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ABSTRAK 

Karisma, Implikasi Viral Marketing, Desain Kemasan Produk, Dan 

Advertising Terhadap Brand Awareness Produk Teh Pucuk Harum. Dengan Dosen 

Pembimbing 1 Bapak Dr. Novel Reonald, S.Pt., MM dan  Dosen Pembimbing 2 

Ibu Dahlia Natalia, S.M., MM.  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seputar implikasi viral 

marketing, desain kemasan produk, dan advertising terhadap brand awareness 

produk Teh Pucuk Harum. Metode pada penelitian ini ialah kuantitatif dengan 

menggunkaan variabel viral marketing, desain kemasan produk, advertising, dan 

brand awareness. Hipotesis yang diuji  dengan uji F (secara simultan) dan uji T 

(secara parsial). Populasi pada penelitian ini ialah semua pengguna produk Teh 

Pucuk Harum yang tidak diketahui jumlahnya di Kota Samarinda. Pengambilan 

sampel dari jumlah indikator variabel sebanyak 14 dikali dengan jumlah maksimal 

10 yaitu 140 sampel.  

Hasil analisis menunjukkan terdapat pengaruh  yang signifikan secara 

simultan  pada variabel viral marketing, desain kemasan produk dan advertising 

terhadap brand awareness produk Teh Pucuk Harum, serta menunjukkan viral 

marketing berpengaruh signifikan secara parsial terhadap brand awareness produk 

Teh Pucuk Harum, desain kemasan produk berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap brand awareness produk Teh Pucuk Harum, dan advertising berpengaruh 

signifikan secara parsial terhadap brand awareness produk Teh Pucuk Harum. 

Kata Kunci : viral marketing, desain kemasan produk, advertising, brand 

           awareness 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan zaman yang begitu pesat di era globalisasi ini memberikan 

banyak kemudahan dalam mengakses banyak informasi. Yang mana hal ini 

mendorong banyak individu menggunakan media pendukung seperti media sosial 

maupun platform sebagai media untuk mendapatkan informasi. Kemudian dengan 

adanya media dalam penyebaran informasi yang cepat ini pihak penyedia barang 

dan jasa berupaya dan berlomba-lomba dalam mengikuti perkembangan guna 

memenuhi kebutuhan dan keinginan. Dengan teknologi yang banyak diadaptasi 

banyak kalangan membuat persaingan bisnis semakin ketat. Di zaman yang serba 

berteknologi atau digital ini memberikan pengaruh yang besar terhadap penyebaran 

informasi yang dapat didapatkan dengan begitu mudah dan cepat. 

Berbicara mengenai teknologi tak pernah lepas dari kata perkembangan dan 

zaman. Di zaman yang serba canggih ini pada umumnya sering digunakan sebagai 

wadah memperkenalkan dan mengimplementasikan suatu hal sehingga dapat 

diketahui oleh banyak individu bahkan menjadi wadah yang dapat menimbulkan 

nilai tambah atau jual. Saat ini maraknya pengguna layanan internet berupa media 

sosial menjadi daya tarik dalam memperkenalkan suatu hal. Dengan hadirnya 

layanan internet yang begitu menarik perhatian banyak individu menjadikan 

peluang bagi pembisnis dalam membangun reputasi dari bisnis yang dijalankan.
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Dengan mengadaptasi kemajuan teknologi yang serba digital ini 

memberikan dorongan untuk membangun sebuah reputasi dan daya tarik yang 

menarik dengan disajikan dalam bentuk visual yang tidak hanya menyajikan 

informasi, namun juga menyajikan hal unik yang dapat mempengaruhi pikiran 

individu sehingga menimbulkan ketertarikan dan terbentuknya penyebaran 

informasi yang berhasil dalam strategi berbisnis. 

Gambar 1. 1 Data Pengguna Media Sosial Di Indonesia Tahun 2024 

 
Sumber : We Are Social (https://andi.link/hootsuite-we-are-social-data-digital- indonesia-

2024/), diakses 2024 

 

Dari gambar diatas menunjukkan penggunaan media sosial atau internet di 

Indonesia pada tahun 2024 yang mana diterangkan bahwasannya total populasi atau 

jumlah penduduk di Indonesia pada tahun 2024 yaitu sebesar 278,7 juta jiwa 

dengan pengunaan perangkat mobile yang terhubung sebanyak 353,3 juta, 

pengguna internet sebanyak 185,3 juta, dan pengguna media sosial aktif sebanyak 

139 juta. 

Dari penjabaran tersebut menunjukkan bahwa penggunaan media internet 

di Indonesia sangat banyak sehingga dengan media-media ini dapat dengan 

https://andi.link/hootsuite-we-are-social-data-digital-indonesia-2024/
https://andi.link/hootsuite-we-are-social-data-digital-indonesia-2024/
https://andi.link/hootsuite-we-are-social-data-digital-indonesia-2024/
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mudah menjadi sarana penyebaran informasi yang sangat cepat dan praktis 

didapatkan oleh individu. Dengan adanya media penyebaran seperti ini dapat 

dimanfaatkan oleh banyak pihak perusahaan atau pembisnis sebagai media dalam 

menerapkan strategi pemasaran. Yang mana konsumen membutuhkan pengenalan 

informasi yang dikemas dalam bentuk yang menarik sehingga dapat dengan mudah 

untuk dipahami dan dikenali. 

Bebicara strategi pemasaran yang dapat memberi pengaruh akan 

kemampuan konsumen mengenali suatu produk, tak pernah lepas dari yang 

namanya brand awareness. Brand awareness merupakan kemampuan konsumen 

mengenali akan suatu produk atau jasa yang bisa disebut juga dengan kesadaran 

merek. Kesadaran merek ini dapat memberikan pengaruh terhadap suatu barang 

maupun jasa dari suatu perusahaan, yang mana produk dapat dengan mudah dikenali 

oleh konsumen dalam kategori tertentu dari seberapa baiknya suatu brand, hal ini 

sejalan dengan pendapat Henni, et al (2024) dalam penelitiannya. 

Selanjutnya, perusahaan dapat menerapkan strategi yang dapat diterapkan 

pada media sosial berupa hal-hal yang menarik seperti melakukan strategi 

pemasaran berupa viral marketing. Viral marketing ini dapat berperan sebagai 

sebagai penyebaran informasi yang berada ditengah-tengah media internet sehingga 

dapat dikenali oleh banyak individu. Viral marketing berpengaruh terhadap 

kesadaran merek, dimana perannya adalah sebagai penyebaran suatu informasi 

produk sehingga konsumen dapat mengenali suatu produk baik informasi, 

kegunaanya maupun bentuk ciri-cirinya. Hal ini didukung dengan penelitian 

Pratama, et al (2022) bahwa viralnya banyak informasi akan dapat membentuk 



  

 

4 

 
 

brand awareness suatu merek di benak banyak pihak. Viral marketing adalah 

bentuk sebuah strategi yang mana menunjukkan penyebaran informasi dapat 

dengan mudah tersebar di media sosial dan semacamnya dengan menyebarkan 

informasi dari satu orang ke orang yang lainnya layaknya sebuah virus. 

Kemudian desain kemasan produk adalah bentuk penampilan suatu 

kemasan produk yang memberikan nilai estetika guna menarik konsumen 

mengenali merek dari suatu produk dan juga berguna sebagai wadah penyimpanan. 

Dalam Kusumasari, et al (2017) menjabarkan bahwasannya desain kemasan produk 

memberi pengaruh terhadap brand awareness, hal ini disebabkan dеsаin kеmаsаn 

produk dаpаt mendorong pеningkаtаn brаnd аwаrеnеss dikarenakan dengan desain 

kemasan memberikan pembeda sebagai ciri khasnya dari produk sejenis lainnya 

sehingga memberikan kemudahan bagi konsumen dalam mengenali produk 

tersebut. 

Selanjutnya menurut Purnamasari, et al (2022) advertising dapat 

berpengaruh terhadap brand awareness yang jika dilihat bahwa keduanya tidak 

terpisahkan dikarenakan iklan yang sering bermunculan diberbagai media sebagai 

perkenalan informasi memberikan daya ingat terhadap suatu brand dibenak 

konsumen sebab dengan periklanan dapat memberikan kemudahan untuk produk 

dapat dikenali secara menyeluruh dengan tagline, kegunaan, dan visual yang 

menarik perhatian konsumen. Advertising (periklanan) adalah penyajian suatu 

informasi yang dikemas secara menarik mengenai suatu produk atau jasa yang 

ditawarkan. 
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Salah satu diantara banyaknya bisnis yang menggunakan strategi semacam 

ini, penelitian ini tertarik untuk mengulas strategi bisnis yang diimplementasikan 

pada produk Teh Pucuk Harum. Yang mana apabila menyebutkan nama dari produk 

ini membuat siapa saja selaku konsumen mengenali tagline dari advertising 

(periklanan) yang sangat terkenal dan menarik pada produk minuman ini yaitu 

“Rasa Teh Terbaik Ada Di Pucuknya”. Dengan hal ini menunjukkan bahwa bisnis 

ini berhasil menjadikan tagline tersebut menempel pada pikiran konsumen dan hal 

ini menunjukkan bahwa perusahaan produk ini berhasil mempengaruhi konsumen 

melalui iklan yang ditampilkan dengan komunikasi yang mudah diingat. 

Teh Pucuk Harum merupakan teh dalam kemasan berupa minuman siap 

minum yang diproduksi oleh PT. Tirta Tresindo Jaya yang berada dibawah naungan 

PT. Mayora Indah, Tbk. Teh Pucuk Harum merupakan minuman kemasan siap 

minum yang menawarkan minuman teh yang menyegarkan dan praktis saat 

disajikan. Terutama minuman seperti ini sudah terjamin mutu dan kualitas citra 

rasanya sehingga dapat dengan praktis disajikan dihadapan rekan-rekan atau tamu. 

Mengingat budaya ditengah-tengah masyarakat yang menyukai hal yang bersifat 

instan dan praktis, namun tentap terjamin keamanannya. 

Sumber : Top Brand Award (www.topbrand-award.com), diakses 2024 

Gambar 1. 2 Penjualan Teh Dalam Kemasan Siap Minum 

http://www.topbrand-award.com/
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Dari gambar diatas merupakan data yang menunjukkan bahwa teh dalam 

kemasan siap minum dari produk Teh Pucuk Harum jauh lebih unggul dalam segi 

penjualan dan performa dari beberapa produk yang sejenis yang laku dipasaran dari 

tahun ke tahun di Indonesia. 

Tabel 1. 1 Hasil Pra Survei Penelitian 

 

No. PERTANYAAN YA TIDAK Jenis 

Kelamin 

Jumlah % Jumlah % L P 

1 Apakah anda pernah 

menjumpai promosi 

Teh Pucuk Harum 

di media sosial? 

17 85% 3 15% 35% 65% 

2 Apakah anda 

memahami informasi 

dari media sosial 

seputar Teh Pucuk 

Harum? 

15 75% 5 25% 

3 Apakah anda pernah 

melihat Teh Pucuk 

Harum dibahas di 

media 

sosial? 

15 75% 5 25% 

4 Apakah anda 

mengenali kemasan 

produk Teh Pucuk 

Harum? 

20 100% 0 0% 

5 Apakah anda dapat 

membedakan 

kemasan Teh Pucuk 

Harum dengan 

minuman sejenis 

lainnya 

yang tersusun 

dietalase? 

19 95% 1 5% 

6 Apakah anda dapat 

memahami informasi 

yang tertera pada 

kemasan  Teh  

Pucuk 

Harum? 

15 75% 5 25% 
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7 Apakah anda sering 

menjumpai iklan Teh 

Pucuk Harum 

ditelevisi? 

