, databasei, digital 

TV dan meilalui beirbagai inovasi teirbaru lainnya teirmasuk didalamnya 

blog,feieid,podcast, seirta jeijaring sosial) yang meimbagikan kontribusi 

teirhadap keigiatan peimasaran dan beirmaksud meindapatkan laba dan 

me imbangun seirta meingeimbangkan hubungan deingan peilanggan. 

Me inurut Covieillo dalam Masyithoh, (2021) meinyatakan bahwa digital 

markeiting adalah peimanfaatan inteirneit seibagai suatu teiknolgi yang 
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me inghubungkan komunikasi 2 arah antara peinjual dan peimbeili. Digital 

markeiting meimudahkan peingusaha untuk meimantau dan 

me inyeidiakan keibutuhan dan keiinginan dari calon konsumein, dalam 

hal ini calon konsumein dapat meincari informasi produk hanya deingan 

me injeilajahi dunia inteirneit seihingga dapat meimpeirmudah proseis 

peincarian. 

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa digital markeiting 

me irupakan jeinis peimasaran yang digunakan peirusahaan dalam 

me injangkau konsumeinnya meinggunakan saluran digital. 

A. Jenis – Jenis Digital Marketing 

Peirke imbangan teiknologi yang beigitu signifikan meimbuat 

peirke imbangan industri beirke imbang seicara ceipat dan tidak dapat 

diceigah seirta diheintikan. Deingan beigitu peinggunaan teiknologi digital  

me irubah cara peimasar dalam teirhubung deingan konsumein meireika, 

digital markeiting association Indoneisia (2020) meinyeibutkan ada 10 jeinis 

peimasaran digital, yaitu: 

1. Conteint markeiting meiru ipakan jeinis peimasaran yang meimiliki fokuis 

pada peinyuisu inan dan peinyeibaran kontein guina meinjangkaui targeit 

pasar. 

2. Seiarc Einginei Optimization (SEiO) u ipaya peiruisahaan dalam 

me ingoptimasi agar weibsitei peiru isahaan teirse ibuit beirada pada hasil 

teiratas meisin peinacari. 

3. Seiarch Einginei Magazinei (SEiM) me iru ipakan meitodei peimasaran 

dalam cakuipan Digital Markeiting  yang meimiliki tu ijuian guina 

me inaikkan visibilitas di meisin peincari seipeirti googlei dan yahoo. 
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4. Social Meidia Markeiting (SMM) yang mana peiru isahaan 

me ingguinakan meidia sosial uintuik meinarik konsuime in. 

5. Pay Peir Click Adveirtising (PCC) dimana meiwajibkan peingiklan 

uintuik meimbayar seiju imlah biaya pada seitiap kali iklannya di click. 

6. Affiliatei Markeiting peiru isahaan meimbeirikan imbalan dari hasil yang 

teilah dijuial meimbe ir teirse ibuit. 

7. E imail Markeiting peiru isahaan meingguinakan eimail se ibagai meidia 

promosi. 

8. Instant Meissaging Markeiting peiru isahaan meingirimkan peisan 

singkat kei databasei peiru isahaan. 

9. Iklan Radio peiruisahaan meimasarkan jasa ataui produik me ire ika 

me ileiwati radio. 

10.Iklan Teileivisi peiru isahaan meimasarkan produik ataui jasa meire ika 

me ileiwari teile ivisi. 

Hal teirse ibuit dimanfaatkan oleih beirbagai pihak dikareinakan 

keibuitu ihan akan informasi yang ceipat dan akuirat uintuik me ingeinalkan 

produik atauipuin jasa yang dimiliki peiru isahaan. 

B. Kelebihan Digital Marketing 

Digital markeiting seibagai alat promosi meimiliki tuiju ian guina 

me inyeibarluiaskan dan meimasarkan meingeinai suiatui produik seihingga 

me impeingaruihi konsuime in uintuik me imbeili produik ataui jasa peiru isahaan. 

Peingguinaan digital markeiting dalam strateigi peimasaran meimiliki 

beibeirapa keiuingguilan yaitui: 

1.  Jangkauian yang luias deingan meimanfaatkan fituir weibsitei 

peiru isahaan beirke iseimpatan meindapatkan peilanggan barui seitiap 

harinya. 
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2. Biaya leibih reindah. Peimasaran deingan meingguinakan inteirne it 

yang teire incana seirta teirarah deingan baik dapat meincapai 

peilanggan yang teipat deingan biaya yang leibih reindah disbanding 

peimasaran konveinsional. 

3. Hasil yang muidah uintuik dilacak seirta diuiku ir. Me inguikuir pe imasaran 

seicara digital meilalu ii weib dan alat meitrik onlinei lainnya 

me imuidahkan peimasar dalam meineintuikan seibeirapa eifeiktif strateigi 

yang meireika jalankan seirta meimbeirikan informasi yang deitail bagi 

peiru isahaan. 

4. Profilling. Data konsuimein yang dipeiroleih dari me inguinjuingi weib 

me imbeirikan informasi bagi peiru isahaan. Seimakin banyak calon 

konsuime in meimbeili maka se imakin banyak deitail informasi yang 

peiru isahaan dapat. 

5. Keiteirbu ikaan. Deingan meimanfaatkan meidia sosial seirta 

me ingeilolanya deingan ceirmat, akan meimbanguin loyalitas 

konsuime in dan meinciptakan rating agar muidah dilihat oleih 

konsuime in. 

6. Tingkat konnveirsi yang tinggi. Deinga meimanfaatkan weib maka 

jarak peiru isahaan deingan konsuime in seimakin deikat uintuik 

me ilakuikan peimbeilian. 

C. Kelemahan Digital Marketing 

De ingan deimikian peimasaran digital ada juiga meimiliki 

keile imahannya yaitui: 

1. Me ingguinkan digital markeiting dibuituihkan keiteirampilan seirta 

peimahaman akan treind digital markeiting. 

2. Me inghabiskan banyak waktui. Me ingoptimalkan kampanyei iklan 

seicara onlinei seirta peimbuiatan kontein onlinei dapat meimakan 
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waktui yang banyak dikareinakan hal teirse ibuit tolak uikuir dalam 

keibeirhasilan digital markeiting. 

3. Sangat muidah ditirui oleih compeititor 

4. Masalah keiamanan dan privasi. Seijuimlah peirtimbangan huiku im 

me ingeinai peinguimpuilan dan peingguinaan data peilanggan uintuik 

tuiju ian digital markeiting meinyeibabkan peirlu i adanya jaminan agar 

tidak teirje irat kasuis huiku im. 

D. Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Digital Marketing 

 Dalam keigiatan digital markeiting teirdapat faktor – faktor yang 

me impeingaruihi keibeirhasilan dari digital markeiting. Me inuiruit (Goeil, eital., 

2017) : 

1. Sasaran Pasar 

Sasaran pasar salah satui faktor yang peinting dalam digital 

markeiting. Faktor ini meinghabiskan biaya yang beisar keitika ingin 

me impromosikan produik di seitiap platform inteirneit dan ingin fokuis 

pada juitaan peingguina inteirneit seibagai targeit pasar. 

2. Teiknologi 

Me iru ipakan hal yang sangat peinting kareina digital markeiting 

teintui meimbu ituihkan teiknologi, seihingga peiru isahaan haruis teitap 

me impeirbaharuii teiknologi dalam peimasarannya. 

3. Kontein 

Kontein meiruipakan hal yang meimbuiat peiru isahaan beirbeida dari 

peisaing induistri. Peisan yang disampaikan dan situis yang 

disajikan haruis meinganduing bahasa yang reilatablei dan rasional. 
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4. Anggaran 

Me iskipu in digital markeiting leibih muirah dibanding peimasaran 

tradisional namuin teintuinya tidak gratis. Seihingga anggarannya 

haruis dipeirsiapkan. 

5. Me idia sosial 

Peiru isahaan meilakuikan promosi meilaluii je ijaring sosial seipeirti 

we ib. Para peike irja diminta oleih peiru isahaan uintuik teirhuibuing 

langsuing deingan kliein meire ika meilaluii situ is – situis di mdia sosial 

E. Indikator Digital Marketing 

Me inu iruit Yazeir Nasdini dalam (Latif dkk, 2022) Me inyatakan ada 

beibeirapa indikator digital markeiting yaitui: 

1. Acceissibility (akseissibilitas) 

Acceissibility adalah keimampuian uise ir uintuik meimbuika informasi 

seirta layanan yang ada pada weib peiruisahaan. 

2. Inteiracivity (inteiraktivitas) 

Inteiractivity adalah bagaimana peinyeibar iklan dan konsuime in uintuik 

beirinteiraksi satui sama lain yang meinghasilkan komuinikasi duia 

arah. 

3. E inteirtainmeint (hibuiran) 

E inteirtainmeint adalah bagiamana muiatan iklan teirse ibuit dapat 

me inghibuir konsuime in. Seicara uimu im, ada banyak iklan yang 

me imbeirikan hibuiran yang meinarik seirta luicui. 

4. Cre idibility (keipeircayaan) 

Cre idibility adalah Seibeirapa banyak costuimeir meimpe ircayai iklan 

teirse ibuit seirta seibeirapa banyak informasi iklan yang dibeirikan oleih 

iklan teirse ibuit meingeinai diri meireika, neitral, kompeite in dan speisifik. 
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5. Irritation (gangguian) 

Irritation iklan onlinei meinuijui pada hal – hal peinipuian, seipeirti 

manipuilasi data seihingga meimbeirikan peingalaman yang buiru ik 

pada costuime ir me ingeinai peiriklanan onlinei. 

6. Informativeineiss (Informativei) 

Keisangguipan iklan guina meimbeirikan informasi uintuik costuime ir 

me iruipakan inti dari seibuiah iklan. Iklan juiga wajib meimbeirikan 

gambaran seibeitu ilnya dari seibuiah produik agar meimbe irikan 

keiu intuingan uintuik costuimeir. 

2.1.4 Brand Awareness 

 Yang teirmasu ik dalam brand awareineiss  ialah nama, logo, 

simbol, warna, dan uinsuir lain yang meimiliki dampak teirhadap peirilaku i 

konsuime in. Me ire ik yang beisar meimiliki dampak kareina huibuingan 

eimosional.  

Brand Awareineiss ialah keicakapan konsuimein (calon peimbeili) 

dalam meingingat keimbali ataui me ingeinali bahwa suiatui meire ik 

me iruipakan suiatui bagian dari kateigori teirteintui. Meinuiru it Duirianto dalam 

(E isty Naruiliza dan Rico Suise ino,2021) meinyatakan bahwa keisadaran 

me ireik me iruipakan keicakapan seiorang calon konsuime in uintuik meingeinali 

dan meingingat meire ik seibagai bagian dari suiatui produik deingan meire ik 

yang dilibatkan . Me ireik sangat dibuituihkan dalam me imbanguin bisnis 

kareina meireik me iruipakan nilai tambah bagi peiru isahaan Suicianingtyas 

dalam (Cahyani dan Suitrasmawati,2016) meinyatakan brand awareineiss 

me iruipakan keicakapan konsuime in dalam meingeinali ataui me ingingat 

keimbali seibuiah meire ik seirta meingaitkannya deingan satui kateigori produik 

teirte intui.  
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Dari deifinisi diatas dapat disimpuilkan bahwa brand awareineiss 

me iruipakan bagaimana konsuime in  meingeinali dan me ingingat meire ik dari 

produik teirse ibuit.  

