BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Manajemen Pemasaran

Z.i.2 Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran adalah proses menganalisis, merencanakan,
mengimplementasikan, dan pengawasan terhadap program yang ditujukan untuk
menciplakan interaksi dengan pasar sasaran guna mencapai lujuan bisnis.
Manajemen pemasaran berfungsi sebagai pedoman bagi kelangsungan hidup
perusahaan dari awal proses produksi hingga sampainya barang ke tangan
konsumen dan daiam jangka waktu yang iama, serta aktivitas itu diharapkan dapat
mencapai tujuan-tujuan perusahaan, diantaranya adalah perusahaan memperoleh
keuntungan yang sebesar-besarnya dan dapat memangkas biaya perusahaan
dengan iebih efisien.

Menurut Kotler dan Amstrong (dalam Priansa, 2017:4) manajemen
pemasaran ialah suatu upaya manusia untuk mencapai hasil pertukaran yang
diinginkan dan membangun hubungan yang erat dengan konsumen dengan cara
yang menguntungkan bagi perusahaan.Pemasaran berhubungan dengan
mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan masyarakat. Salah satu
dari definisi pemasaran terpendek adaiah “memenuhi kebuluhan secara
menguntungkan”. Sasaran dari pemasaran adalah menarik pelanggan baru dengan

menjanjikan nilai superior, menetapkan harga menarik, mendistribusikan produk



10

dengan mudah, mempromosikan secara efektif serta mempertahankan pelanggan
yang sudah ada dengan tetap memegang prinsip kepuasan pelanggan. Oleh karena
Itu, pemasaran harus di keiola dengan sistemik agar tujuan pemasaran dapat
tercapai sesuai dengan target perusahaan. Menurut Sofian Assauri (2017:12)
manajemen  pemasaran merupakan kegiatan penganalisisan, perencanan,
peiaksanaan dan pengendaiian program- program yang dibuat untuk membentuk,
membangun, dan memelihari, keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar
guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang.

Menurut Kotier dan Keiier (daiam Yanuar, Nurui dan Budi, 20i7:02)
menyatakan pemasaran adalah “suatu proses sosial dan manajerial yang di
dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan
Inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang
bernilai dengan pihak lain. Manajemen pemasaran terjadi ketika setidaknya satu
pihak dalam sebuah pertukaran potensial berpikir tentang cara-cara untuk
mencapal respon yang dunginkan pihak lain. Karenanya Kita memandang
manajemen pemasaran scbagai seni dan ilmu dalam memilih pasar sasaran dan
meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan,
menghantarkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggui.

2.1.3 Tujuan Manajemen Pemasaran
Tujuan manajemen pemasaran menurut Indrasari, (2019:10-12) diantaranya:
i. Menciptakan Permintaan (Demand).

Tujuan pertama Manajemen Pemasaran adalah untuk menciptakan permintaan
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melalui berbagai cara, membuat cara terencana untuk mengetahui preferensi

dan selera konsumen terhadap barang atau jasa yang di produksi untuk

memenuhi kebutuhan pelanggan.

2. Kepuasan Pelanggan.

Manajer pemasaran harus mempelajari permintaan pelanggan sebelum
menawarkan barang atau jasa apapun kepada mereka.
- Meningkatkan dan memperluas pangsa pasar atau market share

Setiap bisnis bertujuan untuk meningkatkan pangsa pasarnya, yaitu rasio
penjuaian nya terhadap totai penjuaian daiam perekonomian. Misainya, pepsi
dan coke bersaing untuk meningkatkan pangsa pasar mereka. Untuk ini,
mereka telah mengadopsi iklan inovatif, pengemasan inovatif, kegiatan

promos! penjuaian, dil.

. Meningkatan keuntungan inovatif, pengemasan inovatif, kegiatan promosi

penjualan, dll.

. Membangun citra produk yang balk di mata public dengan menyediakan

produk yang berkualitas.

Menciptakan pelanggan bisnis baru dengan menganalisis dan memahami
keinginan mereka.

Menurut Kotler dan Keller (2009:29-30) ada beberapa serangkaian tugas yang
menentukan manajemen pemasaran sebagai berikut:

i. Mengembangkan strategi dan rencana pemasaran

N

. Menangkap pemahaman (atau gagasan) pemasaran

W

. Berhubungan dengan pelanggan
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4. Membangun merek yang kuat

5. Membentuk penawaran pasar

6. Menghantarkan nilai

2.1.4 Pengetahuan, Kemauan, Dan Kemampuan Manajemen Pemasaran

Pendidikan di yakini dapat mengembangkan berbagai potensial yang

maupun daya sosial dapat dikembangkan. Selain itu melalui pendidikan pula,
pengetahuan sikap dan keterampilan dapat ditingkatkan, Seseorang marketing
yang mengemban usaha tidak akan berhasii apabiia tidak memiliki kemampuan
pengetahuan dan pengetahuan tidak akan membuat seseorang menjadi sukses.
Sebaliknya, memiliki pengetahuan dan kemampuan tetapi tidak disertai dengan

kemauan tidak akan membuat seorang wirausaha atau marketing mencapail

kesuksesan. (Suryana, 2018)
2.1.5 Karakteristik Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran adalah suatu kegiatan yang meliputi implementasi

dan control pada setiap nisnis yang di jalankan. Manajemen pemasran atau
marketing membutuhkan penyesuain kebutuhan pasar termasuk target pasar yang
mencakup harga distribusi supplier kepada peianggan daan pelayanan agar
meraka merassa puas. Itulah mengapa marketing manajemen uini sangat penting.
Apabila kepuaan pelanggan sudah terpenuhi. Dampak positif bagi Perusahaan bisa
di raih. Manajemen marketing bukan hanya mengenai perencanaan, impiementasi
dan control, tetapi juga pengembangan produk strategi promosi hingga penetapan

harga produk. Fungsi manajemen pemasaran berkaitan dengan mnegetahui pasar



dan lingkungannya, sehingga bisa diperoleh besaran peluangnya. Selain itu juga
untuk mengetahui ancaman yang dimiliki. Karakteristuk manajemen pemasaran
berorientasi pada pelanggan disemua kegiatan yang harus dilaksanakan untuk
menciptakan dan memuaskan pelanggan. Penckanan pada kebutuhan dan
keinginan konsumen membuat bisnis di jalur yang benar. Semua keputusan
pemasaran harus dibuat berdasarkan dampaknya terjadap peianggan konsumen.
Menurut Kotler dan Keller (2016), mengemukakan 5 karakteristik manajemen
pemasaran antara lain sebagai berikut :
i. Definisi manajemen pemasaran
Merupakan kegiatan menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan
bertukar penawaran yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan

masyarakat pada umumnya.