18 90% 2 10% 

8 Apakah iklan Teh 

Pucuk Harum sangat 

unik menurut anda? 

17 85% 3 15% 

9 Apakah iklan Teh 

Pucuk Harum 

menarik bagi anda? 

15 75% 5 25% 

10 Apakah anda 

mengingat Teh Pucuk 

Harum sebagai 

pilihan alternatif? 

16 80% 4 20% 

11 Apakah anda 

mengenali Teh Pucuk 

Harum diantara 

minuman sejenis 

lainnya  yang  

tersusun 

dietalase? 

19 95% 1 5% 

12 Apakah anda 

mengonsumsi Teh 

Pucuk Harum 

dikarenakan anda 

mengenali produk 

tersebut? 

17 85% 3 15% 

Sumber : Data diolah, 2024 

Berdasarkan pada tabel 1.1 Pra Survei yang peneliti lakukan dengan 

menyebarkan kuesioner kepada 20 responden di Kota Samarinda dan telah dijawab 

oleh responden berusia <20 tahun sebesar 10%, 20-35 tahun sebesar 85%, serta >45 

tahun sebesar 5% menunjukkan bahwa penelitian ini terdiri dari 65% didominasi 

oleh perempuan dan 35% didominasi oleh laki-laki. Pada hasil dari tanggapan 

responden mengenai pernah menjumpai promosi Teh Pucuk Harum di media sosial 

mendapatkan hasil 85% untuk menyatakan “Ya”. Hal ini dapat terjadi lantaran 

responden kerap menjumpai promosi produk ini di media sosial. Selanjutnya hasil 

yang didapatkan dari tanggapan responden mengenai memahami informasi produk 
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Teh Pucuk Harum dari media sosial mendapatkan 75% untuk yang menyatakan 

“Ya”. Hal ini menununjukkan bahwasannya informasi yang dipaparkan melalui 

media sosial seputar produk tersebut dapat lebih mudah dipahami oleh responden. 

Kemudian pada tanggapan dari pernah melihat produk tersebut dibahas dimedia 

sosial mendapatkan hasil 75% yang menyatakan “Ya”. Yang mana menunjukkan 

bahwasanya produk ini kerap dibahas di media sosial. 

Selanjutnya pada tanggapan mengenali kemasan produk Teh Pucuk Harum 

mendapatkan tanggapan dari responden sebesar 100% untuk yang menyatakan 

“Ya”. Yang mana hal ini menunjukkan bahwasannya responden mengenali 

kemasan produk tersebut, sebab kemasan produk tersebut memiliki ciri khas yang 

mudah dikenali. Kemudian pada pertanyaan kelima yang menyatakan responden 

dapat membedakan kemasan produk tersebut dengan sejenis lainnya mendapatkan 

hasil 95% yang menyatakan “Ya”. Dari hal ini menjelaskan bahwa responden dapat 

membedakan kemasan antara produk sejenis lainnya dari produk Teh Pucuk Harum 

ini. Kemudian pada pertanyaan memahami informasi yang tertera pada kemasan 

produk mendapatkan hasil sebesar 75% dengan menyatakan “Ya”. Dari hal ini 

menjabarkan bahwasannya informasi yang tertera pada kemasan Teh Pucuk Harum 

dapat dipahami, lantaran informasi yang disampaikan sangat jelas bagi siapapun 

dalam memahaminya. 

Kemudian pada pertanyaan ketujuh yang menjabarkan responden sering 

menjumpai iklan produk tersebut di televisi mendapatkan hasil sebesar 90% yang 

menyatakan “Ya”. Hal ini menjelaskan bahwasannya produk Teh Pucuk Harum ini 

kerap sekali mengiklankan produknya ditelevisi. Sedangkan pada pertanyaan 
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kedelapan yang berupa tanggapan responden berupa iklan produk ini sangat unik 

mendapatkan hasil sebesar 85% menyatakan “Ya”. Hal ini menjabarkan 

bahwasannya iklan produk ini sangat unik dimata responden. Selanjutnya pada 

tanggapan responden mengenai iklan produk tersebut sangat menarik mendapatkan 

tanggapan sebesar 75% yang menyatakan “Ya”. Hal ini menjabarkan bahwasannya 

bagi responden iklan Teh Pucuk Harum sangat menarik dibenak mereka. 

Selanjutnya pertanyaan bagi responden mengenai produk ini diingat sebagai 

pilihan alternatif dari kategori tertentu mendapatkan hasil 80% menyatakan “Ya”. 

Hal ini munjukkan bahwa produk ini mudah diingat oleh responden dan menjadikan 

produk ini sebagai produk pilihan ketika membeli teh kemasan siap minum. 

Kemudian tanggapan responden mengenai produk ini dapat dikenali diantara 

minuman sejenis lainnya yang tersusun dietalase mendapatkan hasil 95% yang 

menyatakan “Ya”. Yang mana menjabarkan produk ini dapat dengan mudah 

dikenali oleh responden ketika melihatnya tersusun dietalase. Sedangkan pada 

pertanyaan terakhir mengenai responden mengonsumsi produk Teh Pucuk Harum 

dikarenakan mengenali produk tersebut mendapatkan hasil sebesar 85% 

menyatakan “Ya”. Hal ini menunjukkan bahwasannya responden mengonsumsi 

produk ini dikarenakan responden mengenali dan percaya terhadap produk Teh 

Pucuk Harum ini. 

Produk Teh Pucuk Harum marak sekali secara terus menerus bermunculan 

di media televisi dan media sosial dalam periklanan dan promosi yang melibatkan 

beberapa selebriti seperti Fadil Jaidi sebagai penyalur informasi atau talent guna 

memperkenalkan produk Teh Pucuk Harum ini. Kemudian disertai event yang 
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sering ditawarkan berupa bazar atau kerap disebut juga dengan Pucuk Coolinary 

Festival serta kompetisi pencari bakat seperti event Pucuk Cool Jam yang menarik 

konsumen dan peserta membeli produk minuman ini dan membagikan 

pengalamannya dimedia sosial serta ikut serta meramaikan kompetisi yang 

diadakan. Terlepas dari hal itu, produk ini kerap menampilkan visual dari 

kemasan yang mencerminkan identitas produk dengan disertai visual maskot atau 

boneka ulat yang membersamainya sehingga secara tidak langsung hal ini 

menunjukkan strategi dalam menempelkan identitas merek dipikiran konsumen 

yaitu berupa brand awareness dari produk Teh Pucuk Harum ini. Sehingga 

fenomena seperti ini menunjukkan bahwa produk Teh Pucuk Harum ini cukup unik 

dan menarik untuk diteliti. 

Berdasarkan data dan pembahasan diatas, penelitian ini membahas seputar 

strategi pemasaran yang dilakukan suatu produk minuman berupa produk Teh 

Pucuk Harum dengan judul penelitian berupa “Implikasi Viral Marketing, Desain 

Kemasan Produk, Dan Advertising Terhadap Brand Awareness Produk Teh 

Pucuk Harum”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan informasi dasar yang disampaikan, maka penelitian ini akan 

berusaha menjawab sejumlah pertanyaan utama, yang terdiri sebagai berikut. 

1. Apakah viral marketing, desain kemasan produk, dan advertising 

memengaruhi secara simultan terhadap brand awareness produk Teh Pucuk 

Harum? 
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2. Apakah viral marketing memengaruhi secara parsial terhadap brand 

awareness produk Teh Pucuk Harum? 

3. Apakah desain kemasan produk memengaruhi secara parsial terhadap brand 

awareness produk Teh Pucuk Harum? 

4. Apakah advertising memengaruhi secara parsial terhadap brand awareness 

produk Teh Pucuk Harum? 

1.3 Batasan Masalah 

Batasan masalah ini membahas tentang variabel yang digunakan yaitu 

brand awareness, viral marketing, desain kemasan produk, dan advertising serta 

ditunjukkan kepada semua konsumen yang mengonsumsi dan melakukan 

pembelian pada produk Teh Pucuk Harum di  Kota Samarinda. 

1.4    Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.4.1 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian sebagai berikut. 

1. Untuk mengetahui pengaruh viral marketing, desain kemasan produk, dan 

advertising terhadap brand awareness produk Teh Pucuk Harum secara 

simultan. 

2. Untuk mengetahui pengaruh viral marketing terhadap brand awareness produk 

Teh Pucuk Harum secara parsial. 

3. Untuk mengetahui pengaruh desain kemasan produk terhadap brand 

awareness produk Teh Pucuk Harum secara parsial. 

4. Untuk mengetahui pengaruh advertising terhadap brand awareness produk Teh 

Pucuk Harum secara parsial. 
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1.4.2 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian sebagai berikut. 

1.4.2.1 Manfaat Teoritis 

1. Penelitian ini dapat bermanfaat dalam pengembangan ilmu mengenai brand 

awareness, viral marketing, desain kemasan produk, dan advertising. 

2. Penelitian ini dapat dijadikan pengembangan terhadap desain kemasan produk 

suatu bisnis termasuk juga dengan viral marketing dan advertising dalam 

menanggapi brand awarenss. 

3. Penelitian ini dapat berguna sebagai masukkan dalam membangun viral 

marketing, desain kemasan produk, advertising pada bisnis ditengah-tengah 

kondisi yang terjadi. 

1.4.2.2 Manfaat Praktis 

1. Penelitian ini dapat berguna bagi pembaca dan penulis dalam memecahkan 

masalah dengan topik yang bersangkutan atau berhubungan dengan 

permasalahan yang sama. 

2. Penelitian ini dapat bermanfaat sebagai bahan evalusi bagi siapa saja dan juga 

sebagai referensi yang sejalan. 

3. Penelitian ini dapat bermanfaat sebagai bahan ajar guna mendukung kemajuan 

dan pengembangan pola pikir dan membangun branding yang baik. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Pada pedoman penulisan dalam pendekatan sistematis yang ada mewakili 

alur penelitian yang berfungsi untuk meningkatan pemahaman pembaca dalam 

menyusun penelitian ini sebagai berikut. 

1. BAB I PENDAHULUAN 

Pada bagian ini merupakan penjabaran singkat mengenai topik yang akan 

dibahas pada penelitian ini guna membangun informasi atau kerangka secara garis 

besar dari yang akan diteliti. Yang mana berisikan tentang latar belakang masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, batasan masalah, dan 

sistematika penulisan. 

2. BAB II DASAR TEORI 

Dalam bab ini berisikan penjabaran tentang dasar teori, model konseptual 

serta hipotesis, dan pertanyaan peneliti. 

3. BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ini berisikan tentang metode penelitian yang digunakan, 

menjelaskan tentang rencana serta prosedur penelitian untuk memperoleh jawaban 

dengan permasalahan yang diteliti. 

4. BAB IV GAMBARAN OBYEK PENELITIAN 

Pada bab ini memuat gambaran obyek yang diteliti, informasi terkait 

responden. 