A. Tingkatan Brand Awareness 

Me inu iruit Du irianto dalam (Sari dkk,2021) meinyatakan brand 

awareineiss meimiliki beibeirapa tingkatan dari tingkatan yang paling reindah 

(tidak meinyadari brand) sampai tingkatan yang paling tinggi yaitui Top of 

Mind, yang bisa digambarkan dalam seibuiah piramida. Piramida brand 

awareineiss dari reindah sampai tingkat teirtinggi adalah  

Suimbeir: Peimasaran Produik dan Meireik Firmansyah (2019) 

Gambar 2.1 Piramida Brand Awareness 

 Ada 4 (eimpat) tingkatan brand awareineiss yaitui: 

1. Top of Mind (Puincak Pikiran) meiru ipakan meire ik yang peirtama kali 

diingat reispondein ataui peirtama kali diseibuit keitika reispondein ditanya 

me ingeinai suiatui produik ataui jasa.  

2. Brand reicall (Peingingatan Keimbali) ialah meingingat keimbali meire ik 

yang diceirminkan deingan meire ik lain yang diingat oleih reispondein 

seite ilah reispondein meinyeibuitkan meire ik yang peirtama. 
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3. Brand reicognition (Peingeinalan Me ireik) meiru ipakan tingkatan 

keisadaran reispondein teirhadap meire ik diuiku ir deingan meimbe irikan ciri-

ciri su iatui produik.  

4. Uinawarei of Brand (Tidak Me inyadari Meire ik) me iruipakan tingkatan 

teire indah dari piramida keisadaran meireik yang mana konsuime in tidak 

me inyadari akan adanya suiatui meire ik teirse ibuit. 

 Seitiap aktivitas peimasaran seilalu i beiru isaha uintuik meindapatkan 

tingkatan brand awareineiss yang leibih tinggi seibagai top of mind. Jika 

seibuiah meire ik tidak beirada dalam beinak konsuime in maka meire ik 

teirse ibuit tidak dipeirtimbangkan di beinak konsuimein. Biasanya meireik-

me ireik yang ada dalam ingata konsuime in meiruipakan meire ik yang 

diseinangi ataui yang tidak disuikai (Duirianto dalam Sari dkk,2021). 

B. Indikator Brand Awareness 

 Me inu iruit Keille ir dalam (Sari dkk,2021) meinyatakan ada beibeirapa 

indikator brand awareineiss yaitui: 

1. Reicall, yaitui seibeirapa jauih konsuimein dapat me ingingat keitika ditanya 

me ireik apa saja yang meire ik ingat. Nama meire ik yang seideirhana, muidah 

diuicapkan, dan meimiliki arti yang jeilas meimbuiat suiatui meire ik muidah 

mu incuil dalam ingatan konsuime in. 

2. Reicognition, yaitui seibeirapa jauih konsuimein dapat meingeinali meireik 

teirse ibuit teirmasuik kei dalam kateigori teirte intui. 

3. Puirchasei, yaitui seibeirapa jauih konsuime in akan meimasuikkan suiatui 

me ireik kei dalam alteirnatif pilihan keitika akan meimbeili produik/layanan. 

4. Consuimption, yaitui seibeirapa jauih konsuime in konsuime in dapat 

me ingeinali suiatui me ireik keitika seidang meingguinakan meire ik peisaing. 
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2.2 Tinjauan Empirik  

Teirdapat beibeirapa peineilitian.yang beirkaitan deingan variabeil yang akan  

 diteiliti yakni Digital Markeiting, Brand Awareineiss dan Ei-Comme irce i. Peineilitian 

 teirse ibuit teirdapat pada.tabeil 2.1 seibagai beiriku it : 

Tabel 2.1 Tinjauan Empirik 

No 
Peneliti dan 

Tahun Penelitian 
Judul Penelitian Metode Penelitian Hasil 

1. Annisa Shafa 

Kinanti dan Ayuib 

Ilfandy Imran 

(2021) 

 

Peingaruih Digital 

Markeiting 

Teirhadap Brand 

Awareineiss 

Leimonilo Meilalu ii 

Instagram 

Me itodei peineilitian 

kuiantitatif deingan 

me itodei yang 

diguinakan adalah 

analisis reigre isi 

seideirhana 

Hasil peineilitian 

me inuinjuikkan bahwa 

digital markeiting dan 

brand awareineiss 

teirmasu ik dalam 

kateigori sangat baik 

deingan beisar 

peingaruih seibeisar. 

Hasil koeifisiein 

deiteirminasi diatas 

yaitui 73,5% sisanya 

seibeisar 26,5% 

dipeingaruihi oleih 

variabeil lainnya. 

2. Mu ihammad Rizky 

Pramadyanto 

(2022) 

Peimanfaatan 

digital markeiting 

dalam 

me imbanguin 

brand awareineiss  

Me itodei peineilitian 

kauialitatif deingan 

me ingguinakan 

suimbe ir data primeir 

dan seikuindeir se irta 

Hasil peineilitian 

me inuinjuikan 

peimanfaatan digital 

markeiting seibagai 

peimasaran teirmasu ik 
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fashion 

streie itweiar uirbain 

inc. 

obseirvasi we ibsitei, ei-comme ircei 

dan sosial meidia 

deingan meingguinakan 

slogan “VS Eive irybody” 

dinilai beirhasil dalam 

me imbanguin brand 

awareineiss. Kareina 

bisa meimbanguin top of 

mind masyarakat 

bahwa uirbain inc 

me iruipakan brand 

fashion streieitwe iar 

yang kuiat akan uinsuir 

streie it cuiltuire i. Me idia 

sosial Instagram dan 

platform ei-commeirce i 

me imiliki faktor beisar 

dalam meimbanguin 

brand awareineiss 

uirbain inc dimata 

masyarakat. 

3. Ru idi Yacuib, Wahyui 

Mu istajab (2020) 

Analisis 

Peingaruih 

Peimasaran 

Digital ( Digital 

Markeiting) 

Me itodei peineilitian 

kuiantitatif deingan 

je inis analisis yang 

diguinakan analisi 

re igreisi linieiar 

Hasil data yang 

diolah meinuinjuikkan 

variabeil digital 

markeiting 

me ingguinakan 
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Teirhadap Brand 

Awareineiss Pada 

E i-Commeirce i 

beirganda. instagram dan 

faceibook meimiliki 

peingaruih signifikan 

teirhadap brand 

awarneiss, yaitui 

(Yacub & Mustajab, 

2020) 

4. E ika Seiptiarini, Novi 

Suisyani, Trisnia 

Manggiasih (2022) 

Analisis 

Peingaruih Digital 

Markeiting 

Teirhadap Brand 

Awareineiss Pada 

E i-Commeirce i. 

Me itodei kuiantitatif 

deingan jeinis 

analisis linieir 

beirganda. 

Hasil data yang diolah 

me inuinjuikkan variabeil 

digital markeiting 

me ingguinakan 

Tokopeidia (X2), 

me imiliki peingaruih 

signifikan teirtinggi 

teirhadap brand 

awarneiss. 

 

2.3 Kerangka Konseptual 

  Keirangka konseiptuial me inuiruit Suigiyono (2019) adalah gabuingan 

beirbobot bagaimana teiori beirhu ibuingan deingan faktor–faktor yang suidah diakuii 

seibagai peirsoalan yang seibeitu ilnya. Digital Markeiting (X) meiruipakan variabeil 

beibas dan Brand awareineiss (Y) me iru ipakan variabeil teirikat dalam keirangka 

konseiptuial peineilitian ini. 

Gambar 2.2 Kerangka Konseptual 

 

 Digital 
Marketing  

(X1) 

 

Brand 
Awareness  

(Y1)  
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2.4 Definisi Operasional 

   Gambaran yang jeilas meingeinai variabeil – variabeil yang diguinakan 

dalam peineilitian meingeinai indikator – indikator yang seibeinarnya 

me inghasilkannya adalah deifinisi opeirasional dari variabeil – variabeil 

peineilitian. Deifinisi opeirasional peineilitian adalah seibagai beiriku it: 

Tabel 2.3 Definisi Operasional 

No Variabel Defenisi Indikator 

1 Digital 

Markeiting  

(X) 

Davei Chaffeiy dalam (Yacuib 

dan Muistajab, 2020) 

me inyatakan bahwa Digital 

markeiting ataui peimasaran 

digital meimpuinyai keisamaan 

deingan peimasaran eile iktronik 

E i-markeiting) yang mana 

keiduianya meinceirminkan 

manajeime in dan peilaksanaan 

peimasaran meingguinakan 

me idia eile iktronik, jadi yang 

dimaksuid deingan digital 

markeiting ialah impleimeintasi 

teiknologi digital yang 

me imbanguin saluiran onlinei kei 

pasar (weibsitei, ei-mail, 

databasei, digital TV dan 

me ilaluii beirbagai inovasi 

teirbarui lainnya teirmasuik 

didalamnyablog,feieid,podcast, 

seirta jeijaring sosial) yang 

me imbagikan kontribsuii 

teirhadap keigiatan peimasaran 

dan beirmaksuid meindapatkan 

1.Acceissibility 

(akseissibilitas) 

2. Inteiracivity 

(inteiraktivitas) 

3. Einteirtainmeint 

(hibuiran) 

4. Creidibilty 

(ke ipeircayaan) 

5. Irritation 

(gangguian) 

6. Informativeineiss 

(Infotmativei) 

(Yazer Nasdini 

dalam Latif 

dkk,2022) 
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laba dan meimbanguin seirta 

me ingeimbangkan huibuingan 

deingan peilanggan. 

Digital markeiting meiru ipakan 

je inis peimasaran yang 

diguinakan peiru isahaan dalam 

me injangkaui konsuime innya 

me ingguinakan saluiran digital. 

2 Brand 

Awareineiss 

(Y) 

Du irianto dalam (Eisty Naruiliza 

dan Rico Suiseino,2021) 

me inyatakan bahwa, 

keisadaran meire ik meiru ipakan 

keicakapan seiorang calon 

konsuime in uintuik meingeinali 

dan meingingat meireik seibagai 

bagian dari suiatui produik 

deingan meire ik yang 

dilibatkan.  

Brand awareineiss meiru ipakan 

bagaimana konsuime in  

me ingeinali dan meingingat 

me ireik dari produik teirse ibuit.  

 

1. Reicall 

2. Reicognition 

3. Puirchasei 

4. Consuiption 

Keller dalam ( Sari 

dkk,2021) 
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2.5 Hipotesis Penelitian 

   Me inu iruit Suigiyono (2019), hipoteisis adalah jawaban reial yang 

spontan teirhadap keiteirangan yang ada. Peineiliti dalam peineilitian ini 

me imasuikan hipoteisis beiriku it beirdasarkan bagaimana masalah diruimuiskan: 

H0: Diduiga digital markeiting beirpeingaruih teirhadap brand awareineiss shopeie i 

 Indoneisia di Kota Makassar 

H1: Diduiga digital markeiting tidak beirpeingaruih teirhadap brand awareineiss 

shopeiei Indoneisia di Kota Makassar 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Rancangan Penelitian 

 Me itodei yang diguinakan dalam peineilitian ini ialah peineilitian kuiantitatif, 

yang mana data dikuiantifikasi seirta dianalisis me ingguinakan meitodei statistik. 

