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Abstrak 
Penelitian ini membahas tentang pengaruh brand awareness dan social media marketing terhadap 
minat beli di es teh indonesia di Jakarta. Terdapat tiga variabel dalam penelitian ini, yaitu kesadaran 
merek, pemasaran media sosial sebagai variabel bebas dan niat beli sebagai variabel terikat. Maka 
objek penelitian ini adalah Es Teh Indonesia. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan 
menggunakan google form sebagai alat penyebaran kuesioner dan SPSS 22 sebagai alat untuk 
menghitung data dengan sampel sebanyak 150 responden yang berdomisili di DKI Jakarta, 
menggunakan teknik non-probability sampling dan purposive sampling. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa kesadaran merek dan pemasaran media sosial berpengaruh terhadap minat beli 
Es Teh Indonesia. 
Kata Kunci: Brand Awareness, Social Media Marketing, Minat Beli, Es Teh Indonesia. 
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PENDAHULUAN 
Pada akhir tahun 2019, dunia dibuat gempar oleh adanya sebuah pandemik yang 

dikarenakan oleh virus corona atau yang biasa disebut dengan COVID-19. Virus ini berawal 
pada bulan November 2019 dari Negara Cina, tepatnya di Kota Wuhan, yang akhirnya menyebar 
keseluruh dunia dan mempengaruhi tingkat kesehatan dunia. Indonesia mengumumkan 
kasus pertama infeksi virus corona penyebab COVID-19 pada bulan Maret 2020, hal tersebut 
membuat gempar warga indonesia pada saat itu. kemudian pemerintah memberikan 
kebijakan PSBB (Pembatasan Sosial Berskala Besar) selama 3 bulan, yang mengakibatkan 
masyarakat bingung sampai terjadi panic buying. Rupanya fenomena ini tidak hanya 
berdampak pada sektor kesehatan saja, melainkan hampir di seluruh sektor. Salah satu sektor 
yang paling terkena dampaknya adalah sektor perekonomian. Ini disebabkan oleh kinerja 
masyarakat yang melemah akibat pembatasan aktivitas masyarakat sejak diberlakukannya 
PSBB (Pembatasan Sosial Berskala Besar) oleh Pemerintah, sehingga aktivitas bisnis di 
beberapa industri besar mengalami penurunan dan pendapatan mereka pun menurun, 
bahkan ada pula yang gulung tikar. 

Salah satu bidang Ekonomi yang dapat membantu membangkitkan kembali kondisi 
ekonomi Indonesia adalah bidang ekonomi Kreatif, karena memiliki potensi menjadi salah 
satu alternatif penggerak roda perbaikan perekonomian Indonesia, perkembangannya terus 
mengalami peningkatan dan banyak diminati oleh pasar global. Hal ini terbukti dengan 
banyaknya kreatifitas yang dihasilkan oleh para generasi milenial yang secara langsung turut 
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serta menopang tingkat perekonomian Indonesia. Melihat hal tersebut, Presiden Republik 
Indonesia membuat sebuah Institusi untuk memfasilitasi dan menjadi wadah pengelolaan 
kreatifitas yang dapat berkembang menjadi sebuah ide usaha. Institusi ini diberi nama BEKRAF 
(Badan Ekonomi Kreatif), merupakan sebuah lembaga pemerintah nonkementerian yang 
berada di bawah dan bertanggung jawab kepada Presiden melalui menteri yang membidangi 
urusan pemerintahan di bidang pariwisata. Berdasarkan data PDB Indonesia tahun 2018, 
menyatakan bahwa pada tahun 2018, kontribusi ekonomi kreatif terhadap PDB Indonesia 
sudah mencapai 7% atau mencapai angka Rp. 1.000 triliun. Dalam hal tersebut disebutkan 
bahwa terdapat empat sektor industri kreatif yang memberikan kontribusi paling banyak 
terhadap PDB Indonesia yaitu sektor fashion, sektor kuliner, sektor film dan sektor 
kerajinan/kriya. 