5. BAB V ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini berisikan hasil analisis data dan pemabahasannya. 
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6. BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini berisikan mengenai kesimpulan dari hasil analisis dan saran 

sebagai informasi bagi peneliti berikutnyayang ingin menggunakan variabel dan 

obyek yang sama dalam penelitian. 
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BAB II 

DASAR TEORI 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

1. Nama Novi Rahmadani, Gatot Wijayanto, Rendra Wasnury. (2024). 

Pengaruh Viral Marketing Dan Endorser Terhadap Brand 

Awareness Dan Keputusan Pembelian Produk Street Boba Pekan 

Baru 

 Hasil Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel viral 

marketing terhadap brand awareness dari hasil yang didapatkan 

pada penelitian ini 

 Persamaan Membahas variabel viral marketing dan brand awareness 

 Perbedaan Objek, tahun, lokasi, dan sampel sebanyak 385 yang didapatkan 

dengan menghitung menggunakan rumus Lemeshow 

2. Nama Siti Asriah Immawati. (2018). Desain Kemasan Produk Dan Daya 

Tarik Iklan Terhadap Kesadaran Merek Dan Dampaknya Pada 

Minat Beli Ulang Teh Botol Sosro Pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Tanggerang 

 Hasil Hasil yang didapatkan pada penelitian ini menerangkan 

bahwasannya variabel desain kemasan produk terhadap 

kesadaran merek Teh Botol Sosro menunjukkan berpengaruh 

signifikan. Hal ini diperoleh dari nilai t-hitung lebih besar dari 

pada t-tabel 

 Persamaan Membahas variabel desain kemasan produk dan kesadaran merek 

(brand awareness) 

 Perbedaan Objek, tahun, lokasi dan sampel yang digunakan sebanyak 100 

yang dipilih menggunakan Stratified Random Sampling 

3. Nama Yusuf. (2020).  Pengaruh Iklan Di Media Televisi Terhadap 

Kesadaran Merek (Brand Awareness) 

 Hasil Hasil yang diperoleh pada penelitian ini menunjukkan variabel 

iklan terhadap kesadaran merek menunjukkan berpengaruh 

signifikan. Dengan dilihat dari hasil t-hitung sebesar 4,423 dan 

dibandingkan dengan ttabel 1,989 

 Persamaan Membahas iklan dan brand awareness 
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Sumber  : Data diolah, 2024 

2.2       Teori 

2.2.1 Pemasaran 

2.2.1.1 Pengertian Pemasaran 

Banyaknya keinginan serta kebutuhan dari konsumen menciptakan 

permintaan dan penawaran yang sangat penting untuk ditanggapi mengingat tujuan 

dari suatu perusahaan adalah meraih keuntungan. Dengan menimbulkan pemasaran 

guna menjadi solusi yang tepat sebagai sarana yang dapat memberikan kemudahan 

dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan, pemasaran juga berperan sebagai 

media dalam membantu suatu perusahaan mendapatkan sebuah keuntungan secara 

financial dan penyebarluasan jejaring pasar. Menurut Kotler & Armstrong (2018) 

dalam Reyka, et al (2023) menjelaskan bahwasannya pemasaran ialah terlibatnya 

konsumen dalam kegiatan suatu bisnis, terjadinya hubungan kuat dengan konsumen 

serta timbulnya nilai ekonomis sebagai imbalan yang didapatkan dari konsumen. 

Dalam (Komunikasi Pemasaran (2022)) menjabarkan bahwasanya pemasaran pada 

dasarnya menjadi tidak dapat dipisahkan dari suatu kegiatan bisnis. Pemasaran 

adalah seluruh rangkaian yang terencana yang digerakkan sebuah bisnis guna 

menjalankan usaha sehingga dapat mengkoordinasi permintaan pasar dengan 

tindakkan mengasilkan produk bernilai ekonomis, penetapan harga, komunikasi, 

serta informatif baik bagi pelanggan, rekanan, dan masyarakat luas. Kotler dan 

Amstrong mengungkapkan bahwasannya pemasaran adalah tindakkan sosial dan 

tersusun yang mana individu maupun intisusi mendapatkan sesuai dengan 

 Perbedaan Objek, waktu, sampel yang digunakan sebanyak 84 dengan 

menggunakan rumus Slovin dan teknik sampel yang digunakan 

berupa Probability Sampling 
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kebutuhan dan keinginan yang diperoleh dari pembuatan serta tolak ukur nilai 

terhadap lainnya. 

Dari tiga definisi diatas dapat disimpulkan bahwasannya pemasaran 

merupakan upaya guna memberikan solusi bagi konsumen sehingga mereka 

terpuaskan melalui penciptaan dan pemenuhan suatu kebutuhan atau keinginan. 

Yang mana simbol kelompok mengimplementasikan permintaan dan penawaran 

guna meningkatkan nilai ekonomis. 

2.2.2 Pengertian Merek (Brand) 

Dalam Produk dan Merek (2023 : 86) menerangkan definisi merek (brand) 

secara ekonomi adalah tindakkan suatu bisnis menunjukkan dan menegaskan 

personalnya dipasaran. Dalam Produk Dan Merek (2023 : 105) menyatakan 

bahwasannya merek adalah komitmen dari daya penjualan terkait pemberian 

manfaat dan kegunaan yang dapat menggambahkan dari suatu produk maupun jasa. 

Yang mana dengan merek secara psikologis dapat mendorong penciptaan citra dari 

suatu merek bisnis dan membangun sudut pandang konsumen. Tujuan dari sebuah 

merek ialah memberikan arahan bagi suatu bisnis guna menuju tujuannya seperti 

daya kenal, membangun citra, sebagai pembeda, dan penegas jati diri suatu bisnis. 

Merek menjadi peran utama sebagai pembeda suatu produk dari sebuah 

bisnis dengan kompetitor. Suatu bisnis membutuhkan strategi dalam 

mengembangkan mereknya dan produknya tetap dalam kualitas yang baik dimata 

konsumen. 
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2.2.3 Pengertian Brand Awareness 

Brand awareness (kesadaran merek) adalah kelihaian pelanggan dalam 

mengetahui suatu produk atau merek dalam hal tertentu. Yang mana menurut Aaker 

(2020) dalam Produk Dan Merek (2023 : 111) menyatakan bahwasannya kesadaran 

merek merupakan bagian dari kategori tertentu pada produk seperti merek yang 

dapat dikenali dan diingat oleh konsumen sebagai kemampuannya memaknai 

merek tersebut. Menurut Sukiman,et al (2021), brand awareness (kesadaran merek) 

adalah kelihaian membedakan atau tingkat kesadaran individu (konsumen) dalam 

mengenal suatu merek yang melekat pada produk tertentu. Bagan pada produk 

tersebut ialah merek, visual dan tagline.  Penelitian Henni, el al (2024) 

menerangkan bahwasannya kesadaran merek ini dapat memberikan pengaruh 

terhadap suatu barang maupun jasa dari suatu bisnis atau usaha, sehingga produk 

maupun jasa dapat dengan mudah dikenali oleh konsumen dalam kategori tertentu 

dari seberapa baiknya suatu merek. 

Dari hal tersebut menjabarkan suatu brand awareness berperan penting 

dalam dunia bisnis, mengingat bagaimana brand awareness dapat menunjukkan 

kemampuan konsumen mengenali suatu produk dalam kategori tertentu sehingga 

konsumen akan melakukan pembelian secara berulang akibat dari kemampuan 

konsumen mengenali produk tersebut. 

2.2.3.1 Indikator Brand Awareness 

Dalam (Sukiman, et al, 2021) bahwasannya menurut Firmansyah (2019) 

terdapat empat indikator yang dapat digunakan sehingga konsumen mengetahui 

seberapa jauh mengenali suatu merek  yakni : 
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1. Mengingat (Recall) 

Yakni sejauh mana pelanggan dalam mengingat seputar merek apa saja dari 

kategori tertentu ketika ditanya.  

2. Mengenali (Recognition) 

Yakni sejauh mana pelanggan dalam mengenali suatu merek dalam suatu 

kategori tertentu. 

3. Pembelian (Purchase) 

Yakni sejauh mana pelanggan tertarik memilih suatu brand kedalam alternatif 

pilihan ketika akan membeli produk/layanan. 

4. Mengonsumsi (Consumption) 

Yakni sejauh mana pelanggan mampu mengenali brand ketika sedang 

menggunakan brand lainnya. 

Sedangkan menurut Proyogo, et al (2023) menerangkan bahwasannya 

terdapat tiga indikator yang digunakan dalam brand awareness yaitu sebagai 

berikut. 

1. Ekuitas Merek (Brand Equity) 

2. Kepercayaan Merek (Brand Trust) 

3. Persepsi Merek (Brand Preference) 

Kemudian menurut Millenum et al (2021) dalam Prabowo, et al 

menjabarkan bahwasannya terdapat empat indikator yaitu berupa sebagai berikut. 

1. Daya ingat merek 

2. Pengenalan merek 

3. Keputusan pembelian 
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4. Pemakaian Merek 

2.2.4 Pemasaran Digital (Digital Marketing) 

Dalam Digital Marketing Penerapan Digital Marketing Pada Era Society 5.0 

(2023 : 1) menjabarkan bahwasannya pemasaran digital menurut Kotler dan Keller 

(2016) ialah langkah pemasaran suatu produk maupun jasa yang menggunakan 

teknologi digital yang tersedia terutama pada media internet. Sedangkan menurut 

Dave Chaffey (2019) menerangkan pemasaran digital merupakan merupakan 

penggunaan digitals channels   sebagai media memperkenalkan menyebarkan suatu 

produk maupun jasa baik untuk konsumen secara individu maupun usaha yang 

ditargetkan. 

Definisi lain seputar pemasaran digital menurut Neil Patel (2020) 

menerangkan bahwasannya pemasaran digital (digital marketing) ialah upaya 

pengenalan yang difasilitasi oleh pemanfaatan tools elektronik dan internet. 

Pentingnya memanfaatkan media internet seperti platform digital yang tersedia 

sebagai media penyampaian informasi sehingga dapat menargetkan konsumen 

dalam jangkauan luas. 

2.2.5 Pengertian Viral Marketing 

Viral marketing kerap dipergunakan sebagai strategi dalam 

mengimformasikan akan suatu barang ataupun jasa di media sosial secara rinci 

guna mudah dikenali oleh masyarakat. Menurut Kotler dan Amstrong dalam 

Strategi Pemasaran (2023 : 127) menyatakan bahwasannya viral marketing ialah 

pemasaran melalui internet secara mulut ke mulut, dimana melibatkan pengolahan 
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pesan e-mail atau kegiatan pemasaran lainnya yang menyebar sehingga konsumen 

akan memberitahukan kepada rekan lainnya guna mengingat informasi tersebut. 

Dalam hal ini, viral marketing dapat diolah dengan disajikan dalam bentuk e-konten 

yang menarik guna penyebaran informasi dapat lebih mudah tersebar diberbagai 

jaringan. Viral marketing diibaratkan sebuah virus yang dapat dengan mudah 

menyebar luas kemana-mana dengan begitu cepat dengan menjangkitkan dari satu 

orang ke orang lainnya. 

Dalam penelitian Pratama, et al (2022) menjabarkan bahwasannya viralnya 

banyak informasi akan dapat memberikan pengaruh terhadap kesadaran merek, 

yang mana informasi yang viral dapat membentuk brand awareness suatu merek di 

benak banyak pihak lantaran informasi yang disampaikan dengan media internet 

tersebar layaknya sebuah virus. Viral marketing menjadi penting bagi pemasaran 

karna dapat mendistribusikan konten dan mengundang target audiensi yang 

berpotensi untuk ikut serta dalam menyebarkan informasi. Yang mana hal ini 

menunjukkan bahwa viral marketing merupakan aspek penting sebab menawarkan 

opsi paling murah dan berhasil pada bisnis dalam penyebaran informasi.  