Me inu iruit Suigiyono dalam (Siyoto,2015:19) peineilitian kuiantitatif adalah meitode i 

peineilitian yang beirlandaskan pada filsafat positivisme i, diguinakan uintuik me ineiliti 

pada popuilasi ataui sampeil teirte intui. Peineilitian ini meingguinakan meitodei ilmiah 

kareina beirlandaskan beirbagai prinsip ilmiah yang konkrit, eimpiris, obyeiktif, 

teiru ikuir, rasional seirta sisteimatis. Me itodei ini dikatakan meitodei ku iantitatif kareina 

data pada peineilitian beiru ipa angka – angka dan analisis meingguinakan statistika. 

3.2 Tempat Dan Waktu 

 Peineiliti me ilakuikan riseit teirhadap peingguina aplikasi Shopeiei yang teilah 

me ilakuikan transaksi di aplikasi teirse ibuit di kota Makassar. Peineilitian ini telah 

dilaksanakan pada tanggal 20 Juini 2023 – 29 September 2023. 

3.3 Populasi Dan Sampel 

 1. Populasi 

  Me inu iruit Ismiyanto dalam (Siyoto,2015:55) meinyatakan popuilasi adalah 

total keiseilu iru ihan suibjeik peineilitian yang dapat beiruipa; orang, beinda, suiatui hal 

yang di dalamnya dapat dipeirole ih dan ataui dapat meimbeirikan informasi atau i 

data peineilitian. Dalam peineilitian ini yang meinjadi popuilasi adalah peinduiduik 

kota Makassar. 
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Tabel 3.1 Jumlah Penduduk Kota Makassar 

Keicamatan Juimlah Peinduiduik 

Mariso 57.795 

Mamajang 56.094 

Tamalatei 182.348 

Rappocini 144.733 

Makassar 82.265 

Uiju ing Pandang 24.541 

Wajo 30.110 

Bontoala 55.239 

Uiju ing Tanah 36.127 

Keipuilauian Sangkarrang 14.258 

Tallo 145.908 

Panakuikang 139.759 

Manggala 148.462 

Biringkanaya 211.228 

Tamalanreia 103.322 

Total 1.432.189 

Suimbeir: (Makassar, 2023) 
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2.  Sampel 

 Me inu iruit Arikuinto dalam (Siyoto, 2015:56) meinyatakan sampeil adalah 

seibagian ataui wakil popuilasi yang diteiliti. Peineilitian ini meingguinakan sampeil 

yang diambil dari popuilasi khuisuisnya dari uiseir yang meilakuikan transaksi 

me ilaluii aplikasi Shopeiei. 

 Adapuin teiknik peingambilan sampeil yang dipakai di dalam peineilitian ini 

me iruipakan nonprobability sampling, yang mana sampeil meimakai puirposive i 

sampling beirdasarkan kriteiria yang dipilih oleih peineiliti seibagai beiriku it: 

1. Laki – laki seirta peire impuian yang beiru isia minimal 17 tahuin yang teilah 

me ingeirti dan mampui me imahami tiap – tiap peirnyataan kuie isioneir 

peineilitian. 

2. Peirnah meilakuikan transaksi pada aplikasi Shopeiei de ingan minimal 

transaksi seibanyak 3 kali deingan alasan teilah me ingeirti me ingguinakan 

shopeiei. 

Sampeil pada peineilitian ini teirdiri dari costuime ir Shopeiei yang teilah seisuiai 

deingan kriteiria. Seidangkan juimlah popuilasinya yang tidak dikeitahuii. 

Seihingga peineilitian ini meingguinakan ruimuis Slovin uintuik meingeitahuii 

ju imlah sampeilnya. Adapuin ruimu isnya seibagai beiriku it: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2 
 

Keiteirangan 

n = Uikuiran sampeil 

N = Uiku iran Popuilasi 

ei = Nilai eirror 10% 

 𝑛 =
1.432.189

1 + 1.432.189 (0,01)
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=
1.432.189

1 + 14.321.89
 

=
1.432.189

14.322,89
 

= 99,99 

= 100 

 Beirdasarkan peirhituingan sampeil me ingguinakan ruimu is slovin diatas hasil 

yang di dapat 99,99 maka dibulatkan menjadi 100. Seihingga sampeil dalam 

peineilitian ini adalah 100 sampeil re ispondein yang peirnah meilakuikan transaksi di 

aplikasi Shopeie i. 

3.4 Jenis Dan Sumber Data 

1. Jenis Data 

Jeinis data yang dipakai di dalam peineilitian ini ialah kuiantitatif, data 

kuiantitatif ialah data yang bisa di uiku ir seirta di hituing deingan langsuing 

seibagai variabeil angka. 

2. Sumber Data 

a. Data Primeir 

Data primeir adalah meiruipakan data yang dipeirole ih langsuing dari 

hasil kuieisioneir yang teilah dibagikan keipada reispondein yang 

me injadi konsuime in shopeie i. 

b. Data Seikuindeir 

Data seikuindeir adalah data yang beirasala dari suimbe ir yang 

re ileivan seipeirti inteirneit,buikui,atauipuin artikeil. 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teiknik peinguimpuilan data ialah langkah yang paling strateigis dalam 

peineilitian, kareina tuijuian uitama peineilitian ialah guina meindapatkan data. 

Tanpa peingeitahuian meingeinai meitodei peinguimpuilan data, peineilitian tidak 

dapat meimpeirole ih data yang seisu iai deingan standar yang suidah diteitapkan 

(Suigiyono,2017). Dalam peineilitian ini, meitodei peinguimpu ilan data yang 

dipakai peineiliti ialah kuieisioneir onlinei. Kuesioner dipakai untuk menggali 

pendapat dari responden. Dalam konteks ini, kuesioner yang dipakai bersifat 

tertutup, yang berarti responden hanya bisa memilih jawaban dari opsi yang 

telah disediakan di kuesioner. Mengingat cakupan penelitian yang luas, 

kuesioner disebar melalui media online. 

 Pengukuran skala yang diterapkan dalam penelitian ini ialah skala likert. 

Me inu iruit Suigiyono (2017) meinyatakan bahwa skala likeirt ialah skala yang  

diguinakan uintuik meinghituing tanggapan seiseiorang teirhadap feinomeina 

sosial.  

 Jawaban peirnyataan yang diajuikan yaitui: 

 Tabel 3.2  

 Penilaian Skala Likert 

Peirnyaaan Bobot nilai (skor) 

Sangat Seituiju i (SS) 5 

Seituiju i (S) 4 

Cu ikuip Seituiju i (CS) 3 

Tidak Seituiju i (TS) 2 

Sangat Tidak Seituiju i (STS) 1 

Suimbeir: diolah oleih peineiliti (2023) 
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3.6 Pengukuran Variabel 

 Adapuin peinguiku iran variabeil yang dipakai peineiliti ialah: 

1. Variabel Independen 

 Me inu iruit Suigiyono (2017), variabeil indeipeindein adalah variabeil 

yang dapat meimpeingaruihi ataui meingakibatkan beiruibahnya variabeil 

deipeindein ataui teirikat, baik seicara neigatif atauipuin positif. Dalam peineilitian 

ini yang meinjadi variabeil indeipeindein yaitui digital markeiting (x). 

2. Variabel Dependen 

 Me inu iruit Suigiyono (2017), variabeil deipeindein ialah variabeil yang 

dipeingaruihi ataui meinjadi akibat kareina adanya variabeil indeipeindein. 

Dalam peineilitian ini yang meinjadi variabeil deipeindein ialah brand 

awareineiss (Y) 

3.7 Instrumen Penelitian 

 Peinguijian instruimein peineiltian deingan Uiji Validasi dan Reiabilitas 

seibagai keinteintuian yang haruis dipakai di peineilitian kuiantitatif yang di 

dapatkan dari data primeir me ingguinakan kuie isioneir (Su igiyono, 2017). 

Instru imein peineilitian yang baik ialah alat uiku ir yang dipakai “Valid”. Yaitui 

me inguiku ir apa yang akan di uikuir dan “Reialibeil”, yang mana alat uikuir yang 

diguinakan uintuik me inghasilkan data yang akuirat. 

a. Uiji Validitas 

 Validitas Uiji validitas meiru ipakan uiji yang dipakai uintuik meinguikuir 

valid ataui sah tidaknya suiatui angkeit (ku ieisioneir) (Ghozali,2016: 52). 

Validasi ini akan meingguinakan softwarei SPSS veirsi 25. 
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b. Uji Reiabilitas 

Uiji reiabilitas ialah alat uiku ir guina meinguiku ir kuieisioneir yang meinjadi 

indikator dari variabeil. Uiji reiabilitas dipakai guina meimastikan 

kuie isioneir yang diguinakan uintuik meinguimpu ilkan data variabeil 

peineilitian itui dapat dipeircaya ataui tidak. Suiatui kuie isioneir dikatakan 

re ialibeil jika jawaban seiseiorang dari data kuieisioneir normal dari waktu i 

kei waktui. Peirhituingan meingguinakan ruimu is Cronbach’s Alpha 

diteirima, apabila peirhituingan r hituing > r tabeil 5% Arikuinto dalam 

Janna, (2021) 

3.8 Analisis Data   

 Pada peineilitian ini, analisis data dilakuikan guina meinguiji data yang 

teilah didapatkan dari seiluiru ih reispondein yang keimuidian dianalisis 

me ingguinakan SPSS veirsi 25. Analisis data yang diguinakan dala peineilitian 

ini yaitui: 

1. Analisis Regresi Linear Sederhana 

 Re igreisi lineiar seideirhana ialah peirsamaan uintuik me inuinjuikkan 

garis reigreisi dan huibuingan antar variabeil Digital Markeiting dan Brand 

Awareineiss seibagai beirikuit: 

 

Y =a+bX + ei 

Keiteirangan : 

Y :  Brand Awareineiss 

a : Konstanta 

b : Koeifisiein 

x : Digital Markeiting 

ei : Standar Eirror 
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2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uiji Normalitas 

Uiji ini beirtu ijuian guina meilihat apakah reisiduial yang didapatkan 

me imiliki distribuisi normal. Uiji statistik ini meingguinakan uiji 

kolmogorov-Smirnov. Jika nilai signifikan > 0,05, maka dapat 

dikatakan reisiduial beirdistribuisi normal dan seibaliknya (Suigiyono, 

2017). 

b. Uiji He iteiroskeidastisitas 

Uiji heiteirokeidastisitas beirtuiju ian uintuik meinguiji apakah teirjadi 

keitidaksamaan variancei dari reisiduial satui peingamatan ke i 

peingamatan lain. Modeil reigre isi yang baik yaitui tidak teirjadi 

heiteirokeidastisitas.  