8]

. Produk

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk
memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen.

. Promosi

(U'S)

Promosi bertujuan untuk mencari dan mendapatkan perhatian dari calon
pembeii, serta menciptakan dan menumbuhkan minat pada caion pembeii.

4. Kepuasan pasca pembelian
Pemasaran harus menentukan kepuasan pasca pembelian dan tindakan pasca
pembeiian.

5. Manajemen pemasaran

Manajemen pemasaran mengatur dan mengelola semua kegiatan pemasaran
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sehingga memegang peranan penting dalam mencapai tujuan perusahaan.
yang menjadi sasaran pada sebuah bisnis.

2.1.6 Pengetahuan Brand Awareness

2.1.6.1 Pengertian Brand Awareness

Brand Awareness merupakan langkah awal untuk membangun sebuah
merek produk. Brand Awareness meliputi suatu proses muiai dari perasaan tidak
mengenal merek itu hingga yakin bahwa merek itu adalah satu-satunya dalam
kelas produk atau jasa tertentu. Dalam hal ini apabila suatu merek sudah dapat
merebut suatu tempat yang tetap di benak konsumen maka akan suiit bagi merek
tersebut untuk digeser oleh merek lain, sehingga meskipun setiap hari konsumen
dipenuhi dengan pesan-pesan pemasaran yang berbeda-beda, konsumenakan
selalu mengingat merek yang telah dikenal sebelumnya.Brand awareness
mencakup proses beralih dari perasaan tidak terbiasa dengan suatu merek menjadi
yakin bahwa merek itu adalah satu-satunya dalamkelas produk atau jasa tertentu.
Dalam hal 1n1 konsumen menjadi sulit untuk beralihke merek lain karena sudah
memiliki kepercayaan didalam pikiran mereka yang sulit untuk dipengaruhi oleh
hal baru. Meskipun setiap hari konsumen dipenuhi dengan pesan-pesan pemasaran
baru yang berbeda-beda, konsumen akan sciaiumengingat merek yang teiah
dikenal sebelumnya. Semakin tinggi brand awareness konsumen terhadap suatu

produk.

atau kesadaran merek merupakan sikap atas label dagang dalam ingatan

konsumen menetapkan kesanggupan untuk memikirkan dan mengingatkan



Kembali suatu brand ke dalam bagian khusus™. untuk mengapai kualitas hrand
awareness, baik dalam tingkatan dan pembeli. Ketiga faktor yang mempengaruhg
adalah label. perusahaan pencipta label, dan pembelr.

Menurut (Arf& Purwanti, 2018:279) dalam bukunya “ Brand Management
nenyebutkan bahwa Brand Awareness sebagai kesanggupan pengguna untuk

cng "‘:ul atau lﬂ\.‘l]‘k_’\.‘ﬂilll sebuah merek adalan DAZIdn (1dri 010N
ertentu yang diproses oleh perusahaan. Proses pengelolaan merek terseb
bermaksud agar meningkatkan ckuitas dalam tempo waktu lama terhadap

perusanaan.

Brand Awareness (Sampurno et al., 2019:37)merupakan kemampuan

mengatur pengetahuan merek terhadap Minat Beli Produk merek yang diminat

DelsONdlllds, organisast, ataupun produk(rcrmawan ctar. STO).
Menurut (Ruswanty H. d., 2016)Brand Awareness adalah kemampuan
merek vang muncul di benak konsumen ketika mercka berpikir tentang produk

lertentu dan seberapa mudah bahwa produk muncul. Kesadaran merck merupakan

aspek mendasar dalam pembentukan nilaiatas sebuah merck. Menurut (Keller,
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sebuah merek dan mengingat kembali sebuah merek. Jika kesadaran merek
dikaitkan dengan kemampuan untuk memperkuat pemahaman konsumen scbagai
indikator. maka dapat ditambahkan bahwa konsumen perlu membedakan antara
merek vang dilihat atau didengar sebelumnya dengan stategi pemasaran atas
produk baru yvang akan diperkenalkan pada customer selanjutnya.

Menurut (Putri, Z018)Brand Awareness sendiri adaiah iangkah awai ketika

membangun sebuah merek produk. Secara lebih lanjut, (Putri, 2018) menjelaskan

bahwa Brand Awareness adalah proses bermula dari perasaan seorang konsumen

[ e—— li-n- R B ﬁi%irnﬂu Vo e

nwmmwmﬁm“onm

erek S ; ' Droduk baru 1] ub:
- - w - ¢ WALILEA TUARACA @ =it .--WQ .Q.».. ﬁ ‘ dpdl .

FEF A inat VU R RS RS [ARRE P RETEIT O 4 B R HiRE)

Mamndt Thawwamy 15 0. NGV Awirvawes shieh hommampss

berpengaruh . secara  langsu lerhada .mpmm ,. pablla Kesadaran
TR T A O A NEWAAAY prv Y em Pag berhary peiehd

O T S T N NI VO I ST
O e - T T RS RTRETE PETTRRNE BN eI W Y PRSSTER] Y A

A e pemmbiinmn (A, JUIR) Brad swarrmar ey dart pemginshan



17

mengingat merek suatu produk berbeda tergantung tingkat komunikasi merek atau
persepsi konsumen terhadap merek produk yang ditawarkan.
2.1.6.2 Asosiasi Merek
Dalam hal ini menggambarkan seluruh hal terkait dengan ingatan terhadap
merek. Sehingga asosiasi merek ialah seluruh ingatan yang berkaitan dengan
merek. Ataupun daiam bahasa iainnya pandangan yang umbui di daiam ingatan
seorang manusia yang terikat pada suatu merek/label. Sifat merek seringkali
didasari asosiasi secara khusus yang berkaitan dengannya. Asosiasi merek sebagai
kelompok yang bersangkutan pada sebuah merek disaat pelanggan memikirkan
kembali merek tersebut. Keterikatan tersebut berbentuk asosiasi terhadap berbagai
situasi dikarenakan penyampaikan informasi ke pelanggan melalui simbol,
komunikasi, personaiitas, organisasi, ataupun produk (Hermawan et al,
2016:104).
2.1.6.3 Loyalitas
ierek Menurut (Hermawan et ai., 2016:104) ioyalitas merek dikatakan

sebagai standar ketertarikan seorang pembeli terhadap suatu merek. Definisi
loyalitas merck adalah: Brand loyality must be measured by attitudes towards a
brand rather than by purchase consistensy. Loyalitas terhadap suatu brand diukur
dari pendapat atau pandangan pembelian ulang terhadap suatu merek.
2.1.6.4 Tingkatan Brand Awareness