2.2.5.1 Indikator Viral Marketing 

Dalam (Prayogo, et al, 2023) Viral Marketing memiliki tiga indikator yang 

dapat digunakan antara lain : 

1. Pengetahuan Produk 

Upaya perusahaan dalam memberikan pengetahuan kepada konsumen 

mengenai produk mereka melalui iklan atau deskripsi produk seperti petunjuk 

penyimpanan, bahan dasar, dan penggunaan. 
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2. Kejelasan Informasi Produk 

Upaya seorang pemasar dalam memberikan rincian kejelasan informasi produk 

berupa barang yang akan dibeli dan dihargai untuk mencegah ketidakpuasan 

3. Membicarakan Produk 

Saat konsumen mendiskusikan suatu produk, maka hal tersebut bisa membantu 

dalam membangun keterjaminan layanan ataupun barang. Ketika menentukan 

guna membeli suatu produk ataupun tidak, testimoni ataupun evaluasi singkat 

konsumen yang mengungkapkan kepuasan terhadap produk adalah hal pertama 

yang dipertimbangkan calon pelanggan. 

Sedangkan dalam penelitian Nabila (2024) menjabarkan bahwasannya 

terdapat tiga indikator yang dipergunakan dalam viral marketing yaitu sebagai 

berikut. 

1. Pembawa pesan 

2. Hanya pesan yang baik dan mengesankan dan cukup menarik 

3. Kondisi lingkungan 

Kemudian menurut Field (2019) dalam penelitian Hisbullah, et al (2023), 

menerangkan bahwasannya terdapat lima indikator yang digunakan pada viral 

marketing yaitu sebagai berikut. 

1. Jangkauan (Reach) 

2. Keterlibatan (Engagement) 

3. Berbagi di media sosial (Social Sharing) 

4. Dukungan merek (Brand Advocacy) 

5. Dampak penjualan (Sales Impact) 
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2.2.6 Pengertian Desain Kemasan Produk 

Menurut Kotler dalam Njoto (2016) menyatakan bahwasannya desain 

kemasan merupakan suatu kegiatan menyusun dan memproduksi wadah untuk 

suatu produk. Sedangkan dalam Desain Komunikasi Visual (Teori dan 

Perkembangannya (2024 : 130)), menjabarkan bahwasannya desain kemasan 

produk ialah  kerangka dari wadah yang menerapkan sebuah komunikasi visual 

sehingga dapat dikenali identitas dari suatu merek. 

Dalam Kusumasari, et al (2017) menyatakan bahwasannya dеsаin kеmаsаn 

diperuntukkan guna sebagai pembeda antar produk lainnya, yang mana dеsаin 

kеmаsаn produk dаpаt mendorong kenaikan brаnd аwаrеnеss. Yang mana desain 

kemasan memainkan peran penting dalam mempengaruhi persepsi dan juga 

keputusan pembelian. Kusumasari, et al (2017) menerangkan bahwasannya desain 

kemasan produk memberi pengaruh terhadap brand awareness, hal ini disebabkan 

dеsаin kеmаsаn produk dаpаt memberikan pеningkаtаn brаnd аwаrеnеss 

dikarenakan dengan desain kemasan memberikan nilai pembeda sebagai bentuk ciri 

khasnya dari produk sejenis lainnya sehingga memberikan kemudahan bagi 

konsumen dalam mengenali produk tersebut. 

2.2.6.1 Indikator Desain Kemasan Produk 

Menurut Rahmafani (2020) dalam Elfyra (2023) menjabarkan bahwasan 

terdapat tiga indikator yang digunakan dalam desain kemasan produk yaitu sebagai 

berikut. 

1. Desain Grafis 
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Merupakan rancangan penyampaian pesan visual dalam bentuk teks seperti 

rancangan tipografi, logo atau label. 

2. Struktur Desain 

Yaitu seperti rancangan dari warna, bentuk, dan tekstur. 

3. Informasi Produk 

Rincian seputar pengetahuan informasi produk seperti penyimpanan dan 

komposisi. 

Selanjutnya menurut penelitian Muslikah (2019) menjabarkan 

bahwasannya Desain Kemasan Produk memiliki lima indikator yang digunakan 

yaitu sebagai berikut. 

1. Bahan 

2. Logo dan label 

3. Warna 

4. Ukuran 

5. Daya tarik desain 

Sedangkan menurut penelitian Agustin, et al (2024) menjabarkan 

bahwasannya terdapat lima indikator yang digunakan dalam Desain Kemasan 

Produk sebagai berikut. 

1. Label keterangan 

2. Karakteristik produk 

3. Identitas produk 

4. Daya tarik 

5. Kualitas Visual 
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2.2.7 Pengertian Advertising  

Menurut J Paul Peter dan Jerry C Olson dalam Strategi Pemasaran : Konsep, 

Teori, Dan Implementasi (2022 : 50) menerangkan bahwasannya iklan merupakan 

seluruh penyampaian informasi non personal berbayar mengenai produk, merek, 

bisnis atau usaha. Advertising atau periklanan adalah informasi yang disebarkan 

dengan dikemas secara menarik dengan menampikan visual sehingga dapat 

menjabarkan informasi, kegunaan, dan manfaat dari suatu produk atau jasa secara 

disajikan dengan nilai estetika yang menarik perhatian. 

Menurut Muhammad Jaiz dalam Strategi Pemasaran : Konsep, Teori, Dan 

Implementasi (2022 : 49) menjabarkan bahwasannya periklanan adalah komunikasi 

massa dan dikenakan biaya sebagai bayaran untuk menimbulkan kesadaran merek 

(brand awareness), penyampaian pemberitahuan, membangun karakter, atau 

adanya suatu tindakkan yang bernilai bagi pengiklan. Yang mana hal ini 

menunjukkan bahwasannya periklanan merupakan suatu komunikasi dan informasi 

yang dapat memengaruhi pelanggan guna menciptakan kesan dan dapat memuaskan 

keinginan pelanggan atau menyadari seputar merek dari suatu produk atau jasa. 

2.2.7.1 Indikator Advertising 

Menurut Tehuayo (2021) menjabarkan terdapat empat indikator dalam 

advertising antara lain : 

1. Menarik Perhatian 

2. Menarik Minat beli 

3. Dapat Menimbulkan Keinginan 

4. Melakukan Pembelian 



25 
 

    
 

 

Sedangkan menurut Wibisono (2012) dalam penelitian Sinollah, el al (2020) 

menjabarkan bahwasannya terdapat empat indikator yang dipergunakan dalam 

advertising sebagai berikut. 

1. Dapat menimbulkan perhatian 

2. Menarik 

3. Dapat menimbulkan keinginan 

4. Menghasilkan suatu tindakkan 

Selanjutnya menurut Haryani (2019) dalam penelitiannya menjelaskan 

terdapat tiga indikator yang digunakan dalam advertising yaitu sebagai berikut. 

1. Memberikan informasi 

2. Membujuk 

3. Mengingat 

2.3 Hubungan Antara Variabel 

1. Hubungan Viral Marketing Terhadap Brand Awareness 

Dalam penelitian Mustikasari, et al (2018) menjabarkan bahwasannya viral 

marketing berupa kekuatan yang dapat menjadi kegiatan komunikasi pemasaran 

yang tersebar diseluruh media internet secara luar biasa. Yang mana dengan media 

internet sebagai sarana viral marketing menjalankan kegiatannya memberikan 

potensi kepercayaan, dimana hal ini dapat memperkuat hubungan antara bisnis 

dengan konsumen dan menjadi cara dalam meningkatkan brand awareness serta 

menjadi kontribusi dalam membangun efektivitas bisnis  
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2. Hubungan Desain Kemasan Produk Terhadap Brand Awareness 

Menurut Immawati (2018) menjabarkan bahwasannya desain kemasan 

produk adalah simbol dari keseluruhan usaha pemasaran dari suatu produk guna 

bernilai ekonomis. Oleh sebab itu, sangatlah penting untuk selalu mengingat 

bahwasannya peran dari kemasan sangatlah penting guna menjual kepada 

pelanggan sehubungan dengan kesadaran merek bagi konsumen guna dapat diingat 

dalam benak konsumen. 

3. Hubungan Advertising Terhadap Brand Awareness 

Menurut Muhammad Jaiz dalam Strategi Pemasaran : Konsep, Teori, Dan 

Implementasi (2022) menjabarkan bahwasannya periklanan ialah komunikasi 

massa dan harus dibayar untuk menciptakan kesadaran merek (brand awareness), 

penyampaian informasi yang dapat menimbulkan suatu tindakkan yang 

menguntungkan bagi pengiklan. Yang mana hal ini menunjukkan bahwasannya 

periklanan merupakan suatu komunikasi dan informasi yang dapat memengaruhi 

dan menghubungkan konsumen agar menciptakan kesan dan dapat memuaskan 

keinginan konsumen atau menyadari suatu seputar merek (brand awareness). 
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2.4 Kerangka Proses Berfikir 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Proses Berfikir 

 

 

Studi Teoritik 

 

1. Teori Pemasaran 

dikembangkan oleh Kotler & 

Armstrong (2018) 

2. Teori brand awareness 

dikembangkan oleh Aaker 

(2020) dalam Produk Dan 

Merek (2023) 

3. Teori viral marketing 

dikembangkan oleh Kotler 

dan Armstrong dalam Strategi 

Pemasaran (2023) 

4. Teori desain kemasan produk 

dikembangkan oleh Kotler 

dalam Tommy Kurniawan 

Njoto (2016) 

5. Teori advertising 

dikembangkan oleh J Paul 

Peter dan Jerry C Olson dalam 

Strategi Pemasaran : Konsep, 

Teori, Dan Implementasi 

(2022) 

Studi Empirik 

 

1. Hubungan viral marketing 

dengan brand awareness 

ditemukan pada Mustikasari, 

et al (2018) 

2. Hubungan desain kemasan 

produk terhadap brand 

awareness ditemukan pada 

Immawati (2018) 

3. Hubungan advertising dengan 

brand awareness ditemukan 

pada Strategi Pemasaran : 

Konsep, Teori, Dan 

Implementasi (2022) 

HIPOTESIS 

UJI STATISTIK 

SKRIPSI 
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2.5 Model Konseptual 

                                                                                                           H1 

 
 
 
                                                                              H2 

 
                                                                   H3 

 
 
 
                                                                        H4 

 
 

Gambar 2. 2 Model Konseptual 

2.6 Hipotesis 

H1 : Viral marketing, desain kemasan produk, dan advertising berpengaruh 

signifikan secara simultan terhadap brand awareness produk Teh Pucuk 

Harum. 

H2 : Viral marketing berpengaruh signifikan secara parsial terhadap brand 

awareness produk Teh Pucuk Harum. 

H3 : Desain kemasan produk berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

brand awareness produk Teh Pucuk Harum. 

H4 : Advertising berpengaruh signifikan secara parsial terhadap brand 

awareness produk Teh Pucuk Harum.

Viral Marketing  

(X1) 

Desain Kemasan Produk 

(X2) 

Advertising  

(X3) 

Brand Awareness 

(Y) 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Metode Penelitian 

Pada penelitian ini, tipe yang dipilih peneliti merupakan tipe penelitian 

deskriptif kuantitatif. Yang mana penelitian tipe ini yaitu penelitian non hipotesis, 

maka cara penelitiannya tidak perlu menerangkan hipotesis sifat kuantitatif 

berdasarkan yang ditandai dengan filsafat positivisme, keadaan yang dapat dilihat 

sebagai hal yang nyata adanya, dapat dilihat melalui panca indra, dapat dikenali 

berdasarkan tipe, format, dan kepribadian, dapat ditakar, dan dikonfirmasi. 

3.2 Definisi Operasional 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional 

 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Brand 

Awareness  

(Y) 

Brand awareness ialah kebisaan 

konsumen mengenali dan membedakan 

suatu merek dari kategori tertentu 

dibenak mereka. 

 

Kesadaran merek adalah kemampuan 

konsumen untuk mengetahui atau 

memaknai sebuah tipe produk. Hal ini 

berlandaskan pada Aaker (2020) dalam 

Produk Dan Merek (2023). 