3. Uji Hipotesis 

a. Uiji Koeifisiein Deiteirminasi  

Analisis deiteirminasi adalah meimbadingkan variabeil Y 

(deipeindeint) yang meinjeilaskan dari X (Indeipeindein). Koeifisiein ini 

me ingarah seibeirapa beisar hasil peirse intasi variabeil indeipeindein di 

guinakannya uintuik peineilitian mampui meinjeilaskan variasi variabeil 

deipeindein. 

b. Uiji Parsial (Uiji t) 

Uiji t me inuiruit Ghozali (2016), ialah seibeirapa jauih peingaruih 

variabeil indeipeindein seicara individuial dalam meineirangkan variabeil 

deipeindein. Seibagai dasar peingambilan keipuituisan, kriteiria 

peinguijian dapat diguinakan: 

1. Jika t hituing > t tabeil dan taraf signifikan < a (0,05), maka 

variabeil indeipeindein seicara individui me impeingaruihi 

variabeil deipeindein. 
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2. Jika t hituing < t tabeil dan taraf signifikan > a (0,05), maka 

variabeil indeipeindein seicara individuial tidak beirpeingaruih 

teirhadap variabeil deipeindein 
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BAB 4 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Tempat Penelitian 

 PT. Shopee InternasionaI Indonesia merupakan perusahaan yang 

bergerak dibidang penjuaIan produk secara onIine. PT. Shopee InternasionaI 

Indonesia dikenaI dengan apIikasi Shopee. Shopee hadir daIam bentuk apIikasi 

mobiIe yang berbasis e-commerce untuk memudahkan penggunanya daIam 

meIakukan kegiatan beIanja onIine tanpa harus membuka website meIaIui 

perangkat komputer.  

Masuknya Shopee ke pasar Indonesia pada akhir buIan Mei 2015 dan baru muIai 

beroperasi pada akhir Juni 2015 di Indonesia. Shopee merupakan anak 

perusahaan dari Garena yang berbasis di Singapura. Shopee teIah hadir di 

beberapa negara di kawasan Asia Tenggara seperti Singapura, ThaiIand, 

Vietnam, MaIaysia, FiIipina, dan Indonesia. Shopee Indonesia beraIamat di JI. 

Ietjen. S. Parman, PaImerah Wisma 77 Tower 2, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 

11410, Indonesia.  

Shopee hadir di Indoenesia untuk membawa pengaIaman berbeIanja baru. 

Shopee memfasiIitasi penjuaI untuk berjuaIan dengan mudah serta memfasiIitasi 

pembeIi degan proses pembayaran yang aman dan pengaturan Iogistik yang 

terintegrasi. Adapun pengguna Shopee adaIah kaIangan muda yang saat ini 

terbiasa meIakukan kegiatan dengan gadget termasuk kegiatan berbeIanja. Untuk 

itu Shopee hadir daIam bentuk apIikasi mobiI untuk menunjang kegiatan 

berbeIanja yang cepat, mudah dan efisien. 

Setiap perusahaan pasti memiliki tujuan ataupun cita-cita yang ingin dicapai 

supaya eksistensi perusahaan terus terjaga di dalam dunia usaha. Pentingnya visi 
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dan misi bagi suatu organisasi yaitu supaya terarah sehingga diharapkan dapat 

bertahan dalam waktu yang panjang, mengalami kemajuan, dan terus 

berkembang. Shopee merupakan perusahaan besar, dan memiliki visi dan misi. 

Visi dari Shopee yaitu: 

“Menjadi mobile marketplace nomor 1 di Indonesia” 

Kemudian untuk mewujudkan visi tersebut, Shopee menetapkan misi sebagai 

tahapan yang dilakukan untuk mencapai visi perusahaan. Misi Shopee yaitu 

sebagai berikut: 

“Mengembangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual di Indonesia” 

Logo merupakan suatu gambar atau sekedar sketsa dengan arti tertentu, dan 

mewakili suatu arti dari perusahaan, daerah, organisasi, produk, negara, lembaga, 

dan hal lainnya yang membutuhkan sesuatu yang singkat dan mudah diingat 

sebagai pengganti dari nama sebenarnya 

4.2 Hasil Penelitian 

1. Deskripsi Responden Penelitian 

 Adapuin reispondein dalam peineilitian ini adalah masyarakat 

Makassar yang beiru imuir 17 tahuin keiatas dan teilah meilakuikan transaksi 

pada aplikasi Shopeie i. Makassar teirdiri dari 15 kecicamatan yaitui 

Biringkanaya, Bontoala, Keipuilauian Sangkarrang, Makassar, Mamajang, 

Manggala, Mariso, Panakuikang, Rappocini,Tallo, Tamalanreia, Tamalatei, 

Uiju ing Pandang, Uiju ing Tanah, dan Wajo. Sampeil yang diambil dalam 

peineilitian ini seibanyak 100 reispondein. Adapuin beibeirapa karakteiristik 

re ispondein peineilitian yang  teilah dilakuikan, seihingga dipeirole ih data 

seibagai beiriku it: 
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A. Karakteiristik Reispondein Beirdasarkan Jeinis Keilamin 

 Uiraian karakteiristik re ispondein beirdasarkan jeinis keilamin 

dapat dilihat pada tabeil di bawah ini: 

Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

SuimbeiSuimbeir : Hasil Olah Data SPSS 25, 2023 

Beirdasarkan tabeil diatas maka disimpuilkan karakteiristik 

re ispondein beirdasarkan jeinis keilamin, dipeirole ih (52%) orang 

yang beirje inis keilamin laki-laki seirta (48%) orang yang beirje inis 

keilamin peire impuian dari total reispondein seibanyak 100 orang. 

Maka dapat disimpuilkan reispondein yang beirje inis keilamin laki-

laki leibih banyak dibanding reispondein yang beirjeinis keilamin 

peire impuian. 

B. Karakteiristik Reispondein Beirdasarkan Uisia 

 Uiraian karakteiristik re ispondein beirdasarkan uisia dapat 

dilihat pada tabeil di bawah ini: 

Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

 

SuimbeiSuimbeir : Hasil Olah Data SPSS 25, 2023 

Jenis Kelamin 

 Freiquieincy Peirceint Valid Peirceint Cuimuilativei Peirceint 

Valid 

Laki-Laki 52 52.0 52.0 52.0 

Peireimpuian 48 48.0 48.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Usia 

 Freiquieincy Peirceint Valid Peirceint Cuimuilativei Peirceint 

Valid 

>35 Tahuin 5 5.0 5.0 5.0 

17 – 22 Tahuin 70 70.0 70.0 75.0 

23 – 28 Tahuin 21 21.0 21.0 96.0 

29 – 34 Tahuin 4 4.0 4.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Beirdasarkan tabeil diatas teirdapat 100 reispondein yang teilah 

me ingisi kuieisioneir dan teilah meilaku ikan transaksi pada aplikasi 

Shopeiei, yang teilah meinjadi reispondein dari uisia >35 Tahuin 

yaitui 5 orang (5%), ada (70%) reispondein yang beiru isia 17-22 

Tahuin, seime intara itui ada (21%) reispondein yang beirada pada 

uimu ir 23-28 Tahuin, dan ada (4%) reispondein yang beiru imu ir 29-

34 Tahuin. Dari data teirseibuit dapat diambil keisimpuilan bahwa 

re ispondein yang ikuit seirta dalam peingisisan kuie isionr ini beirada 

pada uimu ir 17-22 Tahuin. 

C. Karakteiristik Reispondein Beirdasarkan Peikeirjaan 

 Uiraian karakteiristik reispondein beirdasarkan Peikeirjaan 

dapat dilihat pada tabeil di bawah ini: 

Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasrkan Pekerjaan 

 

 

SuimbeiSuimbeir : Hasil Olah Data SPSS 25, 2023 

Dari tabeil diatas di jeilaskan teintang peikeirjaan yang meinjadi 

re ispondein dalam peineilitian ini. Dapat dilihat seibanyak (73%) 

yang beirstatuis mahasiswa, peigawai swasta seibanyak (7%), 

wiraswasta (4%) dan lain- lain seibanyak (16%). Deingan beigitu i 

keisimpu ilan yang dapat ditarik bahwa reispondein yang dominan 

pada peineilitian ini adalah mahasiswa seibanyak (73%).  

 

Pekerjaan 

 Freiquieincy Peirceint Valid Peirceint Cuimuilativei Peirceint 

Valid Lain-Lain 16 16.0 16.0 16.0 

Mahasiswa 73 73.0 73.0 89.0 

Peigawai Swasta 7 7.0 7.0 96.0 

Wiraswasta 4 4.0 4.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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D. Karakteiristik Reispondein Beirdasarkan Keicamatan 

 Uiraian karakteiristik re ispondein beirdasarkan keicamatan 

dapat dilihat pada tabeil dibawah ini: 

Tabel 4.4 
Karakterisitik Responden Berdasarkan Kecamatan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Suimbeir Suimbeir : Hasil Olah Data SPSS 25, 2023 

 Dari tabeil diatas dapat disimpuilkan karakteiristik reispondein 

beirdasarkan keicamatan teirdiri Biringkanaya seibanyak 7 orang 

(7%), Bontoala 2 orang (2%), Keipuilauian Sangkarang 2 orang 

(2%), Makassar 12 orang (12%), Mamajang 11 orang (11%), 

Manggala 9 orang (9%), Mariso 3 orang (3%), Panakuikang 18 

orang (18%), Rappocini 8 orang (8%), Tallo 4 orang (4%), 

Tamalanreia 5 orang (5%), Tamalatei 8 orang (8%), Uiju ing 

Pandang 5 orang (5%), Uiju ing Tanah 2 orang (2%), Wajo 4 

Kecamatan 

 

 Freiquieincy Peirceint Valid Peirceint Cuimuilativei Peirceint 

Valid Biringkanaya 7 7.0 7.0 7.0 

Bontoala 2 2.0 2.0 9.0 

Keipuilauian Sangkarang 2 2.0 2.0 11.0 

Makassar 12 12.0 12.0 23.0 

Mamajang 11 11.0 11.0 34.0 

Manggala 9 9.0 9.0 43.0 

Mariso 3 3.0 3.0 46.0 

Panakuikang 18 18.0 18.0 64.0 

Rappocini 8 8.0 8.0 72.0 

Tallo 4 4.0 4.0 76.0 

Tamalanreia 5 5.0 5.0 81.0 

Tamalatei 8 8.0 8.0 89.0 

Uijuing Pandang 5 5.0 5.0 94.0 

Uijuing Tanah 2 2.0 2.0 96.0 

Wajo 4 4.0 4.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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orang (4%) deingan juimlah keise ilu irahan reispondein seibanyak 

100 orang. 

E. Karakteiristik Re ispondein Beirdasarkan Peimbeilian Di Shopeie i 

Dalam Seibuilan 

 Uiraian karakteiristik re ispondein beirdasarkan peimbeilian di 

shopeiei dalam seibuilan dapat dilihat pada tabeil dibawah ini: 

Tabel 4.5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Total Pembelian Di Shopee Dalam 

Sebulan 

 

 

SuimbSuimbeir : Hasil Olah Data SPSS 25, 2023 

 Dari tabeil diatas dapat disimpuilkan duirasi peimbe ilian 

re ispondein pada aplikasi Shopeie i dalam seibuilan. Reispondein 

yang meimbeili pada aplikasi Shopeiei seibanyak >3 kali ada 18 

orang (18%), yang meimbeili seibanyak 1 kali ada 49 orang 

(49%), dan yang meimbe ili seibanyak 2-3 kali seibanyak 33 orang 

(33%) deingan total keise iluiru ihan reispondein seibanyak 100 

orang. 