Tingkatan Brand awareness memiliki beberapa tingkatan dari tingkatan
yang paling rendah tidak menyadari brand sampai tingkatan yang paling tinggi

yaitu Top Of Mind, yang bisa digambarkan dalam sebuah piramida.
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Menurut Darayani et al (2016) menjelaskan bahawa Brand Awareness adalah
tingkat awal dalam benak konsumen ketika mendengar suatu informasi produk.
Brand Awareness adalah Brand yang paling sering diingat oleh konsumen
(Oktavia, 2016). Piramida Brand awareness dari rendah sampai tingkat tertinggi

adalah sebagai berikut:

/\ Top Of Mind

unca

Pikiran

. Brand Recall
Pengingatan
Kembali

/ Merek
/ Brand Recognition

Pengenalan
Merek

L —

. Unaware Of Brand
Tidak
Menaenali
Mengenal:
/ Merek \

Gambar 2.1

Piramida Brand Awareness
2.1.6.5 Analisis Tingkatan Brand Awareness
Unware Of Brand tidak menyadari brand adalah tingkat paling rendah
dalam piramida brand awareness di mana konsumen tidak menyadari adanya

suatu brand. Menurut Darayani et al. (2016) menjelaskan bahwa Brand Awareness

B
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adalah tingkat awal dalam benak konsumen ketika mendengar suatu informasi
produk. Brand Awareness adalah Brand yang paling sering diingat oleh konsumen
(Uktavia, 2016). Berikut merupakan analisis dari tingkatan Brand Awareness :
1. Unaware Of Brand

Pada tahap ini, pelanggan merasa ragu atau tidak yakin apakah sudah mengenal

merek yang disebutkan atau beium.

o

Brand Recognition
Pada tahapan ini, pelanggan mampu mengidentifikasi merek yang disebutkan.
3. PBrand Recall
Pada tahapan ini, pelanggan mampu mengingat merek tanpa diberikan
stimulus atau bantuan.
4. Top Of Mind
Pada tahap ini, pelanggan mengingat merek sebagai yang pertama kali muncul
di pikiran saat berbicara mengenai kategori produk tertentu.
2.1.6.6 Pentingnya Mengukur Brand Awareness
Mengukur Brand Awareness penting untuk memahami posisi merek di
pasar dan untuk merumuskan strategi pemasaran yang efektif. Dengan mengetahui
tingkat kesadaran merek, perusahaan dapat:
| Menilai efektivitas kampanye pemasaran.
2. Mengidentifikasi area untuk perbaikan.
3. Mengembangkan strategi untuk meningkatkan pengenalan dan ingatan merek

di kalangan konsumen.
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2.1.6.7 Indikator Brand Awareness
Menurut Kotler dan Keller (2017:255) pengertian Brand Awareness atau

kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek
dalam kondisi berbeda, misalnya tercermin oleh pengenalan merek mercka atau
prestasi pengingatan. Menurut (Firmansyah, 2019), terdapat 4 indikator yang
dapat digunakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen terhadap suatu
Brand. Antara lain adalah sebagai berikut.
I. Kecognition (Pengenaian)

yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa saja

yang diingat.
2. Kecall (Mengingat)

yaitu mengingat kembali merek yang dicerminkan dengan merek lain yang

diingat oleh responden menyebutkan merek yang pertama.
3. FPurchase(pembeiian)

yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke dalam

alternatif pilihan ketika merek akan membeli produk atau jasa.
4, Consumption(Konsumsi)

yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek ketika sedang

menggunakan produk atau jasa.
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2.1.7 Promosi Online

2.1.7.1 Pengertian Promosi Online

dirancang untuk menginformasikan kepada konsumen tentang produk serta
layanan supaya dikenali serta membujuk konsumen untuk membeli produk atau
Jjasa yang ditawarkan secara oniine semacam web serta media sosiai. Berdasarkan
pernyataan diatas mengenai promosi online dapat disimpulkan bahwa promosi
online mempromosikan suatu barang produk atau jasa kepada masyarakat luas
dengan memanfaatkan internet meiaiui Media Sosiai Instgaram.

Menurut (Dede, 2021) menyatakan bahwa Promosi online adalah sebuah
proses di mana suatu organisasi menyediakan produk atau jasa yang
diperkenaikan atau dipromosikan melalui media oniine, sehingga tidak ada
hubungan tatap muka langsung antara konsumen dan penjual.

Promosi adalah salah satu elemen dalam bauran pemasaran (marketing
mix) yang bertujuan untuk mengkomunikasikan informasi tentang produk atau
layanan kepada konsumen. Promosi online mencakup berbagai aktivitas yang
dilakukan untuk meningkatkan kesadaran, minat, dan penjualan produk. Ini
dapat dilakukan melalui berbagai saiuran, termasuk ikian, promosi penjuaian,
hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung. (Kelller, 2016). Promosi
adalah segala jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan dalam mendorong
konsumen untuk menuntut produk yang ditawarkan oieh produsen atau penjual.
Promosi merupakan salah satu faktor keberhasilan suatu program pemasaran.

Menurut (Irmal, 2019:77), berpendapat “Promosi online adalah bahan khusus



12

dan promosi perdagangan. ikatan sosial dan iklan pribadi yang dimantaatkan

perusahaan untuk menggapai misi promosi online dan pemasarannya’™.

2.1.7.2 tujpuan promosi Online

Fujuan Promosi Online Menurut Strauss dan Forst dalam Suharsono dan

San (2019:44) Promosi media online atau intermet markering. memiliki tujuan

antara laimn sebagal berikut

0.