Indikator ini diadaptasi dari 

Firmansyah dalam Sukiman 

(2021) : 

1. Recall :  

Dapat mengingat sesuatu 

dalam kategori tertentu 

2. Regocnition : Mudah 

mengenali sesuatu 

3. Purchase : Menjadikan 

suatu kategori pilihan 

4. Consumption : Memilih 

untuk menggunakannya 

dibandingkan kategori 

lain 
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Viral 

Marketing 

(X1) 

Viral marketing merupakan penyebaran 

informasi seputar produk menggunakan 

media internet seperti media sosial,yang 

menyebar begitu cepat layaknya sebuah 

virus sehingga kerap direkomendasikan 

dan dibahas oleh banyak individu. 

 

Viral marketing yaitu promosi yang 

dilakukan melaui satu mulut ke mulut 

lain secara internet, yang mana 

tercampur dengan pengolahaan pesan e-

mail atau promosi lainnya yang 

menyebar bahwa konsumen akan 

memberitahukan kepada rekan mereka 

mengenai produk tersebut (Kotler dan 

Amstrong dalam Strategi Pemasaran, 

2023). 

Indikator ini diadaptasi dari 

Prayogo, et al (2023) : 

1. Pengetahuan produk : 

Pemahaman informasi 

dari media sosial 

2. Kejelasan informasi 

produk : Informasi yang 

disampaikan dapat 

dipercaya dan 

meyakinkan  

3. Membicarakan produk :  

Kerap dibahas dan 

direkomendasikan 

 

Desain 

Kemasan 

Produk  

(X2) 

Desain kemasan produk merupakan 

suatu kerangka sebuah kemasan dari 

suatu produk sehingga memberikan nilai 

estetika, menjadikannya simbol sebagai 

ciri khas dan sebagai wadah yang 

memiliki fungsi. 

 

Desain kemasan  merupakan  proses 

menyusun dan mengolah tempat untuk 

suatu produk. Hal ini berlandaskan pada  

Kotler dalam Njoto (2016). 

Indikator ini diadaptasi dari 

Rahmafani (2020) dalam 

Elfyra  

(2023): 

1. Desain grafis : Informasi 

pada kemasan dapat 

dibaca 

2. Struktur desain : Bentuk 

kemasan dapat dikenali 

3. Informasi Produk : 

Informasi yang tertera 

dapat dipahami 

Advertising 

 (X3) 

Advertising (Periklanan) merupakan 

pemasaran yang melibatkan 

penyampaian informasi secara menarik 

dengan menampilkan visual yang unik 

sehingga dapat memberikan segala 

informasi sederhana seputar suatu 

produk. 

 

Iklan adalah segala sajian informasi non 

personal berbayar perihal produk, 

merek, dan perusahaan. Hal ini 

Indikator ini diadaptasi dari 

Tehuayo (2021) : 

1. Menarik Perhatian : 

Memiliki daya tarik  

2. Menarik Minat beli : : 

Memiliki daya tarik 

untuk membeli 

3. Dapat Menimbulkan 

Keinginan : 

Menimbulkan rasa 
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berlandaskan pada J Paul Peter dan Jerry 

C Olson dalam Strategi Pemasaran : 

Konsep, Teori, Dan Implementasi 

(2022) 

 

 

membayangkan produk 

tersebut 

4. Melakukan Pembelian : 

Tindakan membeli 

produk  

Sumber : Data diolah, 2024 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2022 : 126) menjabarkan bahwasannya populasi adalah 

daerah umum yang mencakup subjek ataupun objek yang mana kuantitas dan 

karakteristiknya tertentu dan sudah peneliti tetapkan guna dipelajari serta ditarik 

sebuah kesimpulan. Populasi yang digunakan peneliti ialah semua konsumen 

produk Teh Pucuk Harum di Kota Samarinda yang tidak diketahui jumlahnya. 

3.3.2 Sampel 

Bersumber pada pernjabaran (Hair, J. F. et al., 2019 : 204) langkah yang 

digunakan apabila total populasi sangat besar dan tidak diketahui secara pasti 

jumlahnya, sehingga teknik sampling yang digunakan berupa non-probability 

sampling dengan saran takaran sampel pada analisis regresi yakni 5 hingga 10 

observasi tiap independent variable adalah disesuaikan dengan jumlah indikator 

dikalikan 5 hingga 10. Dengan demikian, perhitungan banyaknya sampel 

penelitiannya ialah: 

Sampel = Jumlah indikator x 10 

= 14 x 10 

= 140 
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3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Peneliti memanfaatkan angket guna mengumpulkan data primer 

penelitiannya. Suatu teknik yang dipergunakan untuk mengumpulkan data dengan 

caranya melalui penyebaran serangkaian daftar soal pertanyaan yang dirancang 

sedemikian rupa pada para responden guna diisi dan kemudian dikembalikan 

kepada peneliti ialah definisi dari angket (kuesioner). Penggunaan kuesioner dalam 

pengumpulan data memiliki beberapa kelebihan seperti lebih efisien jika pihak 

peneliti mengetahui secara jelas (pasti) mengenai variabel yang hendak diukurnya, 

biaya relatif murah serta waktu relatif singkat, sesuai untuk responden yang 

jumlahnya banyak, serta bisa menggunakan perantara ataupun petugas lapangan 

dalam penyebaran ataupun penghimpunan kuesioner. 

Sugiyono menyatakan bahwasannya skala Likert dimanfaatkan sebagai 

penakar karakter, opini, dan sudut pandang sesorang atau sekelompok individu 

mengenai peristiwa yang terjadi disosial.  

Tabel 3. 2 Skala Likert 

Jawaban Skor 

Sangat Setuju (SS) 4 

Setuju (S) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

3.4.1 Sumber Data 

Sumber data yaitu aspek penting yang harus diperhatikan pada saat 

ditentukannya sampling (metode pengumpulan data). Yang mana pada hal ini 
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menunjukkan ada dua jenis sumber data yang dipergunakan peneliti, diantaranya 

yakni : 

1. Data primer, merupakan sumber data yang didapatkan secara langsung dari 

responden sehingga akan dijadikan sebagai responden penelitian ataupun di 

lokasi dimana penelitian berlangsung. Dimana dilaksanakan dengan cara 

pengisian kuisioner. 

2. Data sekunder,  yakni sumber data yang perolehannya didapatkannya tidak 

langsung seperti berasal dari dokumen-dokumen, buku-buku, serta laporan-

laporan manajemen personalia, arsip-arsip, dan data lain seputar pada topik dari 

penelitian. 

3.5       Metode Analisis 

3.5.1 Uji Instrumen 

3.5.1.1 Uji Validitas 

Berdasarkan penerangan (Ghozali, 2021 : 66) uji validitas difungsikan 

sebagai pengukur sahih atau tidaknya suatu kuesioner. Kuesioner dapat dinyatakan 

sahih atau valid apabila pernyataan yang diajukan pada kuesioner berhasil 

menjabarkan sesuatu yang dapat ditakar oleh koesioner tersebut. 

Kriteria untuk menentukan valid tidaknya satu butir instrumen penelitian 

adalah membandingkan nilai Rhitung dengan Rtabel, yaitu: 

a. Jika Rhitung > Rtabel, maka item soal instrumen/ kuesioner dinyatakan valid 

b. Jika Rhitung < Rtabel, maka item soal instrumen/kuesioner tidak valid 
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3.5.1.2 Uji Reliabilitas 

Pada penerangan  (Ghozali, 2021 : 61) reliabilitas pada dasarnya merupakan 

alat guna menakar suatu angket yaitu indikator dari variabel. Kuesioner dapat 

ditandai reliabel apabila tanggapan dari responden konsisten atau sama dari waktu 

ke waktu. Dasar pengambilan keputusan uji relibilitas: 

a. Jika nilai Cornbach Alpha > 0.60 maka instrumen kuesioner handal 

(reliabel) 

b. Jika nilai Cornbach Alpha < 0.60 maka instrumen kuesioner dinyatakan 

tidak handal (reliabel). 

3.5.2 Uji Asumsi Klasik 

3.5.2.1 Uji Normalitas 

Penyajian data dilakukan dengan menggunakan mean dan standar deviation. 

Yang mana parameter yang digunakan berupa normalitas koefisien varian dengan 

ketentuan nilai koefisien varians < 30%, maka dinyatakan data berdistribusi normal 

(Norfai, 2020 : 55). Rumus yang digunakan dalam normalitas koefisien varians 

yakni : 

𝑆𝑡𝑎𝑛𝑑𝑎𝑟 𝐷𝑒𝑣𝑖𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛

𝑀𝑒𝑎𝑛
 × 100% 

3.5.2.2 Uji Multikolineritas 

Berdasarkan penjabaran yang disampaikan (Ghozali, 2021 : 157) uji 

multikolinieritas bermaksud untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya 

korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik seharusnya 

tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. 
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Menurut (Kasmir, 2022 : 290) penelitian pada apakah terjadi 

multikolinearitas atau tidak  maka ditindak dengan 2 (dua) langkah, yaitu : 

1. Berdasarkan Nilai Toleransi (Tolerance Value) 

a. Apabila nilai toleransi lebih besar dari 0,10 maka tidak terjadi 

multikolinearitas pada uji model regresi. 

b. Apabila nilai toleransi lebih kecil dari 0,10 maka terjadi multikolinearitas 

pada uji model regresi. 

2. Berdasarkan nilai VIF (Variance Inflation Factor) 

a. Jika nilai VIF lebih kecil dari 10 maknanya tidak terjadi multikolinearitas pada 

uji model regresi. 

b. Jika nilai VIF lebih besar dari 10 maknanya terjadi multikolinearitas pada 

uji model regresi. 

3.5.2.3 Uji Heteroskedastisitas 

Menurut (Ghozali, 2021 : 178) Uji Heteroskedastisitas bergerak mendalami 

pengujian yang terjadi pada model regresi yaitu apakah terjadi ketidaksamaan 

variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Yang mana apabila 

variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut 

Homoskedastistas dan apabila berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model regresi 

yang baik adalah Homoskesdatisitas atau tidak terjadi Heteroskesdatisitas. 

Mayoritas data crossection mengalami situasi heteroskesdatisitas karena data ini 

mewakili data dari berbagai dimensi (kecil, sedang dan besar). Terdapat beberapa 

langkah guna mengetahui ada atau tidaknya heteroskedastisitas : 
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1. Perhatikan Grafik Plot antara nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu 

ZPRED dengan residualnya SRESID. Mendeteksi terdapat atau tidaknya 

heteroskedastisitas dapat ditindak dengan memperhatikan terdapat tidaknya 

skema tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED, yang 

mana sumbu Y adalah Y yang telah diduga, dan sumbu X adalah residual (Y 

prediksi – Y sesungguhnya ) yang telah di-studentized. 

2. Apabila terdapat skema tertentu, seperti titik-titik yang ada membangung 

skema tertentu yang tertata (bergelombang, melebar lalu menyempit), maka 

hal ini menunjukkan heteroskedatisitas. 

3. Apabila tidak terdapat skema yang jelas, serta titik-titik menyebar diatas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu Y, sehingga hal ini diverifikasi sebagai tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

3.5.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut (Ghozali, 2021 : 145) Hasil analisis regresi adalah mewakili 

koefisien untuk  setiap variabel independen. Koefisien tersebut didapatkan secara 

menduga nilai variabel dengan suatu persamaan. 

Analisis regresi linear berganda pada dasarnya sepadan dengan analisis 

regresi linear sederhana, yang mana variabel bebasnya lebih dari satu buah. 