Provinsi DKI Jakarta merupakan salah satu kota yang memiliki potensi besar dalam 
Industri Kreatif karena perkembangannya yang terus meningkat setiap tahunnya. Hal ini 
dapat dibuktikan dari pendataan yang dilakukan oleh Pemprov DKI Jakarta terkait Industri 
Kreatif terbukti pula dalam pemberian kontribusi Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) 
yang terus meningkat setiap tahunnya dari sektor ekonomi kreatif Jakarta. 
 

METODE PENELITIAN 
Pada penelitian ini, peneliti mengenakan dua variable independent yaitu brand 

awareness (X1) dan social media marketing (X2) serta variabel dependent yaitu minat beli 
konsumen (Y). Melalui penelitian ini dapat diketahui seberapa besar pengaruh brand 
awareness dan social media marketing terhadap minat beli konsumen pada Es Teh Indonesia. 
Dalam penelitian ini, jenis penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif. Definisi 
penelitian kuantitatif (Sugiyono, 2017, p.8) adalah: “Penelitian kuantitatif adalah Metode 
penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian digunakan untuk meneliti 
pada populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan 
secara random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 
kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan”. Penelitian 
ini dilakukan dengan cara penyebaran kuisioner secara digital melalui google form yang 
disebarkan kepada responden dengan rentang usia 15 – 50 tahun dan telah mengetahui produk 
Es Teh Indonesia. Penyebaran kuisioner dilakukan pada bulan April – Mei 2021. Jenis Data 
dalam penelitian ini penulis menggunakan adalah data kuantitatif. Definisi metode kuantitatif 
menurut (Sugiyono, 2014:13) adalah:“metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 
positivisme, digunakan untuk menelitipada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan 
untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan”. Dalam penelitian ini, peneliti mengambil 
sampel dengan cara menyebar kuisioner melalui google form dengan memberikan sejumlah 
pertanyaan yang harus dijawab oleh responden. 
 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian  
Analisis Hasil Pre-test 

Pre-test dilakukan dengan meneyebarkan kuisioner penelitian kepada 30 responden dari 
konsumen atau pelanggan Es Teh Indonesia. Data dari 30 responden tersebut kemudian di uji 
validitas, reabilitas serta uji asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji 
multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Uji validitas dilakukan untuk mengetahui 
instrumen dari penelitian ini mampu mengungkapkan data dari variabel yang diteliti secara 
tepat, sedangkan uji reabilitas dilakukan untuk mengukur tingkat keandalan jawaban dari 
kuisioner yang telah disebarkan, kemudian uji normalitas untuk melihat apakah data 
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terdistribusi dengan normal, uji multikolinearitas untuk mengetahui apakah terdapat hubungan 
linear antar variabel independen dan uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui 
adanya kesamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi. Peneliti 
menggunakan 30 responden yang diolah untuk memberikan penilaian apakah data yang 
didapat dari kuisioner layak untuk dioleh lebih lanjut atau tidak, terdistribusi secara normal 
dan kemudian dilanjutkan kepada responden lainnya hingga mencapai junlah 150 responden. 
 
Analisis Uji Validitas 

Uji validitas dalam pre-test bertujuan untuk mengetahui apakah pernyataan dalam 
kuisioner dianggap valid dan layak untuk diolah lebih lanjut. Peneliti menggunakan tarag 
keslahan sebesar 5% sehingga tingkat signifikasi menjadi 0,05 dan sampel sebanyak 30, 
sehingga sebuah pernyataan dinyatakan valid apabila nilai korelasi antar butir pertanyaan 
mencapai 0,361. 
 
Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur tingkat keandalan jawaban dari kuisioner yang 
telah disebarkan. Pengukuran reliabilitas pada penelitian ini menggunakan pengukuran 
Cronbach’s Alpha. Apabila pengukuran Cronbach’s Alpha kurang dari 0,6 makal variabel 
penelitian dinyatakan kurang baik, sedangkan 0,7 dapat diterima dan 0,8 adalah baik. Variabel 
dinyatakan kurang baik artinya variabel hanya valid saat ini (tidak konsisten) sehingga, jika 
dilakukan dengan pengukuran kembali akan memberikan hasil yang berbeda. 
 
Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah data yang diperoleh terdistribusi secara 
normal. Penelitian ini menggunakan metode nonparametric kolmogorov- smirnov. Data pada 
penelitian ini dapt dinyatakan bedistribusi normal apabila nilai probabilitas (Sig.(2.tailed)) > 
0,05. 
 
Pembahasan 

Pembahasan atas hasil pengolahan data yang telah dilakukan oleh peneliti diatas adalah 
sebagai berikut: Berdasarkan data analisis deskriptif responden terhadap variabel brand 
awareness, didapatkan hasil bahwa Es Teh Indonesia memiliki tingakat brand awareness yang 
sudah sesuai dan baik dimata konsumen yang berarti strategi brand awareness yang 
dijalankan oleh Es Teh Indonesia sudah cukup baik. Hal tersebut dapat dilihat melalui 
indikator-indikator yang menggambarkan brand awareness konsumen terhadap Es Teh 
Indonesia dalam benak mereka. Pada indikator Unware of brand, Es Teh Indonesia dinilai 
telah baik dalam pengenalan merek dan juga produknya, sehingga sudah cukup banyak 
masyarakat yang mengenali produk dan juga merek dari Es Teh Indonesia. Pada indikator brand 
recognition, Es Teh Indonesia sudah sangat baik karena masyarakat sudah mampu mengenali 
variasi menu yang dimiliki oleh Es Teh Indonesia. Pada indikator brand recall, masyarakat 
menilai bahwa pengingatan kembali logo yang dimiliki oleh Es Teh Indonesia sudah sangat 
baik, hal ini terbukti dengan hasil mean tertinggi didapatkan dari indikator ini. Pada indikator 
top of mind, Es Teh Indonesia mendapat nilai yang baik dalam hal memiliki ciri khas tertentu, 
dalam produk maupun merek. 

Berdasarkan analisis deskriptif responden terhadap variabel social media marketing, 
didapatkan hasil bahwa Es Teh Indonesia memiliki pemasaran dimedia sosial yang sangat 
baik dalam benak konsumen yang berarti strategi pemasaran media sosial Es Teh Indonesia 
sudah cukup baik. Hal itu dapat dilihat melalui indikator-indikator yang menggambarkan 
presepsi konsumen terhadap social media marketing Es Teh Indonesia. Pada indikator 
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Entertaiment, konsumen menilai Es Teh Indonesia memiliki konten sosial media yang 
menarik, Es Teh Indonesia dinilai cukup membuat konsumen tertarik dengan konten sosial 
media yang dimilikinya. Dalam indikator interaction, Es Teh Indonesia mendapatkan rata rata 
kecil dalam interaksi antar pelanggan, dalam hal ini Es Teh Indonesia perlu meningkatkan 
kembali intensitas interaksi antar penganggan dengan minat yang sama. Dalam indikator 
trendlines, dalam indikator ini Es Teh Indonesia mendapat niali rata-rata paling besar, karena 
konsumen merasa konten yang disediakan oleh Es Teh Indonesia sangat up to date dalam 
memberikan informasi, dan sangat kekinian, strategi ini harus dipertahankan oleh Es Teh 
Indonesia agar mampu lebih menarik perhatian konsumennya. Dalam indikator 
customization, dalam pernyataan yang membahas tentang layanan direct message dan 
pencarian informasi mengenai Es Teh Indonesia mendapat nilai rata rata yang cukup baik. 
Sementara dalam indikator word of mouth mendapat rata-rata yang cukup baik karena para 
konsumen Es Teh Indonesia bersedia untuk menginformasikan Es Teh Indonesia kepada 
orang lain dan bersedia mengupload konten Es Teh Indonesia pada akun pribadi mereka. 

Berdasarkan analisis deskriptif variabel minat beli. Dalam indikator minat 
transaksional, Es Teh Indonesia mendapat nilai rata-rata paling tinggi dalam indikator ini 
dengan pernyataan masyarakat memiliki keinginan untuk membeli produk Es Teh Indonesia. 
Dalam indikator minat referensial. Dalam hal ini Es Teh Indonesia mendapat nilai rata-rata 
yang cukup baik dengan pernyataan bahwa responden akan menyarankan Es Teh Indonesia 
kepada teman dan keluarga. Dalam indikator preferensial, dalam indikator ini Es Teh 
Indonesia mendapat nilai rata-rata yang paling kecil, hal ini harus diperbaiki lagi agar Es Teh 
Indonesia menjadi pilihan utama ketika masyaratak ingin membeli produk minuman. 
Sementara pasa indikator minat eksploratif, Es Teh Indonesia mendapat nilai yang cukup baik 
yang artinya masyarakat pernah melakukan pencarian informasi tentang Es Teh Indonesia. 