Dapat memperluas jangkauan untuk calon konsumen dengan baya yang
relatif murah.

Konsumen dapat melacak homentar dan data respon pelanggan terhadap
aktfitas pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan.

apat menciplakan pangsa pasar baru secara global.

Membuat strategn promosi perusahaan terlihat lebih menank.

Memudahkan  konsumen  dalam  melakukan  pembelian  dibandingkan
dengan transaksi oliiimne.

Memudahkan  pendekatan  secara personal  kepada  masing-masing
pelanggan dan calon pelanggan.

Une 10 one markeling adalan suatu stralegl penjualan yang cara kerjanya
adalah membernikan produk kepada konsumen dengan pengidentifikasian
terhadap keinginan dan kebutuhan masing-masing konsumen.

(weniy howr markeung adalan penjualan yang tudak lerbatas oleh wakiu.
Dikarenakan dengan penjualan secara online, pelanggan dapat mengakses
produk yang dibutuhkan kapan pun waktunya. Karena internet sudah

olomats meny impan scmua data Aeskripst produk beserna ransaksinyi.
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2.1.7.3 Bentuk-bentuk promosi online

Menurut (Fauzi, 2020:127) bentuk-bentuk promosi ownline terdapat 5

bagian yaitu sebagai berikut:

1.

1o

. Pemasaran penjualan merupakan insentif-insentif jangka pendek

Pemasangan iklan merupakan promosi atau presentasi biaya mengenai

pandangan, barang atau jasa oleh donatur sangat diperiukan.

. Perdagangan pribadi sebagai penyampaian secara pribadi oleh distributor

sebuah perusahaan yang bertujuan guna menjalankan transaksi penjualan

serta menjaiin hubungan dengan peianggannya.

guna

untuk mendukung penjualan jasa ataupun produk.

. Asoslasl merupakan suatu aktivitas guna menjalin hubungan yang baik

dengan para publik perusahaan dengan berbagai alternatif agar bisa
mendapatkan promosi yang bermanfaat, membentuk pandangan positif

terhadap perusahaan, dan meiuruskan atau membenahi event serta cerita.

. Direct selling yaitu rasa keterkaitan langsung masing-masing pembeli yang

dibidik degan teliti yang bertujuan untuk mendapatkan tanggapan langsung.

2.1.7.4 Bauran Promosi Oniine

Menurut Firmansyah (2020:60) bauran terhadap promosi online, terdir

atas .

1.

Periklanan lklan adalah penyajian informasi non-personal tentang produk,

merek, perusahaan atau gerai yang di danai oleh sponsor. lklan bertujuan
untuk mempengaruhi citra, keyakinan dan sikap konsumen terhadap produk

dan merek serta perilaku konsumen.
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2. Promosi Penjualan berupa bujukan langsung pada konsumen untuk membeli
suatu produk. Promosi bisa dilakukan melakui program diskon atau

menawarkan niiai tambah (premi) bila konsumen mau membeli suatu

produk.

3. Hubungan Masyarakat yang berbagai bentuk komunikasi tanpa berbayar
untuk meningkatkan citra perusahaan, produk dan merek.

4. Promosi penjualan pribadi yang paling efektif adalah pada tahapan lanjut
proses pembelian. Khususnya untuk membangun preferensi, keyakinan dan

mendorong aksi konsumen.

5. Pemasaran yang berhubungan langsung dengan pelanggan yang ditargetkan
secara tepat dengan tujuan mendapatkan tanggapan sesegera mungkin untuk
menciptakan hubungan baik dengan peianggan. Contohnya telemarketing,
catalog, pasang poster di kios-kios, iklan via internet.

Media sosial Instagram yang banyak digemari untuk online marketing
jalah Instagram yang merupakan apliikasi mengunggah foto yang memberi
kemungkinan pengguna mengambil foto, mempergunakan filter digital, dan
selanjutnya mengunggahnya ke beragam jejaring sosial. Selain itu, Instagram
iaiah media sosiai instagram yang dipakai guna menggunggah video dan [oto
dan dapat dijadikan sebagai tempat Promosi Online Media Sosial ini dapat
dipergunakan sebagai online shop atau sering dikenal dengan“olshop”.
Sekarang ini banyak akun Instagram yang dimanfaatkan untuk

berjualan(Sukwadi et al., 2016:123).
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2.1.7.5 Promosi Media Sosial
Media sosial khusunya Instagram yang banyak digemari oleh Masyarakat
dan dapat digunakan untuk online marketing, Instagram merupakan aplikasi
mengunggah foto yang memberi kemungkinan penggunanya guna mengambil
foto, menggunakan fiiter digitai, dan seianjutnya mengunggahnya ke beragam
jejaring sosial. Selain itu, Instagram ialah media sosial yang dipakai guna
menggunggah video dan foto ini dapat dipergunakan sebagai online shop atau
sering dikenai dengan “oisiop . Sekarang ini sudah banyak akun instagram yang
dimanfaatkan untuk berjualan (Sukwadi et al., 2016:123).
2.1.7.6 Indikator Promosi Melalui Media Sosial Instagram
Social media marketing membagikan cara untuk perusahaan dalam
menggapai konsumen baru dan terlibat dengan konsumen yang sudah ada.
Menurut (Syahbani & Widodo, 2017:49-50), dalam penggunaan media sosial
(instagram) ada 4 indikator, yaitu:
1. Context (konteks),
merupakan cara kita menggambarkan suatu informasi atau riwayat
sebagaimana rupa dari sebuah pesan tersebut, pengunaan bahasa ataupun isi

dari pesan itu sendiri.

o

Communication (komunikast),

merupakan cara menceritakan pengalaman atau informasi sebaik Kkita
mendengarkan, menanggapi dan berkembang dengan ragaman metode yang
memberikan perasaan nyaman serta pesan tersampaikan dengan baik kepada

konsumen.



26

o

Collaboration (kolaborasi).,

merupakan cara bekerja secara bahumembahu guna mencapai tujuan yvang

haik.
4. Connection (Koneksi),

merupakan cara menjaga hubungan vang telah terbina.