Persamaan umumnya adalah: 

Y=a+b1 X1 +b2 X2 +….+bn Xn. 

Dimana Y  merupakan variabel bebas, serta X yaitu variabel-variabel bebas, 

a ialah konstanta (intersept) serta b  yaitu koefisien regresi pada  setiap variabel 

bebas. 



   

 

46 

 

3.5.3.1 Koefisien Korelasi Uji (R) 

Menurut (Kasmir, 2022 : 294) Hubungan diantara variabel seharusnya 

didalami apakah mempunyai hubungan atau tidak, selanjutnya sebesar apa kedua 

variabel tersebut mempunyai hubungan. Uji guna menunjukkan hubungan tersebut 

ialah uji korelasi. Pengertian uji korelasi yaitu uji guna menerangkan besarnya tidak 

hubungan diantara dua variabel atau lebih. Selanjutnya guna mengenali koefisien 

determinasi dihitung dari nilai korelasi (R). Takaran nilai R dimulai pada 0 sampai 

1 maknanya angka 1 ialah nilai tertinggi (100%). Sugiyono (2022 : 248) pedoman 

untuk memberikan interpretasi koefisien korelasi sebagai berikut. 

Tabel 3. 3 Koefisien Korelasi 

No Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

1 0,80-1,000 Sangat Kuat 

2 0,60-0,799 Kuat 

3 0,40-0,599 Sedang 

4 0,20-0,399 Rendah 

5 0,00-0,199 Sangat Rendah 

Sumber : Sugiono, 2022 

3.5.3.2 Koefisien Determinasi (R2) 

Berdasarkan penerangan (Ghozali, 2021 : 147) Koefisien determinasi (R2) 

dasarnya menakar kemampuan seberapa jauh model dalam menunjukkan varietas 

variabel dependen. Nilai koefisien determinasi ialah nol serta satu. Nilai R2 yang 

kecil menunjukkan kelihaian variabel-variabel independen dalam menerangkan 

varietas variabel dependen amat terbatas. 
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3.6   Pengujian Hipotesis 

3.6.1 Uji F 

Pandangan (Kasmir, 2022 : 295) uji F yaitu uji yang didapatkan dari peroleh 

pengujian secara simultan atau bersama-sama dari seluruh variabel bebas dengan 

variabel terikat. Adapun kriteria Pengujian menurut (Ghizali, 2021 : 148) : 

a. Apabila Fhitung > Ftabel serta signifikasi < 0,05 sehingga dimaknai sebagai 

terdapat pengaruh antara variabel independen dan dependen secara 

signifikan. 

b. Apabila Fhitung < Ftabel serta signifikasi > 0,05 sehingga disimpulkan dimaknai 

tidak terdapat pengaruh antara variabel independen dan dependen. 

3.6.2 Uji T 

Berdasarkan penjabaran (Kasmir, 2022 : 292) pengujian melalui uji t 

diperkenankan untuk mengetahui pengaruh antara variabel dengan variabel lainnya. 

Maknanya uji t yaitu pengujian guna mengetahui bahwasannya pengaruh secara 

parsial antara variabel independen dan dependen. Menurut (Gunawan, 2020 : 171), 

kriteria pengujian : 

a. Apabila Thitung > Ttabel serta signifikasi < 0,05, sehingga diartikan bahwa 

terapat pengaruh antara variabel bebas dan terikat secara signifikan. 

b. Apabila Thitung < Ttabel serta signifikasi > 0,05 sehingga diartikan bahwa 

tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas dan terikat
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BAB IV 

GAMBARAN OBYEK PENELITIAN 

4.1 Gambaran Umum Produk Teh Pucuk Harum 

Teh Pucuk Harum merupakan produk teh yang diperoleh dari pucuk teh 

pilihan. Teh yang digabungkan dengan aroma khas jasmine sehingga menghasilkan 

rasa teh yang terbaik. Teh Pucuk Harum merupakan produk teh yang tersedia dalam 

bentuk minuman kemasan siap minum yang diproduksi oleh PT. Tirta Fresindo 

Jaya yang berada dibawah naungan PT. Mayora Indah, Tbk yang telah 

memproduksi produk Teh Pucuk Harum sejak tahun 2011. Berdasarkan (Sumber : 

https://www.mayora.com, diakses tanggal  2 Maret 2025) Teh Pucuk Harum juga 

memanfaatkan teknologi berupa AST (Advanced Sterilizing Technology) sehingga 

terjamin kualitasnya dan menyuguhkan kepraktisan minuman kemasan yang dapat 

dibawa kemana saja dan diikut sertakan dalam kegiatan apapun.  

Teh Pucuk Harum) terjamin terbuat dari bahan alami yang terbebas dari 

bahan pengawet, pemanis buatan dan pewarna. Yang mana pada proses pengolahan 

Teh Pucuk Harum yang terjaga ini dapat memberikan cita rasa yang segar layaknya 

teh yang baru diolah. Dengan pengolahan teh yang berkualitas dan mencampurkan 

bunga sebagai inovasi membuat produk Teh Pucuk Harum ini juga menghadirkan 

sensasi yang baru dalam segi cita rasa dan aroma yang khas dan nikmat.  

Gambar 4. 1 Produk Teh Pucuk Harum 

 
Sumber : https://www.mayora.com, diakses tanggal  2 Maret 2025 

https://www.mayora.com/
https://www.mayora.com/
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4.2     Visi Misi Produk Teh Pucuk Harum 

4.2.1 Visi Produk Teh Pucuk Harum 

Berikut ini merupakan visi dari produk Teh Pucuk Harum yang bersumber 

dari https://www.mayora.com, diakses tanggal 2 Maret 2025 yakni : 

1. Produk Teh Pucuk Harum memberikan unggulan produk dengan 

menciptakan produk yang berasal dari pucuk teh pilihan guna memberikan 

kualitas yang terbaik dan memberikan sensasi yang menyegarkan  

2. Menciptakan produk dengan terobosan baru guna sebagai perkembangan 

sehingga dapat menjangkau banyak lapisan masyarakat 

3. Memproduksi produk dengan kualitas terbaik dan terpercaya guna 

menembus pangsa pasar dalam skala global dengan menargetkan pada 

konsumen domestik maupun internasional 

4.2.2 Misi Produk Teh Pucuk Harum 

Berikut ini merupakan misi dari produk Teh Pucuk Harum yang bersumber 

dari  https://www.mayora.com, diakses tanggal 2 Maret 2025 yakni : 

1. Menyediakan produk Teh Pucuk Harum yang dihadirkan guna diminati banyak 

konsumen dan memberikan nilai tambah bagi pemegang kepentingan dan 

lingkungan 

2. Produk Teh Pucuk Harum dari PT. Mayora Indah, Tbk yang berupaya 

memberikan nilai-nilai positif ditengah-tengah masyarakat  

https://www.mayora.com/
https://www.mayora.com/
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4.3 Karakteristik Responden 

4.3.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili Samarinda 

Tabel 4. 1 Responden Berdasarkan Berdomisili di Kota Samarinda 

No Domisili di Kota Samarinda Frekuensi Persentase (%) 

1 Ya 140 100% 

2 Tidak - - 

 Total 140 100% 

Sumber : Data Primer diolah oleh Peneliti, 2025 

Berdasarkan data pada tabel 4.1 menunjukkan bahwasannya jumlah 

responden yang telah ikut adil dalam menanggapi kuesioner penelitian berjumlah 

140 responden. Hal ini menunjukkan bahwasannya pengguna produk Teh Pucuk 

Harum berdomisili di kota Samarinda cukup besar. Serta menjabarkan 

bahwasannya responden benar berdomisili di kota Samarinda sehingga sesuai 

dengan ketentuan penelitian. 

4.3.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 4. 2 Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Frekuensi Persentase (%) 

1 < 20 Tahun 27 19,2% 

2 20-35 Tahun 99 70,7% 

3 36-45 Tahun 11 8% 

4 > 45 Tahun 3 2,1% 

 Total 140 100% 

Sumber : Data Primer diolah oleh Peneliti, 2025 

Berdasarkan data pada tabel 4.2 menunjukkan bahwa rata-rata responden 

yang mengonsumsi produk Teh Pucuk Harum berdasarkan usia 20-35 tahun 

mendominasi nominal terbanyak yaitu sebesar 99 responden atau 70,7%. Hal ini 

menunjukkan bahwasannya usia tersebut lebih aktif terhadap penggunaan media 

sosial sehingga responden lebih cepat menanggapi banyak informasi dan juga usia 

tersebut merupakan usia produktif sehingga pengonsumsian produk Teh Pucuk 
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Harum banyak diminati. Hal ini pula sejalan seperti pada data pengguna media 

sosial di Indonesia pada tahun 2024 yang menjabarkan bahwa pengguna media 

sosial aktif di Indonesia sebesar 139 juta jiwa. 

4.3.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4. 3 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

1 Laki-Laki 58 41,4% 

2 Perempuan 82 58,6% 

 Total 140 100% 

Sumber : Data Primer diolah oleh Peneliti, 2025 

Berdasarkan data pada tabel 4.3 menjabarkan bahwasannya jenis kelamin 

perempuan lebih mendominasi dalam penggunaan produk Teh Pucuk Harum yaitu 

sebesar 82 responden atau 58,6%. Hal ini menunjukkan bahwasannya responden 

yang berjenis kelamin perempuan lebih banyak meminati produk Teh Pucuk 

Harum. Lantaran jenis kelamin perempuan yang dapat disimpulkan lebih dominan 

menyukai minuman teh yang manis dan menyegarkan dengan aroma dan cita rasa 

bunga yang dipadukan. 

4.3.4 Karakteristik Responden Berdasarkan  Seberapa Sering Mengonsumsi 

Produk Teh Pucuk Harum Dalam 6 Bulan Terakhir 

Tabel 4. 4 Jumlah Pengonsumsian Produk Teh Pucuk Harum 
No Seberapa Sering Saudara/i Mengonsumsi Produk Teh 

Pucuk Harum Dalam 6 Bulan Terakhir? 

Frekuensi Persentase 

(%) 

1 Tidak Pernah 11 7,9% 

2 1-6 kali 72 51,4% 

3 >6 kali 57 40,7% 

 Total 140 100% 

Sumber : Data Primer diolah oleh Peneliti, 2025 

Berdasarkan data pada tabel 4.4 menunjukkan bahwa responden 

mengonsumsi produk Teh Pucuk Harum dalam 6 bulan terakhir didominasi oleh 
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tanggapan responden sebanyak 1-6 kali yakni sebesar 72 responden atau 51,4%. 

Yang mana hal ini menunjukan bahwa responden kerap mengonsumsi produk Teh 

Pucuk Harum. Lantaran produk teh ini bersifat praktis yang dapat dibawa kemana 

saja dan cita rasanya yang khas dan menyegarkan. Hal ini juga sejalan dengan data 

penjualan produk teh dalam kemasan siap minum yang menjabarkan bahwasannya 

produk Teh Pucuk Harum dari tahun ke tahun menduduki urutan pertama dalam 

merek teh kemasan dalam Top Brand Award dalam segi penjualan dan performa. 
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BAB V 

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

5.1 Data Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil yang diperoleh pada penelitian ini mendapatkan 

tanggapan dari responden mengenai variabel-variabel yang dianalisis melalui 

metode deskriptif yang bersifat kuantitatif. Yang mana guna mempermudah 

menganalisis penelitian, maka peneliti menggunakan software IBM statistic 25. 

5.1.1 Analisis Data Viral Marketing 

Berdasarkan pada hasil kuesioner yang telah disebarkan peneliti melalui 

Google Form dengan jumlah responden sebesar 140 responden. Sehingga informasi 

yang didapat peneliti berdasarkan tanggapan responden sebagai berikut. 