4.3 Hasil Uji Instrumen 

1. Uji Validitas 

 Instru imein dalam peineilitian ini dikatakan valid jika r hituing > r tabeil 

pada peineilitian ini seibeisar 0,194. Uiji validitas pada peineilitian ini 

me ingguinakan program SPSS 25 for windows. Hasi uiji validitas ditampilkan 

dalam tabeil 4.6. 

Pembelian Di Shopee Dalam Sebulan 

 Freiquieincy Peirceint Valid Peirceint Cuimuilativei Peirceint 

Valid >3 Kali 18 18.0 18.0 18.0 

1 Kali 49 49.0 49.0 67.0 

2 – 3 Kali 33 33.0 33.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas 

Variabeil Indikator rhituing rtabeil Keiteirangan 

Digital Markeiting 

X1.1.1 0,612 0,194 Valid 

X1.1.2 0,568 0,194 Valid 

X1.2.3 0,729 0,194 Valid 

X1.2.4 0,649 0,194 Valid 

X1.3.5 0,569 0,194 Valid 

X1.3.6 0,681 0,194 Valid 

X1.4.7 0,675 0,194 Valid 

X1.4.8 0,683 0,194 Valid 

X1.5.9 0,323 0,194 Valid 

X1.6.10 0,818 0,194 Valid 

X1.6.11 0,674 0,194 Valid 

Brand Awareineiss 

Y1.1.1 0,582 0,194 Valid 

Y1.1.2 0,450 0,194 Valid 

Y1.2.3 0,672 0,194 Valid 

Y1.2.4 0,813 0,194 Valid 

Y1.3.5 0,768 0,194 Valid 

Y1.4.6 0,770 0,194 Valid 

Y1.4.7 0,692 0,194 Valid 

Suimbeir : Hasil Olah Data SPSS 25, 2023 
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Beirdasarkan tabeil 4.6 diatas dapat dilihat bahwa rhitung > rtabel sehingga 

dapat dikatakan seluruh item pertanyaan yang ada pada kuesioner dalam 

setiap masing-masing variabel digital markeitng dan brand awareness 

dapat dikatakan valid. 

2. Uji Reliabilitias 

 Uiji Re iliabilitas diguinakan uintuik meinguiji instruimein peineilitian. Uiji 

re iliabilitas dilakuikan pada 100 reispondein deingan meingamati nilai 

Cronbach Alpha > 0,60 kuieisioneir dapat dinyatakan reiliabeil, seime intara itui 

jika nilai Cronbach Alpha < 0,60 maka kuieisioneir dinyatakan tidak reiliabeil. 

Me ingeinai uiji re iliabilitas dapat dilihat pada tabeil dibawah ini: 

Tabel 4.7 
Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Digital Markeiting 

(X) 

0,845 Re iliabeil 

Brand Awareineiss 

(Y) 

0,806 Re iliabeil 

Suimbeir : Hasil Olah Data SPSS 25, 2023 

Dari hasil uji pada tabel diatas menyatakan nilai Cronbach Alpha pada 

variabel Digital Marketing dan Brand Awareness > dari 0,60. Hal ini dapat 

disimpuilkan bahwa semua instrumen dinyatakan reliabel. 

4.4 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

 Uiji normalitas diguinakan uintuik me ingeitahuii apakah reisiduial ataui 

variabeil peingganggui dalam modeil re igreisi beirdistribusi normal. Dalam 

peineilitian ini, diguinakan uiji normalitas deingan Kolmogorov Smirnov yang 

dapat dilihat pada tabeil 4.8 beiriku it ini: 
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Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas 

 
 

Suimbeir : Hasil Olah Data SPSS 25, 2023 

 Berdasarkan output pada tabel 4.8 pada uji normalitas dengan 

menggunakan metode kolmogorov-smirnov dapat disimpulkan nilai 

signifikannya yaitu 0,200 > 0,05 sehingga dapat dikatakan dalam uji 

normalitas yang di dapatkan berdistribusi normal. 

2. Uiji He ite iroske idastisitas 

 Uintuik meingeitahuii kuialitas modeil re igreisi, peinting bahwa modeil 

teirse ibuit tidak meinuinjuikkan tanda-tanda heiteiroskeidastisitas. Dalam hal ini 

guina meime iriksa apakah ada indikasi heiteiroskeidastisitas dalam modeil 

re igreisi peineilitian ini, hal yang dapat dilakuikan ialah meimanfaatkan meitodei 

visuial deingan meimbuiat grafik.  

 De ingan seipeirti itui hasil heiteiroskeidastisitas dalam peineilitian ini 

dapat dilihat pada gambar beirikuit ini. 

 

 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Uinstandardizeid Reisiduial 

N 100 

Normal Parameiteirsa,b Meian .0000000 

Std. Deiviation 2.85713824 

Most Eixtreimei Diffeireinceis Absoluitei .064 

Positivei .064 

Neigativei -.052 

Teist Statistic .064 

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

a. Teist distribuition is Normal. 

b. Calcuilateid from data. 

c. Lillieifors Significancei Correiction. 

d. This is a loweir bouind of thei truiei significancei. 
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Gambar 4.1 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Suimbeir : Hasil Olah Data SPSS 25, 2023 

  

 Dengan melihat grafik scatterplot di atas, menampakkan  

titik – titik yang menyebar secara acak dan menyebar dengan baik  

diatas ataupun di bawah angka 0 (nol). Maka disimpulkan gambar 

diatas tidak mengalami heteroskedastisitas. 

4.5 Uji Analisis Data 

1. Uji Analisis Regresi Linier Sederhana 

 Analisis reigreisi linie ir seideirhana pada peineilitian ini beirmaksu id 

guina meingeitahuii be isar peingaruih variabeil indeipeindein teirhadap variabeil 

deipeindein. 

Tabel 4.9 
Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana 

Coefficientsa 

Modeil 

Uinstandardizeid Coeifficieints Standardizeid Coeifficieints 

t Sig. B Std. Eirror Beita 

1 (Constant) 3.778 2.541  1.487 .140 

Digital Markeiting .531 .057 .689 9.401 .000 
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Suimbeir : Hasil Olah Data SPSS 25, 2023 
 

Berdasarkan tabel diatas, menunjukkan persamaan regresi sebagai 

berikut: 

 Y = a +bX 

 Y = 3,778+0,531 (X) 

 Persamaan diatas dapat menyatakan koefisien kedua variabel 

bernilai positif. Yang dimana 3,778 untuk variabel brand awareness (Y) 

dan 0,531 untuk variabeil digital marketing (X). 

2. Uji T 

 Uiji parsial (t) beirtuiju ian guina meingeitahuii seibeirapa beisar 

peingaruih variabeil indeipeindeint (X) teirhadap variabeil deipeindeint (Y) 

deingan hipoteisis variabeil lainnya. 

Tabel 4.10 

Hasil Uji T 

Suimbeir : Hasil Olah Data SPSS 25, 2023 

 Pada tabel 4.10 diatas dapat diketahui bahwa nilai t hitung digital 

marketing adalah sebesar t hitung 9,401 dan untuk uji t-tabel diperoleh 

melalui rumus DK = n – 2 (100-2 = 98) atau menggunakan rumus excel = 

TINV (0.05;98) sehingga mendaptakan nilai t-tabel sebesar 1,984. Pada 

nilai sig yang dipeiroleh pada tabel 4.10 diatas uji t sebesar .000 < 0,05 

maka hal ini memperlihatkan bahwa digital marketing berpengaruh positif 

dan signifikan teirhadap brand awareness. 

a. Deipeindeint Variablei: Brand Awareineiss 

Coefficientsa 

Modeil 

Uinstandardizeid Coeifficieints Standardizeid Coeifficieints 

t Sig. B Std. Eirror Beita 

1 (Constant) 3.778 2.541  1.487 .140 

Digital Markeiting .531 .057 .689 9.401 .000 

a. Deipeindeint Variablei: Brand Awareineiss 
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3. Uji Koefisien Determinasi  

 Uiji koeifisiein deiteirminasi beirtuiju ian uintuik me inguiku ir se ibeirapa beisar 

kontribuisi variabeil (X) teirhadap variabeli (Y). Hasil uiji koeifisiein deiteirminasi 

disajikan dalam tabeil 4.11 dibawah ini. 

Tabel 4.11 

                       Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

 

Suimbeir : Hasil Olah Data SPSS 25, 2023 

 Pada tabeil 4.11 di atas dapat dilihat beisarnya nilai koeifisiein R 

seibeisar .689 yang dimana digital markeiting (X) me imiliki huibuingan yang 

eirat deingan brand awareineiss seirta uintuik nilai koeifisiein deiteirminasi (R 

squiarei) se ibeisar 0,474 ataui se ibeisar 47,4% yang mana dapat disimpuilkan 

digital markeiting dapat meinjeilaskan brand awareineiss shopeie i Indoneisia di 

kota Makassar seidangkan sisanya 46,4% dipeingaruihi oleih variabeil lain 

yang tidak di jeilaskan dalam peineilitian ini. 

4.6  Pembahasan 

1. Pengaruh variabel Digital Marketing ( Accessibility, Interacivity, 

Entertainment, Credibility, Irritation, dan Informativeness) dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

Dari hasil penelitian yang dilakukan terbukti bahwa digital marketing memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap brand awareness Shopee Indonesia di Kota 

Makassar hal ini terbukti dari hasil uji deskriptif pada masing – masing item 

pertanyaan. Pada item pertanyaan mengenai indikator Accessibility Shopee 

Indonesia di Kota Makassar memiliki nilai rata – rata 4,37 “ Aksessibilitas  

Model Summaryb 

Modeil R R Squiarei Adjuisteid R Squiarei Std. Eirror of thei Eistimatei 

1 .689a .474 .469 2.872 

a. Preidictors: (Constant), Digital Markeiting 

b. Deipeindeint Variablei: Brand Awareineiss 
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( Digital Marketing memudahkan konsumen dalam mendapatkan produk yang 

di inginkan)” fakta dilapangan hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen 

dapat dengan mudah untuk mendapatkan barang atau jasa yang mereka 

inginkan melalui Digital. Dengan perkembangan zaman yang semakin modern 

tentu membuat konsumen untuk semakin cepat untuk mendapatkan produk 

atau jasa yang mereka inginkan melalui google. 

 Kemudian indikator variabel Digital Marketing yang tertinggi kedua yaitu 

Interactivity ( Digital Maketing membantu untuk memberikan pelayanan yang 

lebih baik terhadap konsumen) dengan nilai rata – rata 4.15 fakta lapangan hasil 

penelitian menunjukkan bahwa dengan menggunakan platform digital seperti 

Instagram,Facebook,Whatsaap,Dan Youtube dengan memanfaatkan fitur 

komentar ataupun direct message penjual dapat dengan mudah melakukan 

transaksi terhadap konsumen. 