2.1.8 Minat Beli
2.1.8.1 Pengertian Minat Beli
Kecenderungan pengguna dalam beraski terhadap sebuah merek yang
berkaitan dengan pembelian dengan ukuran fase memungkinkan konsumen dalam
akuvitas pemoenian (Mardalena et al., ZU18:102).Minat bell didorong  oleh sikap
Ketertarikan sescorang terhadap suatu objek barang atau jasa yang cocok terhadap
individunya. Minat membeli yaitu pengambilan keputusan saat  konsumen
memutushan dan perumbangan untuk memoell produk darn merek tertentu. Minat
beli seringkali muncul Karena hasil dan tahap evaluasi. Konsumen akan membeli
produk sesuai dengan kebutuhannya (Juliana & Sihombing. 2019:21) Menurut
(Reller K. &, ZU10) berpendapal bahwa minat oeil produk merupakan saian satu
Jenis perilaku konsumen yang terjadi sebagal respon yang muncul terhadap objek
vang menunjukan keinginan konsumen untuk membeli sesuatu. Menurut (Priansa,
ZU17) minat bell merupakan sesudtu yang pernupungan dengan rencana konsumen
untuk membeli suatu produk tertentu serta banyaknya unit produk yang
dibutuhkan pada periode tertentu (Kotler, 2016) berpendapat pengertian minat beli

RONSUMEN yallu sebuah aksi konsumen dalam memikirkan sesuatu produk yang

mau dipunya bersumber pada atas pengetahuan tentang merk tertentu. Sehingga
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atensi ialah sesuatu kecenderungan melaksanakan sesuatu aksi guna lekas
merealisasikan aktivitas pembelian yang sebenarnya (Yuliana et al., 2020).
Menurut (Agam, 2017:86-87), pengaruh dari dua pihak berdampak pada
kehidupan orang lain yang juga dapat dilihat dalam pengambilan keputusan,
baik itu dalam memilih aplikasi media sosial Instagram yang lebih diminati
orang tersebut atau memiiih karier. Banyak pembeli oniine menunggu tanggapan
tentang produk sebelum membeli apapun. (Muslimawati et al., 2017:7)
mengungkapkan bawah dalam minat beli konsumen terdapat berbagai faktor yang
terpengaruhi, antara lain perbedaaan usia, perbedaan jenis keiamin, perbedaan
kegemaran atau hobi, perbedaan pekerjaan dan perbedaan sosial ekonomi.Minat
(intention) menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, minat adalah kecenderungan
dan kegairahan yang tinggi atau keinginan yang besar terhadapsesuatu. ivienurut
David (2018:46) menyatakan bahwa : “Minat beli adalah dimana individu,
kelompok dan organisasi memilih, membeli, memakai, serta memanfaatkan
barang, jasa gagasan atau pengaiaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan
Hasrat konsumen”. Menurut Yudi Friyanto (2019:173) menyatakan bahwa:
“Minat beli merupakan pernyataan mental dari konsumen yang merefleksikan
rencana pembeiian sejumiah produk dengan merek tertentu”. Berdasarkan definisi
menurut para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa minat beli merupakan perilaku
yang muncul sebagai respon individu, kelompok dan organisasi untuk melakukan

pembeliian sejumiah produk dengan merek tertentu.
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2.1.8.2 Pengaruh dalam Pembelian

Menurut (Agam, 2017:86-87). pengaruh dari dua pihak berdampak pada
kehidupan orang lain yang juga dapat dilihat dalam pengambilan keputusan, baik
itu dalam memilih aplikasi media sosial yang lebih diminati orang tersebut atau
memilth Karier. Banyak pembeli oniine menunggu tanggapan tentang produk
sebelum membeli apapun. Perusahaan E-commerce meyakinkan orang untuk

memberikan umpan balik tentang produknya dengan membuat tulisan ulasan naik

dan peringkat bintang.

Selain  itu. beberapa perusahaan E-commerce juga sudah mulai
menggunakan pemasaran media sosial onlinedi Instagram setelah menganalisis
pengaruh penjualan akibal pembelian onfine. Begitu pula dengan taktor pengaruh
teman berdasarkan perilaku belanja online melalui sosial media Instagram
menunjukkan bahwa hal itu memberi dampak pengaruh sosial ini dalam hal

peningkatan penjualan dan pendapatan. Mienganaiisis periiaku pengguna  di

internet adalah faktor paling penting yang membantu dalam pembuatan situs web

berhasil.

2.1.8.3 Dimensi Minat Beli

Minat beli dapat diukur dengan berbagai dimensi. Secara umum, dimensi
tersebut adalah berkenaan dengan empat dimensi pokok (Priansa, 2017) yaitu:
1. Minat Transaksional

Minat transaksional merupakan kecenderungan konsumen untuk selalu

membeli produk barang dan jasa yang dihasilkan perusahaan, ini didasarkan

alas kepercayaan yang tinggi terhadap perusahaan tersebut.
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2. Minat Referensial

Minat referensial merupakan kecenderungan konsumen untuk mereferensikan
produknya kepada orang lain. Minat tersebut muncul seteiah konsumen
memiliki pengalaman dan informasi tentang produk tersebut.
3. Minat Preferensial
Minat preferensial merupakan minat yang menggambarkan perilaku konsumen
yang memiliki preferensi utama terhadap produk-produk tersebut. Preferensi
tersebut hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.
4. Minat Eksploratif
Minat eksploratif merupakan minat yang menggambarkan perilaku konsumen
yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya.
2.1.8.4 Aspek Minat Beli
Sedangkan menurut Lucas dan Britt (Fitria, 2018) mengatakan bahwa
aspek-aspek yang terdapat daiam minat beii antara iain:
1. Perhatian
Adanya perhatian yang besar dari konsumen terhadap suatu produk, baik

parang ataupun jasa.

2. Ketertarikan
Setelah adanya perhatian maka akan timbul rasa tertarik pada konsumen.
3. Keinginan

Perasaan untuk mengingini atau memiliki suatu produk tersebut.
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4. Keyakinan

Keyakinan pada diri individu terhadap produk tersebut sechingga menimbulkan

keputusan (proses akhir) untuk memperoiehnya dengan tindakan yang disebut

membeli.