Uji regresi berganda menunjukan bahwa brand awareness (X₁) dan social media 
marketing (X₂) secara simultan memiliki pengaruh terhadap minat beli (Y). Dengan koefisien 
regresi dari brand awareness (X₁) sebesar 0,241 dan koefisien social media marketing (X₂) 
sebesar 0,161 dan nilai konstanta 3,038. Semakin baik penilaian brand awareness dan social 
media marketing maka minat beli akan semakin baik. Uji korelasi sederhana atau parsial 
menunjukan bahwa penilaian konsumen mengenai kedua variabel baik brand awareness 
(X₁) dan social media marketing (X₂) secara parsial menunjukan hasil yang signifikan terhadap 
minat beli (Y). positif berarti berpengaruh dan bersifat searah. Variabel brand awareness (X₁) 
dan social media marketing (X₂) secara parsial berkorelasi secara signifikan terhadap minat 
beli (Y) dengan variabel brand awareness (X₁) dan social media marketing (X₂) meenunjukan 
angka korelasi sebesar 0,300 dan 0,522. 

Uji korelasi berganda (R) menunjukan bahwa berdasarkan penilaian konsumen mengenai 
kedua variabel baik brand awareness (X₁) dan social media marketing (X₂) secara simultan 
menunjukan hasil yang cukup signifikan tehadap minat beli (Y). variabel brand awareness (X₁) 
dan sosial media marketing (X₂) secara simultan berkorelasi secara signifikan terhadap minat 
beli (Y) dengan menunjukan angka korelasi sebesar 0,768. Uji koefisiensi determinasi 
menunjukan bahwa minat beli dipengaruhi oleh brand awareness (X₁) dan social media 
marketing (X₂) sebesar 0,590 atau sebesar 59% dan sisanya 0,410 atau sebesar 41% 
dipengaruhi oleh variabel lain. Yang berarti bahwa brand awareness (X₁) dan social media 
marketing (X₂) memiliki sumbagan presentase yang cukup tinggi terhadap minat beli (Y). Uji T 
pada penelitian menunjukan bahwa variabel brand awareness (X₁) dan social media marketing 
(X₂) secara parsial memiliki pengaruh pengaruh yang signifikan, sehingga ha₁ dan ha₂ diterima. 
Sehingga brand awareness dan social media marketing secara terpisah memiliki pengaruh 
yang signifikan dalam mempengaruhi minat beli produk Es Teh Indonesia. Masyarakat 
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menganggap bahwa Es Teh Indonesia memiliki brand awareness dan social media marketing 
yang baik sehingga penting bagi Es Teh Indonesia untuk mempertahankan dan 
mengembangkan strategi yang selama ini telah dijalaninya. Uji F pada penelitian ini menunjukan 
bahwa brand awareness (X₁) dan social media marketing (X₂) memiliki pengaruh secara 
simultan tehadap minat beli (Y). karena h3 diterima. Konsumen menganggap bahwa brand 
awareness dan social media marketing memang sangat barpengaruh terhadap minat beli 
mereka kepada produk Es Teh Indonesia. 
 

KESIMPULAN 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti mengenai pengaruh brand 

awareness (X₁) dan social media marketing (X₂) terhadap minat beli (Y) di Es Teh Indonesia, 
maka peneliti dapat menyimpulkan hasil penelitian sebagai berikut: Variabel brand awareness 
(X₁) memiliki pengaruh terhadap minat beli (Y) produk Es Teh Indonesia. Variabel social 
media marketing (X₂) memiliki pengaruh terhadap minat beli (Y) produk Es Teh Indonesia. 
Berdasarkan jawaban diatas, dapat disimpulkan bahwa brand awareness dan social media 
marketing berpengaruh terhadap minat beli. 
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