 Kemudian indikator variabel Digital Marketing yang tertinggi ketiga yaitu 

entertainment (Saya mendapatkan iklan Shopee baik melalui media sosial 

ataupun TV) dengan nilai rata – rata 4.12 fakta lapangan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa konsumen mendapatkan iklan Shopee baik melalui media 

sosial ataupun Tv dengan memanfaatkan teknologi – teknologi yang ada tentu 

saja pihak Shopee akan mempromosikan platform merkea hal demikian juga 

dapat menjadi hiburan bagi konsumen dikarenakan iklan yang disampaikan 

Shopee bersifat menarik. 

 Kemudian indikator variabel Digital Marketing yang tertinggi keempat yaitu 

Credibility ( Digital Marketing memudahkan konsumen dalam memperoleh 

produk yang di inginkan) dengan nilai rata – rata 4.20 fakta lapangan hasil 

penelitian menunjukkan bahwa dengan mengandalkan Digital konsumen dapat 

dengan mudah mendapatkan jasa atau produk yang mereka inginkan dengan 

memakai fitur search yang ada di internet. 
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 Kemudian indikator variabel Digital Marketing yang kelima yaitu Irritation ( 

Ketidaksesuaian produk yang diterima dengan foto yang di tampilkan pada 

platform Shopee) memiliki nilai rata – rata terendah dari semua indikator Digital 

Marketing dengan nilai rata – rata 3.55 fakta lapangan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa konsumen lebih menyukai ketika produk yang 

dicantumkan di platform Shopee bersifat real sehingga ketika produk sampai 

ditangan konsumen, konsumen tidak kecewa terhadap barang yang 

dipesannya. 

 Kemudian indikator variabel Digital Marketing yang tertinggi keenam yaitu 

Informativeness ( Digital Marketing memudahkan Shopee dalam menjelaskan 

produk atau jasa yang dipasarkan) dengan nilai rata – rata 4.09 fakta 

dilapangan hasil penelitian menunjukkan bahwa dengan mengandalkan Digital 

Marketing tentu saja Shopee dapat dengan mudah menjelaskan promosi,jasa 

dan produk yang mereka miliki ke target market mereka. 

 Variabel Brand Awarenees ( Recall, Recognition, Purchase, Consuption) 

dapat dijelaskan sebagai berikut: 

 Indikator variabel Brand Awareness yang tertinggi pertama yaitu Recall ( 

Anda menyadari keberadaan Shopee karena banyaknya iklan Shopee 

diberbagai media) dengan nilai rata – rata 4.13 fakta dilapangan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa dengan memasang iklan pada platform digital seperti 

Instagram,Youtube,facebook ataupun media digital lainnya tentu saja akan 

membuat konsumen semakin menyadari akan adanya platform Shopee 

tersebut. 

 Indikator variabel Brand Awareness yang tertinggi kedua yaitu Recognition 

( Ketika anda ingin berbelanja secara online, and alangsung mengingat aplikasi 

Shopee) dengan nilai rata – rata 4.00 fakta dilapangan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa dengan banyaknya promosi yang dilakukan pihak Shopee 
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seperti gratis ongkir dan Flash sale yang membuat konsumen mengingat 

aplikasi Shopee ketika ingin berbelanja produk atau jasa yang mereka inginkan. 

 Indikator Brand Awareness yang tertinggi ke tiga adalah Purchase (Anda 

memilih aplikasi Shopee untuk melakukan perbelanjaan dibanding aplikasi e-

commerce lainnya) denga nilai rata – rata 3.84 fakta dilapangan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa konsumen lebih memilih berbelanja di aplikasi Shopee 

dibanding e-commerce lainnya dikarenakan fitur – fitur yanga da didalam 

aplikasi shopee mudah dipahami serta harga produk yang ada pada aplikasi 

Shopee lebih terjangkau.  

 Kemudian indikator variabel Brand Awareness yang keempat yaitu 

Consumption ( Anda selalu menggunakan aplikasi Shopee untuk melakukan 

perbelanjaan secara online) memiliki nilai rata – rata terendah dari semua 

indikator dimana nilai rata – rata sebesar 3.83. Hal demikian menunjukkan 

bahwa sebagian besar responden tidak selalu menggunkan aplikasi Shopee 

untuk berbelanja secara online. Untuk meningkatkan brand awareness pada 

aspek ini, perlu dilakukan upaya lebih lanjut untuk mempromosikan aplikasi 

shopee agar lebih banyak digunakan oleh target pasar. 

 Adapun penelitian terdahului yang dilakuikan oleih Rudi Yacub dan Wahyu 

Mustajab (2020) dengan judul “Analisis pengaruih pemasaran digital (Digital 

Marketing) teirhadap brand awareness pada e-commerce” mendapatkan  hasil 

t-hitung 19,850 > t-tabel 1,988 dengan nilai sig 0,000 < 0,05 maka dikatakan 

digital markeiting (X) memiliki pengaruih signifikan terhadap brand awareness 

(Y). Hal demikian juga dibuktikan oleh penelitian Muhammad Rizky 

Pramadyanto (2022) deingan judul “Pemanfaatan digital marketing dalam 

membangun brand awareness brand fashion streetwear urbain inc” yang mana 

penelitian ini menggunakan metode kualitatif yang dimana  mendapatkan hasil 

pemanfaatan digital marketing sebagai pemasaran termasuik website,  
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e-commerce dan sosial media dengan menggunakan slogan “VS Everybody” 

dinilai berhasil dalam membangun brand awareness. Karena bisa membangun 

top of mind masyarakat bahwa urbain inc merupakan brand fashion streetwear 

yang kuat akan unsur street culture. Media sosial Instagram dan platform e-

commerce memiliki faktor besar dalam membanguin brand awareness urbain 

inc dimata masyarakat. 

 

 



 

53 
 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 Hasil peineilitian ini dipeiroleih beirdasarkan hasil olah data meingguinakan 

program SPSS veirsi 25 yang dapat disimpuilkan seibagai beiriku it:  

1. Mengenai variabel (X) Digital Marketing (Accessibility, 

Interacivity,Entertainment,Credibility,Irritation, Informativeness) memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness Shopee 

Indonesia di Kota Makassar. 

2. Pada variabel Digital Marketing untuk indikator accessibility merupakan 

indikator yang memiliki nilai rata – rata tertinggi dan indikator dengan nilai 

rata – rata terendah yaitu irrigation. 

3. Besar pengaruh variabel (X) Digital Marketing terhadap Brand Awareness 

Shopee Indonesia di Kota Makassar adalah sebesar 47,4% sementara 

sisanya 46,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

4. Hasil uji-t pada penelitian ini ditemukan bahwa nilai signifikansi (sig) 

dengan nilai .000 < 0,05 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

signifikansi Digital Marketing (X) terhadap Brand awareness (Y) secara 

parsial. 
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5.2 Saran 

Beirdasarkan hasil peineilitian dan peimbahasan, seirta keisimpuilan 

maka saran yang ada pada peineilitian ini yaitui, seibagai beiriku it : 

1. Irrigation memiliki nilai rata – rata terendah, pelaku usaha pada platform 

Shopee harus mampu menampilkan barang yang real agar konsumen 

tertarik untuk berbelanja. 

2. Consuption memiliki rata – rata terendah dalam variabel brand awareness. 

Platform Shopee harus lebih kreatif lagi dalam mempromosikan aplikasi 

mereka agar konsumen lebih tertarik lagi dalam melakukan pembelian 

secara online. 

3. Untuk peneliti selanjutnya diharapkan untuk memperluas lagi penelitiannya 

tidak sebatas digital marketing sebagai variabel independent dan brand 

awareness sebagai variabeil dependent tetapi juga menambahkan variabel 

lain pada penelitian selanjutnya. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 : Biodata Penulis 

Biodata Penulis 

Nama    : Harman Foprian Okprimus Sampe Salu 

Tempat, Tanggal Lahir  : Parepare, 28 Oktober 2001   

Alamat    : Jl. Lintas Brimob  

Jenis Kelamin    : Laki-laki 

Agama    : Kristen Protestan 

Kewarganegaraan   : Indonesia 

Pekerjaan    : Mahasiswa 

Riwayat Pendidikan  

 SD    : SD Katolik Parepare 

 SMP/MTs  : SMP Negeri 1 Parepare 

 SMA    : SMA Negeri 2 Parepare  

Perguruan Tinggi   : Universitas Fajar 

Jurusan    : Manajemen 

Konsentrasi    : Pemasaran 

No. Telepon    : 081342093977 

E-Mail     : harmanfoprian@gmail.com 

 

      Makassar,30 September 2023 

  

    Harman Foprian Okprimus Sampe Salu 
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Lampiran 2: Kuesioner Penelitian 

“PENGARUH DIGITAL MARKETING TERHADAP BRAND AWARENESS 

SHOPEE INDONESIA DI KOTA MAKASSAR” 

Kepada Yth. 

Responden 

Di Tempat 

 Dalam rangka penyelesaian Tugas Akhir sebagai mahasiswa Program Strata 

Satu (S1) Universitas Fajar Makassar, saya: 

Nama   : Harman Foprian Okprimus Sampe Salu 

Nim   : 1910421132 

Fakultas/Jurusan : Ekonomi dan Ilmu-Ilmu Sosial / Manajemen 

Universitas  : Universitas Fajar 

 Bermaksud melakukan penelitian untuk penyusunan skripsi dengan judul 

“Pengaruh Digital Marketing Terhadap Brand Awareness Shopee Indonesia 

di Kota Makassar ”. 

 Sehubungan dengan hal tersebut saya sangat mengharapkan ketersediaan 

Bapak/Ibu/Saudara/I untuk meluangkan waktunya sejenak untuk mengisi 

beberapa pertanyaan dan penyataan pada kuesioner ini. 

Atas perhatian dan kerjasamanya, saya ucapkan terima kasih. 

Hormat Saya, 

 

Harman Foprian Okprimus Sampe Salu 
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A . Petunjuk Pengisian Kuisoner 

 1. Isilah data diri anda sebelum melakukan pengisian kuesioner  

 2. Petunjuk pengisian Berikut ini keterangan alternative pilihan jawaban 

yang tersedia, yaitu: 

a. SS : Sangat Setuju  

b. S : Setuju  

c. CS: Cukup Setuju  

d. TS : Tidak Setuju  

e. STS: Sangat Tidak Setuju  

Pilihlah salah satu jawaban yang menurut saudara/saudari paling tepat dengan 

memberikan tanda (√) pada setiap butir pertanyaan. 

B. Data Responden 

Nama: 

Jenis Kelamin:   Laki-laki  Perempuan 

Usia :    17 - 22 tahun  23-28 tahun  

     29 – 34 tahun  ≥35 tahun 

Status / Pekerjaaan:  PNS   Wiraswasta 

     Pegawai Swasta  Lain-lain 

     Pelajar 

     Mahasiswa 

Kecamatan:    Mariso   Tamalate  

     Mamajang  Rappocini 

     Makassar          Wajo 
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     Ujung Pandang          Bontoala 

     Ujung Tanah 

     Kepulauan Sangkarrang 

     Tallo     Biringkanaya 

     Panakukang    Tamalanrae 

     Manggala  

Berapa kali dalam sebulan anda membeli kebutuhan fashion 

(pakaian,sepatu, aksesoris) di Marketplace Shopee? 