Keputusan Perilaku konsumen dalam mengambil keputusan membeli,
mempertimbangkan barang dan jasa apa yang akan dibeii, dimana, kapan,
bagaimana, berapa jumlah, dan mengapa membeli produk tersebut. Berdasarkan
pemaparan di atas, minat beli memiliki beberapa dimensi antara lain, minat
transaksionai, minat referensiai, minat preferensial, minat eksploratif, perhatian,
ketertarikan, keinginan, keyakinan dan keputusan.
2.1.8.5 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli

(Musiimawati et ai., 2017:7) mengungkapkan bahwa dalam minat beli
Produk terdapat berbagai faktor yang mempengaruhi, antara lain perbedaaan usia,
perbedaan jenis kelamin, perbedaan kegemaran atau hobi, perbedaan pekerjaan
dan perbedaan sosial ekonomi. Lingkungan sekitar juga berpengaruh dalam minat
beli produk dan perusahaan yang melakukan promosi berupaya untuk

menstimulus tingkat ketertarikan konsumen dalam minat beli.
2.1.8.6 Indikator Minat Bell
Adapun indikator dari minat beli sebagai berikut (Fadhillah, 2018) yaitu :
1. Ketertarikan (interest)
yang menunjukkan adanya pemusatan perhatian dan perasaan senang.

2. Keinginan (desire)

ditunjukkan dengan adanya dorongan untuk ingin memiliki.
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4. Keyakinan

Keyakinan pada diri individu terhadap produk tersebut sehingga menimbulkan

keputusan (proses akhir) untuk memperoichnya dengan tindakan yang disebut

membeli.

Keputusan Perilaku konsumen dalam mengambil keputusan membeli,

mempertimbangkan barang dan jasa apa yang akan dibeil, dimana, kapan,
bagaimana, berapa jumlah, dan mengapa membeli produk tersebut. Berdasarkan
pemaparan di atas, minat beli memiliki beberapa dimensi antara lain, minat
transaksionai, minat referensial, minat prelerensial, minat eksploratif, perhatian,
ketertarikan, keinginan, keyakinan dan keputusan.
2.1.8.5 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Beli

(Musiimawati et al., 2017:7) mengungkapkan bahwa dalam minat bell
Produk terdapat berbagai faktor yang mempengaruhi, antara lain perbedaaan usia,
perbedaan jenis kelamin, perbedaan kegemaran atau hobi, perbedaan pekerjaan
dan perbedaan sosial ekonomi. Lingkungan sekitar juga berpengaruh dalam minat
beli produk dan perusahaan yang melakukan promosi  berupaya untuk
menstimulus tingkat ketertarikan konsumen dalam minat beli.
2.1.8.6 Indikator Minat Bell
Adapun indikator dari minat beli sebagai berikut (Fadhillah, 2018) yaitu :
1. Ketertarikan (interest)

yang menunjukkan adanya pemusatan perhatian dan perasaan senang.

™

Keinginan (desire)

ditunjukkan dengan adanya dorongan untuk ingin memiliki.
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3. Keyakinan (conviction)

ditunjukkan dengan adanya perasaan percaya diri individu terhadap kualitas,

daya guna dan Keuntungan dari produk yang akan dibeii.

Jadi, sescorang yang memiliki minat beli pada sebuah produk adalah
ketertarikan pada sebuah produk yang di sajikan atau suasana yang diperlihatkan
sebuah perusahaan, sehingga seseorang akan memberikan perhatian yang iebih
pada produk yang membuatnya tertarik sehingga seseorang akan mencari
informasi tentang sebuah produk tersebut.

2.1.9 Hubungan Antar Variabei
2.1.10 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Minat Beli

Hubungan Brand Awareness terhadap Minat Beli memegang peran yang

sangat penting disaat seorang individu membuat keputusan guna membeli Jasa

atau produk. Konsumen memiliki kecenderungan guna membelj produk dengan

merek terkenai dan juga didasari pengetahuan yang diperoieh konsumen balk dari

media informasi tentang produk terkait. Penelitian (Hermawan et al,, 2016)

mengatakan kesadaran merek berpengaruh signifikan pada minat beli produk,

dikarenakan semakin tingginya kesadaran merek sescorang maka minat belinya

juga meningkat. Hipotesis dalam penelitian ini adalah -

H1: Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli Produk

Facetology ada Mahasiswa FK jj Angkatan 202 ] .

2.1.11 Hubungan Promosi Online Terhadap Minat Belj

) : ']
( ) . al- e P - -, . . . . .
Promosi Online adalah salah satu cara mengkomunikasikan informasi media

dl“"al I - H Az 1l :
elal yang bermanfaa tentang suatu produk atay Jasa dengan tujuan untuk
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mempengaruhi pembeli supaya membeli produk yang ditawarkan (Kotler &
Keller, 2018). Dalam penelitian Kasmiyanti (2019) promosi Online memiliki
pengaruh positif terhadap minat beii Produk, karena dengan adanya promosi
Online dapat meningkatkan minat beli konsumen terhadap suatu produk yang di

tawarkan. Atas pemaparan tersebut, hipotesis dalam penelitian ini adalah:

HZ : Promosi Oniine Media Sosiai instagram berpengaruh signifikan terhadap

minat beli Produk Facerology Pada Mahasiswa FKIP Angkatan 2021.

2.1.12 Hubungan Brand Awareness dan Promosi Online Media Sosial
Instagram Secara Bersama-sama terhadap Minat Beli

(Muslimawati et al., 2017:14) Pengaruh Brand Awareness dan promosi online
media sosial Instagram sangat mempengaruhi tingkat pembelian berdasarkan
minat beli pada produk yang di promosikan, artinya tingkat kesadaran yang tinggi
dari seseorang terhadap merek tertentu dan didukung oleh promosi online yang
mempengaruhi minat pada pembelian. Sebaliknya jika tingkat kesadaran merek
dan promosi online kurang maka minat beli pada produk akan rendah.