Tabel 5. 1 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Viral Marketing  
No PERNYATAAN SS S TS STS 

1 Pengetahuan Produk 

Seputar informasi produk Teh 

Pucuk Harum dapat dipahami 

melalui informasi yang 

disampaikan dari berbagai media 

83 

(59,3%) 

57 

(40,7%) 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

2 Kejelasan Informasi Produk 

Kejelasan informasi produk Teh 

Pucuk Harum yang disampaikan 

dapat dipahami untuk meyakinkan 

pembelian  

76 

(54,3%) 

64 

(45,7%) 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

3 Membicarakan Produk 

Produk Teh Pucuk Harum yang 

sering dibahas banyak orang 

sering direkomendasikan  

82 

(58,6%) 

58 

(41,4%) 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

Sumber : Data Primer, Hasil Kuesioner, 2025 
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Berdasarkan pada tabel 5.1 menunjukkan bahwa variabel viral marketing 

pada item pernyataan pertama menjabarkan bahwasannya responden mengetahui 

informasi produk Teh Pucuk Harum dari media sosial, hal ini didasari pada 

dominasi tanggapan responden sebesar 83 atau 59,3% menyatakan Sangat Setuju. 

Yang mana lantaran hal ini dapat terjadi sebab produk Teh Pucuk Harum kerap 

bermunculan di media sosial dan menjabarkan seputar informasi terkait produknya. 

Selanjutnya tanggapan responden sebesar 57 atau 40,7% menyatakan Setuju. 

Sedangkan yang menyatakan Tidak Setuju mendapatkan tidak mendapatkan 

tanggapan atau 0 responden. Sedangkan untuk tanggapan responden yang 

menanggapi Tidak Setuju dan Sangat Tidak Setuju tidak mendapati tanggapan dari 

responden. Hal ini disebabkan karna informasi yang disampaikan mudah untuk 

dipahami oleh responden. 

Selanjutnya pada item pernyataan kedua menjabarkan bahwa tanggapan 

responden didominasi pada tanggapan Sangat Setuju sebesar 76 atau 54,3%. Hal ini 

terjadi lantaran informasi yang disampaikan melalui media sosial dapat dengan 

mudah meyakinkan responden untuk melakukan pembelian. Sedangkan tanggapan 

Setuju mendapatkan tanggapan sebanyak 64 responden atau 45,7%. Sedangkan 

pada tanggapan Tidak Setuju dan Sangat Tidak Setuju tidak didominasi oleh 

tanggapan dari responden. Hal ini dikarenakan informasi yang disampaikan dapat 

memberikan keyakinan bagi responden untuk melakukan pembelian. 

Kemudian pada item pernyataan ketiga menjabarkan bahwasannya 

tanggapan responden mendominasi Sangat Setuju sebesar 82 atau 58,6% yang 

disebabkan diberbagai media sosial produk Teh Pucuk Harum kerap sekali 



55 
 

 
 

bermunculan dibahas oleh berbagai individu. Selanjutnya pada tanggapan Setuju 

mendapatkan tanggapan sebesar 58 responden atau 41,4%. Sedangkan pada 

tanggapan responden yang menanggapi Tidak Setuju dan Sangat Tidak Setuju tidak 

didominasi oleh tanggapan responden. Hal ini dikarenakan produk ini kerap 

direkomendasikan dan dibahas oleh berbagai individu melalui media sosial milik 

mereka. 

5.1.2 Analisis Data Desain Kemasan Produk 

Berdasarkan pada hasil kuesioner penelitian yang telah disebarkan peneliti 

melaui Google Form dengan jumlah partisipan sebanyak 140 responden. Berikut 

ini merupakan informasi yang telah diperoleh peneliti berdasarkan tanggapan 

responden. 

Tabel 5. 2 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Desain Kemasan 

Produk 
No PERNYATAAN SS S TS STS 

1 Desain Grafis 

Tulisan yang tertera pada 

kemasan produk Teh Pucuk 

Harum mudah dibaca 

95 

(67,9%) 

45 

(32,1%) 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

2 Struktur Desain 

Bentuk kemasan produk Teh 

Pucuk Harum mudah untuk 

dikenali 

112 

(80%) 

28 

(20%) 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

3 Informasi Produk 

Informasi produk yang tertera 

pada kemasan produk Teh 

Pucuk Harum mudah dipahami 

93 

(66,4%) 

47 

(33,6%) 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

Sumber : Data Primer, Hasil Kuesioner, 2025 

Berdasarkan pada tabel 5.2 menjabarkan bahwa variabel desain kemasan 

produk pada item pernyataan pertama mendapati tanggapan dari responden yang 
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menyatakan Sangat Setuju didominasi sebanyak 95 atau 67,9%. Hal ini terjadi 

lantaran informasi yang tertulis pada kemasan produk Teh Pucuk Harum sangat 

mudah untuk dibaca oleh responden. Sedangkan pada tanggapan Setuju 

mendapatkan tanggapan 45 responden atau 32,1%. Sedangkan tanggapan pada 

Tidak Setuju dan Sangat Tidak Setuju tidak mendapati tanggapan apapun. Hal ini 

disebabkan lantaran informasi pada kemasan Teh Pucuk Harum dapat terbaca oleh 

responden. 

Selanjutnya pada item pernyataan kedua mendapati tanggapan responden 

dengan didominasi Sangat Setuju sebesar 112 atau 80%. Hal ini dapat terjadi sebab 

bentuk kemasan dari produk Teh Pucuk Harum dapat dengan mudah dikenali oleh 

responden, mengingat kemasan produk Teh Pucuk Harum sangat mudah dikenali 

ciri khasnya dan simbol pada kemasannya. Selanjutnya pada tanggapan Setuju 

mendapatkan tanggapan sebesar 28 responden atau 20%. Sedangkan pada 

tanggapan Tidak Setuju dan Sangat Tidak Setuju sama sekali tidak didominasi oleh 

jawaban dari responden, yang mana hal ini dikarenakan bentuk kemasan produk 

Teh Pucuk Harum yang unik dalam segi warna kemasan dan bentuk kemasan yang 

dapat dengan mudah dikenali oleh responden sehingga tanggapan ini tidak dipilih 

oleh responden. 

Selanjutnya pada item pernyataan ketiga mendapati tanggapan dari 

responden sebesar 93 atau 66,4% yang mana hal ini menunjukkan bahwasannya 

responden dapat dengan mudah memahami seputar informasi yang ada pada 

kemasan produk Teh Pucuk Harum, lantaran informasi yang disampaikan bersifat 

sederhana dan mudah dicerna oleh individu dalam tatanan bahasa. Selanjutnya pada 
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tanggapan Setuju mendapatkan tanggapan sebesar 47 responden atau 22,6%. 

Sedangkan untuk tanggapan responden yang menanggapi Tidak Setuju dan Sangat 

Tidak Setuju tidak mendapatkan tanggapan dari responden. Hal ini terjadi lantaran 

informasi yang tersedia pada kemasan produk Teh Pucuk Harum sudah cukup 

menjabarkan keseluruhan informasi yang dapat dengan mudah dipahami oleh 

responden. 

5.1.3 Analisis Data Advertising  

Berdasarkan pada hasil kuesioner penelitian yang telah disebarkan peneliti 

melaui Google Form dengan jumlah partisipan sebanyak 140 responden. Sehingga 

informasi yang telah diperoleh peneliti berdasarkan tanggapan responden sebagai 

berikut. 

Tabel 5. 3 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Advertising  

No PERNYATAAN SS S TS STS 

1 Menarik Perhatian 

Iklan Teh Pucuk Harum yang 

ditonton menarik perhatian  

92 

(65,7%) 

47 

(33,6%) 

1 

(0.7%) 

0 

(0%) 

2 Menarik Minat Beli 

Iklan Teh Pucuk Harum yang 

ditonton menimbulkan minat untuk 

membeli produk tersebut 

87 

(62,1%) 

51 

(36,5%) 

2 

(1,4%) 

0 

(0%) 

3 Dapat Menimbulkan Keinginan 

Iklan Teh Pucuk Harum yang 

ditonton membuat ketertarikan 

untuk membayangkan rasanya 

91 

(65%) 

47 

(33,6) 

2 

(1,4%) 

0 

(0%) 

4 Melakukan Pembelian 

Setelah menonton iklan dari 

produk Teh Pucuk Harum, maka 

terciptanya tindakkan membeli 

produk tersebut sebagai pilihan 

77 

(55%) 

62 

(44,3%) 

1 

(0,7%) 

0 

(0%) 

Sumber : Data Primer, Hasil Kuesioner, 2025 
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Berdasarkan pada tabel 5.3 menunjukkan bahwasannya variabel advertising 

pada item pernyataan pertama mendapati tanggapan Sangat Setuju sebesar 92 atau 

65,7%, hal ini dapat terjadi lantaran iklan yang didapati oleh responden sangat 

menarik perhatian mereka ketika melihatnya sebab iklan tersebut cukup unik. 

Selanjutnya pada tanggapan Setuju mendapatkan tanggapan sebesar 47 responden 

atau 33,6%. Sedangkan Tidak Setuju mendapatkan tanggapan 1 responden atau 

0,7%. Sedangkan pada tanggapan responden yang menyatakan Sangat Tidak Setuju 

tidak mendapati tanggapan dari responden. Hal ini disebabkan lantaran iklan yang 

ditampilkan cukup unik dan menarik dimata responden. 

Kemudian pada item pernyataan kedua mendapati tanggapan yang 

didominasi pada Sangat Setuju sebesar 87 atau 62,1%, hal ini disebabkan karna 

iklan yang cukup unik dapat menimbulkan minat beli lantaran responden merasa 

penasaran akan produk Teh Pucuk Harum. Selanjutnya pada tanggapan Setuju 

mendapatkan tanggapan dari responden sebanyak 51 atau 36,5%. Sedangkan 

tanggapan Tidak Setuju mendapatkan tanggapan sebanyak 2 responden atau 1,4%. 

Selanjutnya pada tanggapan Sangat Tidak Setuju tidak mendapati tanggapan sama 

sekali yang mana disebabkan iklan yang ditonton menciptakan rasa penasaran 

sehingga menciptakan minat responden untuk melakukan pembelian. 

Selanjutnya pada item pernyataan ketiga mendapati tanggapan yang 

didominasi pada Sangat Setuju sebesar 91 atau 65%, yang mana hal ini disebabkan 

lantaran iklan yang ditampilkan membuat penasaran responden untuk merasakan 

cita rasanya yang menyegarkan sehingga responden membayangkan mengonsumsi 

produk Teh Pucuk Harum.Kemudian pada tanggapan Setuju mendapatkan 
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tanggapan 47 responden atau 33,6%. Sedangkan pada tanggapan Tidak Setuju 

mendapatkan 2 responden atau 1,4%. Selanjutnya pada tanggapan Sangat Tidak 

Setuju tidak mendapati tanggapan sama sekali, hal ini terjadi lantaran responden 

merasa penasaran dengan cita rasa yang menyegarkan dari produk ini. 

Kemudian pada item pernyataan keempat menunjukkan bahwasannya 

tanggapan responden didominasi oleh Sangat Setuju sebesar 77 atau 55%, hal ini 

disebabkan iklan yang ditonton menciptakan pembelian produk tersebut lantaran 

responden ingin merasakan sensasi yang sesuai seperti pada tampilan iklan yang 

disajikan. Sedangkan pada tanggapan Setuju mendapatkan tanggapan sebesar 62 

responden atau 44,3%. Sedangkan tanggapan dari Tidak Setuju mendapatkan 

tanggapan sebesar 1 responden atau 0,7%. Selanjutnya tanggapan responden yang 

menunjukkan Sangat Tidak Setuju tidak mendapati tanggapan dari responden. Hal 

ini disebabkan karena responden ingin membuktikan sensasi atau cita rasa dari 

produk ini seperti tampilan iklan yang disajikan. 