1 kali 2-3 kali ≥ 3 kali 
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INDIKATOR VARIABEL DIGITAL MARETING (X) 

No Pernyataan Jawaban 

Accessibility 

(aksessibilitas) 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Cukup 

Setuju 
Setuju 

Sangat 

Setuju 

1 

Digital Marketing 

Memudahkan 

konsumen dalam 

mendapatkan produk 

yang diinginkan. 

     

2 

Pemasaran dengan 

menggunakan digital 

marketing mudah 

dipahami dan 

digunakan konsumen. 

     

Interactivity 

(interaktivitas) 
     

3 

Digital marketing 

memudahkan dalam 

meningkatkan 

pertukaran informasi 

kepada konsumen 

dengan jelas dan 

mudah dimengerti. 
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4 

Digital marketing 

membantu untuk 

memberikan pelayanan 

yang lebih baik 

terhadap konsumen 

     

Entertainment (hiburan)      

5 

Saya mendapatkan 

iklan Shopee baik 

melalui media sosial 

maupun tv. 

     

6 

Saya mendapatkan 

penawaran menarik 

dari aplikasi Shopee. 

     

Credibility (kepercayaan)      

7 

Digital marketing 

memudahkan 

konsumen dalam 

memperoleh produk 

yang diinginkan. 

     

8 

Shopee melindungi 

kerahasiaan konsumen 

yang berbelanja. 

     

Irritation (gangguan)      
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9 

Ketidaksesuaian 

produk yang diterima 

dengan foto yang 

ditampilkan pada 

platform Shopee. 

     

Informativeness 

(Informative) 
     

10 

Digital marketing 

memudahkan Shopee 

dalam menjelaskan 

produk atau jasa yang 

di pasarkan. 

     

11 

Digital marketing 

memudahkan Shopee 

dalam memberikan 

informasi kepada 

konsumen. 
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              INDIKATOR VARIABEL Brand Awareness (Y)  

No Pernyataan               Jawaban  

Recall 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Cukup 

Setuju 
Setuju 

Sangat 

Setuju 

 

1 
“Gratis ongkir sepuasnya” 

merupakan tagline shopee. 

    

 

2 

Anda menyadari 

keberadaan Shopee karena 

banyaknya iklan Shopee 

diberbagai media  

    

 

Recognition      

3 

Anda langsung mengingat 

aplikasi Shopee ketika 

sedang membicarakan e-

commerce 

    

 

4 

Ketika anda ingin 

berbelanja secara online, 

anda langsung mengingat 

aplikasi Shopee. 
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Purchase      

5 

Anda memilih aplikasi 

Shopee 

untuk melakukan 

perbelanjaan 

dibandingkan aplikasi e-

commerce lainnya 

    

 

Consumption      

6 

Anda selalu menggunakan 

aplikasi Shopee untuk 

melakukan perbelanjaan 

secara online. 

    

 

7 

Anda masih mengingat 

aplikasi Shopee bahkan 

ketika sedang 

menggunakan aplikasi e-

commerce lainnya 
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                                  DIGITAL MARKETING    

No X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 TOTAL 

1 4 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 47 

2 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 46 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 

4 5 4 4 5 4 5 5 4 3 4 4 47 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

6 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 

7 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 51 

8 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 46 

9 4 4 4 5 5 5 5 5 3 5 5 50 

10 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 40 

11 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 36 

12 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 45 

13 4 3 4 3 5 5 5 5 2 5 5 46 

14 5 4 5 4 5 3 4 3 3 3 4 43 

15 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 42 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

17 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 5 41 

18 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 53 

19 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 45 

20 5 4 4 4 4 5 5 5 3 5 5 49 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

22 4 4 3 5 4 3 3 4 2 3 3 38 

23 4 3 3 3 5 3 4 3 2 3 3 36 

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

25 5 4 4 4 4 4 5 4 3 5 4 46 

26 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 53 

27 5 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 45 

28 5 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 46 

29 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 

30 5 3 5 5 5 3 4 4 3 4 4 45 

31 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 52 

32 5 4 4 4 5 5 4 3 3 4 4 45 

33 5 3 4 5 5 4 5 5 2 4 3 45 

34 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 50 

35 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 35 

36 3 4 4 5 5 3 4 4 3 4 3 42 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 
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38 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 51 

39 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 44 

40 5 5 5 3 5 5 4 5 4 5 4 50 

41 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 34 

42 5 4 3 5 3 5 5 4 3 5 5 47 

43 5 4 5 4 5 5 5 3 5 3 3 47 

44 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 51 

45 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 51 

46 5 4 5 5 5 3 5 3 5 5 4 49 

47 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 45 

48 4 3 5 3 5 4 3 2 5 4 4 42 

49 5 3 4 4 5 5 5 4 3 4 4 46 

50 5 5 5 5 3 3 5 4 3 5 5 48 

51 3 3 4 4 5 4 4 3 3 3 4 40 

52 5 5 5 4 2 4 5 4 4 4 4 46 

53 5 5 5 5 4 4 5 4 2 5 5 49 

54 4 3 3 3 2 4 4 3 4 5 5 40 

55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

56 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 41 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

58 4 4 4 3 3 5 3 3 5 3 3 40 

59 5 5 3 3 3 1 5 3 3 3 3 37 

60 5 5 5 4 4 4 4 4 2 4 4 45 

61 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 40 

62 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 41 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

64 5 4 4 4 3 3 5 4 4 4 4 44 

65 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 51 

66 3 3 3 4 2 2 4 5 4 2 3 35 

67 5 5 3 3 4 4 4 4 2 4 4 42 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 53 

69 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 54 

70 5 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 45 

71 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 32 

72 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 46 

73 4 4 4 3 2 5 3 5 3 4 3 40 

74 5 4 4 4 1 2 4 3 3 3 3 36 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 42 

76 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 52 

77 5 5 5 4 3 5 5 4 5 5 4 50 

78 3 2 3 4 3 4 4 2 4 2 4 35 
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79 5 5 5 5 3 3 4 3 3 4 4 44 

80 5 5 4 4 5 5 5 4 3 4 4 48 

81 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 42 

82 3 4 3 5 3 4 3 4 4 3 5 41 

83 4 4 5 5 4 3 4 3 3 4 4 43 

84 5 4 4 4 4 3 5 4 3 5 4 45 

85 4 3 4 4 5 4 4 4 3 4 5 44 

86 5 5 4 5 4 3 3 4 4 4 5 46 

87 5 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 44 

88 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 44 

89 4 5 4 5 4 4 4 4 3 5 4 46 

90 5 3 4 5 5 5 4 4 4 5 4 48 

91 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 53 

92 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

93 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 54 

94 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 

95 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

96 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

97 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

98 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 53 

100 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 45 
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BRAND AWARENESS 

NO Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 TOTAL 

1 3 3 4 4 3 5 3 25 

2 4 4 4 4 3 5 3 27 

3 3 4 3 3 4 4 3 24 

4 3 4 4 4 4 3 4 26 

5 4 4 4 4 4 4 4 28 

6 4 4 4 4 4 4 4 28 

7 4 4 5 4 5 3 4 29 

8 4 4 4 4 4 4 4 28 

9 4 5 4 5 5 5 4 32 

10 3 4 3 4 3 4 3 24 

11 3 3 3 3 3 3 3 21 

12 4 5 3 3 3 3 3 24 

13 3 3 5 5 5 5 5 31 

14 2 5 3 3 4 4 4 25 

15 4 4 4 3 2 3 4 24 

16 4 4 4 4 4 4 4 28 

17 5 5 4 3 3 2 3 25 

18 5 5 3 5 4 5 3 30 

19 5 4 4 4 4 4 4 29 

20 5 5 5 5 5 5 5 35 

21 4 4 4 4 4 4 4 28 

22 5 4 3 3 4 3 3 25 

23 3 4 4 4 4 4 4 27 

24 4 4 4 4 4 4 4 28 

25 3 4 4 4 4 4 4 27 

26 5 4 5 4 4 3 4 29 

27 4 4 4 4 4 4 4 28 

28 4 5 5 5 4 4 3 30 

29 3 3 3 3 3 3 3 21 

30 3 5 3 2 2 2 3 20 

31 5 5 5 5 5 5 5 35 

32 5 5 4 5 5 5 5 34 

33 5 4 4 4 4 3 4 28 

34 4 4 4 4 4 4 4 28 

35 3 3 3 3 3 3 3 21 

36 3 4 4 3 3 4 3 24 

37 4 4 4 4 4 4 4 28 
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38 4 4 5 5 5 5 5 33 

39 3 5 4 4 4 3 3 26 

40 1 5 2 5 5 5 5 28 

41 2 4 2 3 3 3 4 21 

42 5 4 5 5 3 5 3 30 

43 2 4 4 5 5 5 5 30 

44 4 4 5 5 4 5 4 31 

45 5 5 3 5 5 5 5 33 

46 5 5 5 5 5 5 5 35 

47 4 5 3 2 2 2 4 22 

48 2 5 2 5 2 1 3 20 

49 5 5 4 4 3 3 3 27 

50 3 2 2 3 5 3 2 20 

51 4 4 4 4 4 4 4 28 

52 4 3 3 4 4 5 4 27 

53 5 5 5 4 2 2 4 27 

54 3 4 3 4 3 3 5 25 

55 4 4 4 4 4 4 4 28 

56 3 4 4 4 3 3 4 25 

57 4 4 4 4 4 4 4 28 

58 4 5 3 3 3 2 3 23 

59 3 3 4 2 3 3 4 22 

60 5 3 5 4 4 5 4 30 

61 4 4 4 3 3 4 4 26 

62 4 4 4 4 4 3 3 26 

63 4 4 4 4 4 4 4 28 

64 4 4 4 4 5 5 5 31 

65 5 5 5 5 4 5 4 33 

66 3 3 4 4 3 4 4 25 

67 4 4 4 3 3 3 3 24 

68 5 5 5 5 5 5 5 35 

69 5 5 5 5 5 5 5 35 

70 4 4 3 3 3 3 3 23 

71 3 3 3 3 3 3 3 21 

72 5 4 5 5 5 5 4 33 

73 3 3 4 4 2 1 3 20 

74 3 4 3 3 3 3 3 22 

75 4 4 4 4 4 4 4 28 

76 5 4 5 5 4 4 5 32 

77 5 5 5 5 5 5 5 35 

78 4 4 4 4 5 4 2 27 
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79 5 5 4 5 5 4 5 33 