Penelitian menunjukkan bahwa baik Brand Awareness maupun promosi
online memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli produk. Ketika
produk tersebut memiliki kesadaran yang tinggi terhadap merek dan terpapar pada
promosi yang menarik, mereka cenderung lebih tertarik untuk membeli produk
tersebut.Hasil penelitian juga mengindikasikan bahwa kontribusi Pengaruh Brand
Awareness dan promosi oniine terhadap minat beii produk adaiah sebesar 40%.
Yang menunjukkan bahwa kedua variabel ini memainkan peran penting dalam

mempengaruhi minat beli konsumen, sedangkan 60% sisanya dipengaruhi oleh
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faktor lain. Implikasi untuk Strategi Pemasaran meningkatkan Brand Awareness
Perusahaan perlu fokus pada strategi untuk meningkatkan Brand Awareness,
seperti kampanye ikian yang efektif dan keteriibatan di media sosial.Strategi
Promosi Online yang Efektif Mengg

unakan promosi yang menarik dan relevan

dapat meningkatkan minat beli pada konsumen terhadap produk tersebut.

Misainya, penawaran diskon atau bundiing produk dapat menarik perhatian
konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Berikut adalah
penjelasan mengenai hubungan antar variabel Brand Awareness, Promosi Online
dan Minat beii produk tersebut berdasarkan hasii penelitian yang reievan ;

I. Brand Awareness (X1): Merupakan tingkat kesadaran konsumen terhadap

suatu merek. Semakin tinggi brand awareness, semakin besar kemungkinan

konsumen mengenali dan mempertimbangkan produk dari merek lersebut.

8]

- Promosi Online (X2): Merupakan strategj pemasaran yang digunakan untuk

meningkatkan penjualan dan menarik perhatian konsumen melalyi berbagai

cara, seperti diskon, 1klan, dan penawaran khusus.
3. Minat beli Produk(Y): minat beli merupakan sesuaty yang berhubungan
dengan rencana konsumen untuk membeli suatu produk tertenty serta

banyaknya unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu,
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faktor lain. Implikasi untuk Strategi Pemasaran meningkatkan Brand Awareness
Perusahaan perlu fokus pada strategi untuk meningkatkan Brand Awareness,
seperti kampanye iklan yang efektif dan keterlibatan di media sosiai.Strategi
Promosi Online yang Efektif Menggunakan promosi yang menarik dan relevan
dapat meningkatkan minat beli pada konsumen terhadap produk tersebut.
Miisainya, penawaran diskon atau bunmdiing produk dapat menarik perhatian
konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Berikut adalah
penjelasan mengenai hubungan antar variabel Brand Awareness, Promosi Online
dan Minat beii produk tersebut berdasarkan hasii penelitian yang reievan :

1. Brand Awareness (X1): Merupakan tingkat kesadaran konsumen terhadap

suatu merek. Semakin tinggi brand awareness, semakin besar kemungkinan

konsumen mengenaii dan mempertimbangkan produk dari merek tersebut.

R

. Promosi Online (X2): Merupakan strategi pemasaran yang digunakan untuk

meningkatkan penjualan dan menarik perhatian konsumen melalui berbagai

cara. sepert1 diskon, iklan, dan penawaran khusus.

(O'S)

- Minat beli Produk(Y): minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan

dengan rencana konsumen untuk membeli suatu produk tertentu serta

banyaknya unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu.
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No | Nama Judul Penelitian, Jurnal, Variabel Yang Diteliti, F, Hasil Penelitian | Persamaan Perbedaan
Pencliti Volume¢, Nomor, Tahun

1 | Jennifer, Pengaruh  Brand Awareness Dan | Variabel yang diteliti Brana Awarcness, || Variatel X1, X2 |I. Tempat nmnm:.:p:
Asron Promosi  Online Media  Sosial | promosi online dan minat beli. Alat analisis | dan Y. 2. Tahun pznelitian
Saputra Instagram  Terhadap Minat Beli | dengan meggurakan regresi linier berganda. 2 Alat analisis

Konsumen Dj Kota Batam.

Scientia Junal Ilmiah
Mahasiswa, Volume. 3, Nomor 4,

I'ahun 2021,

data
kesimpulan bahwa :

Hasil  analisis dapat  diperoleh

1) Brand Awareness berpengaruh signifikan
terhadap mmat beli konsumen di kota
batam.

2) Promosi Orlne Media Sos al Instagram
Berpengaruh Signif kan Terhadap Minat
Beli Konsurien Di Kota Batam.

3) Brand Awareness dan promosi cnline
media sosial instagram secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap
minat beli konsumen di kota batam,
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Claudia

Mus imawat.,

Sunarto
Dewi
Kusuma
Wardani

¢

Pengaruh promosi online melalui
media sosial dan kesadaran merek
% fterhadap minat bel: air minum
dalam kemasan dengan merek aqua
pada  mahasiswa pendidikan

ekonomi fkip uns.

urnal Pendidikan Bisnis dan
konomi, Volume. 3, Nomor. %
Tahun 2017.

—_— ]
promosl online,

Variabel yang di telit
kesadaran merzk (Brend Awareness) dan

minat beli. Alat analisis yang di gunakan
regresi linier berganda. Berdasarkan hasil uji
hipotesis secara simulian (UJ! F) variabel
promosi  dan kesaderan merek secara
bersami-sama mempurtyai per garuh secara
signifikan terhadap var abel terikat. Pada uji
parsial (UJI T) digunakan untuk
menguji secara parsial masing-masing
variabel. Hasil uji determinasi  diperoleh
nilai Adjusted R Squate sebesar 0.297. Hal
ini dapat di artikan bahwa 0,297 atau 29,7%
oleh minat beli AMDK dengan rnerek
AQUA. Kemungkinan sisanya sebesar
70,3%( 100%-29,7%).

hipotesis

1 Variatel XI,
danY.
D Alat analisis

X2 |
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B

1. Tempat penelitian
0. ‘Tahun p2nelitian

e ————————
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litian ini |1 Variakel X2. Y ﬁ
2.
m.
4.
,_
ﬁ

q | Tifanny Pengaruh Gaya Hidup dan Brand Variabel yang diteliti pada pene Tempat penelitian

Riska wwareness  terhadap Minat Beli | adalah Gaya Hidup. Brand Awarcnesss n Hasil penelitian ‘Tahun pznelitiar

Anggraini erta Dampaknya pada Kepntusan | Minat Beli online, Kcputusan Pembelian. Alat analisis
Variabel X1

Teknik Analisis data yang digunakan adalah

embelian Produk Emina (Studi
Analisis ~ Jalur  (Path Aaalysis). Hasil

pada Mahasiswa ~ Administrasi
Angkatan 2018&-2019 menunjukkan bahwa variabel Gaya Hidup

berpengaruh pesitif dan signifikan terhadap _
Minat Beli. Hal ini dibuktikan dari hasil m
nilai t hitung > t tabel (5.691> 0.202) dan
dengan nilai signifikasi (0,000 = 0,05). Gaya

Bisnis
Universitas Mulawarman).

Jurnal Ekonomi dan

Manajemen. Volume 5 Nomor 2, hidup pada mahasiswi cenderung

Tahun 2022 mengutamakan keinginan dan kebutuhan
mereka  schingge terdorong antuk

berbelanja, gaya hidup mereka yang pola
hidup  aktivitasnya untuk  mencari
kesenarigan hidup seperti pembelian dan
pengguiaan suatu produk yang didasarkan
pada pembelian secara subjektif,
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Anza
Bahrunsyah
Dan Donant
Alananto
Iskandar

5

Muhammad | Pengaruh bauran promosi online

dan brand awareness tethadap
minat beli topi kulit ervoleather,

Jurnal Manajemen Strategi dan
Aplikasi  Bisnis, Volume 1,
Nomior 1, Tahun 2018,

Variabel yang di teliti pada penelitian ini |L.

adalah Promosi online dan brar.d awareness,
alat analisis yang digunakan regresi linier

bergandla, Hail penelitian Dari hasil analisis B.

hipotesis menyatakan bahwa bauran promosi
berpengaruh signifikan terhadap minat beli,
brand awarenzss berpengaruh signifikan
terhadap minat beli, serta bauran promosi
dan awareness  berpengaruh
signifikan secara simultan terthadap iminat
beli.

brand

15

Variabel X2 dan | 1. Tempat penelitan |
b | 2. Tahun penelitien |
Alat analisis 3. Variabel X1
Hasil penelitian

L

Joshua Jason
Mulvanto

Pengaruh brand awareness dan
kualitas produk tehadap minat
beli pokpial surabaya di wilayah
surabaya barat

dan Start-

Y i a: M

Jurnal Manajemen

Variabel yang diteliti pada penelitian ini |l

adalah brand awareness, kualitas produk
dan minat beli. Alat anaisis yan di gunakan
regresi linier berganda.asil penelitian Hasil
uji validitas variabel brand awarcness,
kualitas produk dan minat beli nenunjukkan
bahwa selurua

insttumen  dari  hetiga

variabe tersebut memiliki nilai sig. < 0,05,

Variabel X1 dan |I. Tempat peneliticn
Y

Alat analisis

. 'Tahun penelitian
. Variabel X2
Hasil penelitian



menunjukkan bahwa seluruh instrumen
pernyataan dari setiap variabel (variabel
brand ¢wareness, kualitas produk dan minat
beli) memiliki koefisien Cronbach Aipha>
0.6, sehingga dapat disimpulkan bahwa
setiap variael dari penelitian ini reliabel dan
dapat digunakan di dalam penelitian.

b

IrnvaaR.
Osman’ .

Wulandari®

Brand Awareness Dan Promosi
Terhadap Minat Beli Konsumen
Serta Dampaknya Pada Keputusan
Pembelian

Jurnal Manajemen dan
Perbankan Volume 5, Nornaor 2,
Tahun 2018.

Variabel yang diteliti pada penelitian ini
adalah  Brand  Awcreness, Keputusan
pembelan, Minat bzli konsumen dan
promosi online.Alat analisis yang digunakan
dalam penelitian ini adalah Farh Analysis
(Analisis Jalur). Hasil penelitian Hasi dari
penelitian ini membuktikan baik secara
parsial maupur. simultan brard awareness
dan promosi berpengaruh simultan dan
signifikan terhadap minat beli konsumen,
Berdasarkan  uji  hipotesis,  kont-ibusi
pengaruh brand awareness Jdan promosi
terhadas keputusan pembelian sebesar
40,0% sedangkan sisanya 60,0% merupakan
pengaruh faktor lain.

1 Variatel X1, X2 (1. Tempat penelitian
2. Tahun penelitian
Variabe terikat

Alat analisis

Hasil penelitian




2.3 Kerangka Pemikiran
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Dari landasan teori dan konsep yang dipaparkan di atas maka penelitian ini

penulis mengemukakan kerangka pemikiran yang

bertitik tolak dari latar belakang

masalah. Masalah yang di ambil tersebut kemudian disajikan dalam bentuk judul

yang memiliki 3 variabei yaitu Brand Awareness (Xi) Promosi (X2) dan Minat

beli (Y). Adapun kerangka pemikiran yang

digunakan adalah sebagai berikut :

Gambar 2. 2 kerangka pemikiran

Brand Awareness
X1)

|

" Promosi Online
” (X2) ‘

e

Keterangan :

. Secara Parsial

. Secara Simultan

2.4 Hipotesis

Hipotesis menurut Sugiyono (2019 :

Minat Beli
Produk (Y)

99) merupakan jawaban sementara

terhadap rumusan masalah dalam sebuah penelitian. Dikatakan sementara karena

jawaban yang diberikan berdasarkan pada teori-teori yang relevan dan belum

. P % - boe s "
berdasarkan pengumpulan daia. Hipotesis dalam pcncliuan ini adaiah di duga ada
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Baik Secara Parsial Maupun Simuitan. Kebenaran hipotesis tersebut harus

dinyatakan oleh kumpulan data, pengertian hipotesis tersebut sebagai hipotesis

penelitian. Sementara dengan cara statistik hipotesis didefinisikan sebagai

pernyataan tentangkondisi popuiasi yang akan diujikan kebenaranannya menurut

data yang didapatkan dari sampel. Jadi, hipotesis penelitian ini yaitu:
Hl1: Brand Awareness berpengaruh signifikan pada Minat Beli Produk

Facetoiogy pada Mahasiswa FKIiP Angkatan 20Z1.

H2: Promosi Online Media Sosial Instagram berpengaruh signifikan pada

Minat Beli Produk Facetology pada Mahasiswa FKIP Angkatan 2021.

i3: Brand Awareness dan Promosi Oniine Media Sosial Instagram secara

bersama-sama berpengaruh signifikan pada Minat Produk Facetology pada

Mahasiswa FKIP Angkatan 2021.