80 3 5 4 5 4 4 4 29 

81 4 5 4 5 5 5 4 32 

82 4 3 5 3 3 3 4 25 

83 5 4 3 3 4 3 3 25 

84 3 4 3 4 3 4 4 25 

85 4 4 3 4 4 4 5 28 

86 5 4 3 3 3 3 4 25 

87 4 4 4 5 4 4 4 29 

88 5 4 3 4 3 4 4 27 

89 5 4 4 3 3 3 3 25 

90 5 5 4 4 3 5 3 29 

91 5 5 5 5 5 5 5 35 

92 4 4 4 4 4 4 4 28 

93 5 5 3 4 5 4 4 30 

94 5 3 5 5 5 3 4 30 

95 4 3 4 4 4 4 5 28 

96 4 4 4 4 4 4 4 28 

97 4 4 3 4 4 4 3 26 

98 4 3 4 4 4 3 4 26 

99 5 5 5 5 5 5 5 35 

100 2 4 5 4 4 4 3 26 

 

Tabel r hitung 

 
 

df = (N-2) 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 

51 0.2284 0.2706 0.3188 0.3509 0.4393 

52 0.2262 0.2681 0.3158 0.3477 0.4354 

53 0.2241 0.2656 0.3129 0.3445 0.4317 

54 0.2221 0.2632 0.3102 0.3415 0.4280 

55 0.2201 0.2609 0.3074 0.3385 0.4244 

56 0.2181 0.2586 0.3048 0.3357 0.4210 

57 0.2162 0.2564 0.3022 0.3328 0.4176 

58 0.2144 0.2542 0.2997 0.3301 0.4143 

59 0.2126 0.2521 0.2972 0.3274 0.4110 

60 0.2108 0.2500 0.2948 0.3248 0.4079 

61 0.2091 0.2480 0.2925 0.3223 0.4048 
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62 0.2075 0.2461 0.2902 0.3198 0.4018 

63 0.2058 0.2441 0.2880 0.3173 0.3988 

64 0.2042 0.2423 0.2858 0.3150 0.3959 

65 0.2027 0.2404 0.2837 0.3126 0.3931 

66 0.2012 0.2387 0.2816 0.3104 0.3903 

67 0.1997 0.2369 0.2796 0.3081 0.3876 

68 0.1982 0.2352 0.2776 0.3060 0.3850 

69 0.1968 0.2335 0.2756 0.3038 0.3823 

70 0.1954 0.2319 0.2737 0.3017 0.3798 

71 0.1940 0.2303 0.2718 0.2997 0.3773 

72 0.1927 0.2287 0.2700 0.2977 0.3748 

73 0.1914 0.2272 0.2682 0.2957 0.3724 

74 0.1901 0.2257 0.2664 0.2938 0.3701 

75 0.1888 0.2242 0.2647 0.2919 0.3678 

76 0.1876 0.2227 0.2630 0.2900 0.3655 

77 0.1864 0.2213 0.2613 0.2882 0.3633 

78 0.1852 0.2199 0.2597 0.2864 0.3611 

79 0.1841 0.2185 0.2581 0.2847 0.3589 

80 0.1829 0.2172 0.2565 0.2830 0.3568 

81 0.1818 0.2159 0.2550 0.2813 0.3547 

82 0.1807 0.2146 0.2535 0.2796 0.3527 

83 0.1796 0.2133 0.2520 0.2780 0.3507 

84 0.1786 0.2120 0.2505 0.2764 0.3487 

85 0.1775 0.2108 0.2491 0.2748 0.3468 

86 0.1765 0.2096 0.2477 0.2732 0.3449 

87 0.1755 0.2084 0.2463 0.2717 0.3430 

88 0.1745 0.2072 0.2449 0.2702 0.3412 

89 0.1735 0.2061 0.2435 0.2687 0.3393 

90 0.1726 0.2050 0.2422 0.2673 0.3375 

91 0.1716 0.2039 0.2409 0.2659 0.3358 

92 0.1707 0.2028 0.2396 0.2645 0.3341 

93 0.1698 0.2017 0.2384 0.2631 0.3323 

94 0.1689 0.2006 0.2371 0.2617 0.3307 

95 0.1680 0.1996 0.2359 0.2604 0.3290 

96 0.1671 0.1986 0.2347 0.2591 0.3274 

97 0.1663 0.1975 0.2335 0.2578 0.3258 

98 0.1654 0.1966 0.2324 0.2565 0.3242 

99 0.1646 0.1956 0.2312 0.2552 0.3226 

100 0.1638 0.1946 0.2301 0.2540 0.3211 
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Hasil Uji Validitas Digital Marketing  

Correlations 

 

X1.

1 

X1.

2 

X1.

3 

X1.

4 

X1.

5 

X1.

6 

X1.

7 

X1.

8 

X1.

9 

X1.1

0 

X1.1

1 

Digital 

Marketi

ng 

X1.1 Pearson 

Correlati

on 

1 .529

** 

.525

** 

.301

** 

.196 .231

* 

.573

** 

.295

** 

-

.006 

.458

** 

.317

** 

.612** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.000 .000 .002 .050 .021 .000 .003 .950 .000 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson 

Correlati

on 

.529

** 

1 .479

** 

.332

** 

.092 .162 .354

** 

.392

** 

.059 .422

** 

.284

** 

.568** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 
 

.000 .001 .362 .107 .000 .000 .562 .000 .004 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson 

Correlati

on 

.525

** 

.479

** 

1 .526

** 

.383

** 

.332

** 

.397

** 

.329

** 

.270

** 

.542

** 

.351

** 

.729** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 
 

.000 .000 .001 .000 .001 .007 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson 

Correlati

on 

.301

** 

.332

** 

.526

** 

1 .324

** 

.248

* 

.402

** 

.437

** 

.116 .508

** 

.394

** 

.649** 

Sig. (2-

tailed) 

.002 .001 .000 
 

.001 .013 .000 .000 .251 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pearson 

Correlati

on 

.196 .092 .383

** 

.324

** 

1 .479

** 

.320

** 

.288

** 

.048 .387

** 

.271

** 

.569** 

Sig. (2-

tailed) 

.050 .362 .000 .001 
 

.000 .001 .004 .638 .000 .006 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.6 Pearson 

Correlati

on 

.231

* 

.162 .332

** 

.248

* 

.479

** 

1 .367

** 

.480

** 

.264

** 

.540

** 

.476

** 

.681** 

Sig. (2-

tailed) 

.021 .107 .001 .013 .000 
 

.000 .000 .008 .000 .000 .000 
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.7 Pearson 

Correlati

on 

.573

** 

.354

** 

.397

** 

.402

** 

.320

** 

.367

** 

1 .432

** 

.018 .537

** 

.416

** 

.675** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .001 .000 
 

.000 .855 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.8 Pearson 

Correlati

on 

.295

** 

.392

** 

.329

** 

.437

** 

.288

** 

.480

** 

.432

** 

1 .066 .592

** 

.495

** 

.683** 

Sig. (2-

tailed) 

.003 .000 .001 .000 .004 .000 .000 
 

.516 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.9 Pearson 

Correlati

on 

-

.006 

.059 .270

** 

.116 .048 .264

** 

.018 .066 1 .134 .146 .323** 

Sig. (2-

tailed) 

.950 .562 .007 .251 .638 .008 .855 .516 
 

.184 .147 .001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.10 Pearson 

Correlati

on 

.458

** 

.422

** 

.542

** 

.508

** 

.387

** 

.540

** 

.537

** 

.592

** 

.134 1 .620

** 

.818** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .184 
 

.000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.11 Pearson 

Correlati

on 

.317

** 

.284

** 

.351

** 

.394

** 

.271

** 

.476

** 

.416

** 

.495

** 

.146 .620

** 

1 .674** 

Sig. (2-

tailed) 

.001 .004 .000 .000 .006 .000 .000 .000 .147 .000 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Digital 

Marketi

ng 

Pearson 

Correlati

on 

.612

** 

.568

** 

.729

** 

.649

** 

.569

** 

.681

** 

.675

** 

.683

** 

.323

** 

.818

** 

.674

** 

1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 



 
 

76 
 

Hasil Uji Validitas Brand Awareness 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 

Brand 

Awareness 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .282** .464** .265** .259** .233* .210* .582** 

Sig. (2-tailed)  .004 .000 .008 .009 .019 .036 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.282** 1 .097 .332** .171 .172 .230* .450** 

Sig. (2-tailed) .004  .337 .001 .089 .088 .022 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.464** .097 1 .496** .359** .389** .380** .672** 

Sig. (2-tailed) .000 .337  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.265** .332** .496** 1 .637** .629** .526** .813** 

Sig. (2-tailed) .008 .001 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y1.5 Pearson 

Correlation 

.259** .171 .359** .637** 1 .667** .511** .768** 

Sig. (2-tailed) .009 .089 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y1.6 Pearson 

Correlation 

.233* .172 .389** .629** .667** 1 .487** .770** 

Sig. (2-tailed) .019 .088 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y1.7 Pearson 

Correlation 

.210* .230* .380** .526** .511** .487** 1 .692** 

Sig. (2-tailed) .036 .022 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

Brand 

Awareness 

Pearson 

Correlation 

.582** .450** .672** .813** .768** .770** .692** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Reliabilitas Digital Marketing 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.845 11 

 

 

Hasil Uji Reliabilitas Brand Awareness 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.806 7 

 

Hasil Uji Normalitas 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.85713824 

Most Extreme Differences Absolute .064 

Positive .064 

Negative -.052 

Test Statistic .064 

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

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 
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Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
 

Hasil Uji Regresi Linier Sederhana 

 

Hasil Uji T 

 
 

Coefficientsa 

Modeil 

Uinstandardizeid Coeifficieints 

Standardizeid 

Coeifficieints 

t Sig. B Std. Eirror Beita 

1 (Constant) 3.778 2.541  1.487 .140 

Digital Markeiting .531 .057 .689 9.401 .000 

a. Deipeindeint Variablei: Brand Awareineiss 

Coefficientsa 

Modeil 

Uinstandardizeid Coeifficieints 

Standardizeid 

Coeifficieints 

t Sig. B Std. Eirror Beita 

1 (Constant) 3.778 2.541  1.487 .140 

Digital Markeiting .531 .057 .689 9.401 .000 

a. Deipeindeint Variablei: Brand Awareineiss 
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Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .689a .474 .469 2.872 

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing 

b. Dependent Variable: Brand Awareness 

 

Hasil Uji Descriptive Digital Marketing 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

X1.1 100 3 5 4.37 .677 

X1.2 100 2 5 4.03 .703 

X1.3 100 3 5 4.11 .680 

X1.4 100 3 5 4.15 .716 

X1.5 100 1 5 4.12 .879 

X1.6 100 1 5 4.04 .875 

X1.7 100 3 5 4.20 .667 

X1.8 100 2 5 3.95 .702 

X1.9 100 2 5 3.55 .821 

X1.10 100 2 5 4.09 .740 

X1.11 100 3 5 4.06 .649 

Digital Marketing 100 32 55 44.67 5.107 

Valid N (listwise) 100     

 

Hasil Uji Descriptive Brand Awareness 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Y1.1 100 1 5 3.95 .914 

Y1.2 100 2 5 4.13 .691 

Y1.3 100 2 5 3.90 .798 

Y1.4 100 2 5 4.00 .791 

Y1.5 100 2 5 3.84 .861 

Y1.6 100 1 5 3.83 .954 

Y1.7 100 2 5 3.86 .752 

Brand Awareness 100 20 35 27.51 3.940 

Valid N (listwise) 100     
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