5.1.4 Analisis Data Brand Awareness 

Berdasarkan pada hasil kuesioner penelitian yang telah disebarkan peneliti 

melaui Google Form dengan jumlah partisipan sebanyak 140 responden. Sehingga 

informasi yang telah diperoleh peneliti berdasarkan tanggapan responden seputar 

pada variabel brand awareness menunjukkan sebagai berikut. 
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Tabel 5. 4 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Brand Awareness  

No PERNYATAAN SS S TS STS 

1 Recall 

Merek produk Teh Pucuk Harum 

dapat diingat dalam kategori 

tertentu seperti kategori dari teh 

kemasan siap minum 

93 

(66,4%) 

47 

(33,6%) 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

2 Recognition 

Mudah mengenali Teh Pucuk 

Harum pada rak saji di showcase 

sebuah toko 

97 

(69,3%) 

43 

(30,7%) 

0 

(0%) 

0 

(0%) 

3 Purchase 

Teh Pucuk Harum dimasukkan 

sebagai merek produk pilihan 

ketika melakukan pembelian 

minuman siap konsumsi 

81 

(57,9%) 

56 

(40%) 

3 

(2,1%) 

0 

(0%) 

4 Consumption 

Memilih Teh Pucuk Harum 

dibandingkan produk sejenis  lainnya 
75 

(53,6%) 

63 

(45%) 

2 

(1,4%) 

0 

(0%) 

Sumber : Data Primer, Hasil Kuesioner, 2025 

Berdasarkan pada tabel 5.4 menjabarkan bahwasannya variabel brand 

awareness pada item pernyataan pertama mendapatkan dominasi tanggapan pada 

Sangat Setuju sebesar 93 atau 66,4% yang mana hal ini terjadi lantaran merek teh 

kemasan yang dapat diingat responden dalam kategori ini ialah produk dari merek 

Teh Pucuk Harum. Kemudian pada tanggapan responden Setuju mendapatkan 

tanggapan sebesar 47 responden atau 33,6%. Sedangkan tanggapan Tidak Setuju 

dan Sangat Tidak Setuju tidak mendapati tanggapan apapun, hal ini terjadi 

dikarenakan responden sudah mengkategorikan produk Teh Pucuk Harum sebagai 

teh dalam kemasan siap minum dibenak mereka. 

Selanjutnya pada item pernyataan kedua mendapatkan tanggapan Sangat 

Setuju sebesar 97 atau 69,3% yang mendominasinya, yang mana hal ini disebabkan 

produk Teh Pucuk Harum yang memiliki ciri khas tersendiri sehingga mudah untuk 
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dikenali oleh responden. Selanjutnya pada tanggapan Setuju mendapatkan 

tanggapan sebanyak 43 responden atau 30,7%. Sedangkan tanggapan Tidak Setuju 

dan Sangat Tidak Setuju tidak mendapati tanggapan apapun, hal ini dikarenakan 

produk Teh Pucuk Harum dapat dibedakan ketika berada dietalase kumpulan 

beberapa minuman sejenis lainnya. 

Kemudian pada item pernyataan ketiga mendapatkan tanggapan yang 

didominasi oleh Sangat Setuju sebesar 81 atau 57,95%, yang mana hal ini terjadi 

sebab produk Teh Pucuk Harum dipilih untuk dibeli atau dikonsumsi responden 

ketika akan melakukan pembelian produk teh kemasan. Kemudian pada tanggapan 

Setuju mendapatkan tanggapan sebesar 56 responden atau 40%. Selanjutnya pada 

tanggapan Sangat Tidak Setuju tidak mendapati tanggapan dari responden, hal ini 

dikarenakan responden sudah memilih produk ini untuk menjadi kategori teh 

kemasan siap minum ketika ingin membeli produk teh kemasan. 

Selanjutnya pada item pernyataan keempat mendapatkan tanggapan yang 

didominasi oleh Sangat Setuju sebesar 75 atau 53,6% yang mana hal ini disebabkan 

produk Teh Pucuk Harum dipilih oleh responden lantaran cita rasanya yang 

menyegarkan dan reputasi produk ini cukup unik untuk diingat. Selanjutnya pada 

tanggapan Setuju mendapatkan tanggapan sebesar 63 responden atau 45%. 

Kemudian pada tanggapan Tidak Setuju mendapatkan tanggapan sebesar 2 

responden atau 1,4%. Sedangkan tanggapan Sangat Tidak Setuju tidak 

mendapatkan tanggapan apapun. Hal ini terjadi karena produk Teh Pucuk Harum 

cukup menarik dan cita rasanya yang menyegarkan dibenak responden. 
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5.2       Hasil Uji Instrumen 

5.2.1 Hasil Uji Validitas 

Validitas setiap indikator ditentukan dengan perangkat lunak statistic SPSS 

melalui perbandingan antara nilai koefisien korelasi yang dihitung dengan nilai 

koefisien korelasi r yang terdapat dalam tabel. Evaluasi validitas selanjutnya 

mengarah pada penemuan kesimpulan berikut yang berasal dari data yang diperiksa 

menggunakan SPSS versi 25 yakni : 

Tabel 5. 5 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item r hitung r tabel Hasil 

Viral Marketing (X1) X1.1 

X1.2 

X1.3 

0,912 

0,867 

0,839 

0,166 
Valid 

Valid 

Valid 

Desain Kemasan 

Produk (X2) 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

0,885 

0,837 

0,812 

0,166 
Valid 

Valid 

Valid 

Advertising (X3) X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

0,879 

0,911 

0,870 

0,864 

0,166 
Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Brand Awareness (Y) Y.1 

Y.2 

Y.3 

Y.4 

0,864 

0,860 

0,870 

0,858 

0,166 
Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 25, 2025 

Berdasarkan pada hasil uji validitas tersebut menjabarkan bahwasannya 

semua instrumen atau pernyataan dari variabel bebas maupun terikat dinyatakan 

valid, hal ini dikarenakan Rhitung > Rtabel. 

5.2.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Kuesioner dapat dikatakan realiabel apabila nilai Cronbach’s Alpha 

koefisien realiabel > 0,05. Jika nilai reliabilitas kurang > 0,05 maka reliabilitas 

dalam kuesioner tersebut kurang baik. 
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Tabel 5. 6 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Nilai 

Standart 

Keterangan 

Viral Marketing (X1) 0,843 0,60 Reliabel 

Desain Kemasan Produk (X2) 0,795 0,60 Reliabel 

Advertising (X3) 0,904 0,60 Reliabel 

Brand Awareness (Y) 0,883 0,60 Reliabel 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 25, 2025  

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas diatas menjabarkan bahwasannya 

semua variabel yakni variabel viral marketing, desain kemasan produk, advertising, 

dan brand awareness memiliki nilai lebih besar dengan Cronchach’s Alpha > 0,60 

sehingga dapat ditarik kesimpulkan bahwa semua variabel dinyatakan reliabel. 

5.3    Hasil Uji Asumsi Klasik 

5.3.1 Hasil Uji Normalitas 

Pada pengujian ini guna mengetahui data yang digunakan pada penelitian 

berdistribusi normal atau tidak. Sehingga uji pada normalitas yang digunakan untuk 

menunjukkan data berdistribusi normal, maka penyajian data dilakukan dengan 

menggunakan mean dan standar deviation. Yang mana parameter yang digunakan 

berupa normalitas koefisien varian dengan ketentuan nilai koefisien varians < 30%, 

maka dinyatakan data berdistribusi normal (Norfai, 2020 : 55). Rumus yang 

digunakan dalam normalitas koefisien varians yakni : 

𝑆𝑡𝑎𝑛𝑑𝑎𝑟 𝐷𝑒𝑣𝑖𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛

𝑀𝑒𝑎𝑛
 × 100% 

Tabel 5. 7 Uji Normalitas 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

VIRAL MARKETING 140 10,72 1,298 

DESAIN KEMASAN PRODUK 140 11,14 1,135 

ADVERTISING 140 14,44 1,796 
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BRAND AWARENESS 140 14,44 1,731 

Valid N (listwise) 140   

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 25, 2025 

Tabel 5. 8 Hasil Uji Normalitas 

Variabel Nilai Koefisien Varians Keterangan 

Viral Marketing 12,11 Berdistribusi Normal 

Desain Kemasan Produk 10,19 Berdistribusi Normal 

Advertising 12,44 Berdistribusi Normal 

Brand Awareness 11,99 Berdistribusi Normal 
Sumber : Hasil pengolahan SPSS 25, 2025 

Berdasarkan pada hasil uji normalitas diatas menunjukkan bahwa semua 

variabel berdistribusi normal, yang mana variabel viral marketing dengan nilai 

12,11 < 30 sehingga dinyatakan berdistribusi normal. Selanjutnya pada variabel 

desain kemasan produk  dengan nilai 10,19 < 30, maka dinyatakan data 

berdistribusi normal. Selanjutnya pada variabel advertising memiliki nilai 12,44 < 

30 sehingga dinyatakan berdistribusi normal. Kemudian pada variabel brand 

awareness dengan nilai 11,99 < 30 sehingga data dinyatakan berdistribusi normal. 

5.3.2 Hasil Uji Multikolinearitas 

Pengujian ini dilihat dengan perolehan nilai VIF (Variance Inflance Vactor) 

dan Tolerance dari model regresi masing-masing variabel bebas yakni variabel viral 

marketing, desain kemasan produk, dan advertising. Jika nilai tolerance >0,10 

maka dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas antar variabel bebas, sedangkan jika 

nilai VIF < 10 maka dapat dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas. 

Tabel 5. 9 Hasil Uji Multikolineritas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 VIRAL MARKETING ,393 2,544 

DESAIN KEMASAN PRODUK ,525 1,906 

ADVERTISING ,421 2,375 
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a. Dependent Variable: BRAND AWARENESS 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 25, 2025 

Berdasarkan pada hasil pengujian diatas dapat dinilai bahwasannya nilai 

toleransi pada variabel X1 yaitu 0,393 > 0,10 dengan nilai VIF 2,544 < 10, 

selanjutnya pada variabel X2 nilai toleransi 0,525 > 0,10 dengan nilai VIF 1,906 < 

10 dan pada X3 nilai toleransi 0,421 > 0,10 dengan nilai VIF 2,375 < 10. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwasannya tidak terdapat hubungan atau korelasi antar 

variabel independen. 

5.3.3 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui ada tidaknya 

heteroskedastisitas dalam model regresi melalui uji park. Berikut ini merupakan 

hasil uji heteroskedastisitas berdasarkan hasil perhitungan menggunakan program 

SPSS. 

Tabel 5. 10 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,464 ,543  2,695 ,008 

VIRAL MARKETING ,027 ,081 ,056 ,339 ,735 

DESAIN KEMASAN 

PRODUK 

-,054 ,076 -,101 -,711 ,478 

ADVERTISING ,011 ,057 ,027 ,186 ,852 

a. Dependent Variable: abs_res 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 25, 2025 

Berdasarkan pada tabel 5,10 dari hasil perhitungan melalui uji glejser 

menjabarkan bahwasannya semua variabel independen yaitu variabel viral 

marketing dengan nilai signifikan 0,735 > 0,05, variabel desain kemasan produk 
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0,478 > 0,05, dan advertising 0,852 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwasannya hasil perhitungan yang telah dilakukan dalam model regresi tidak 

menunjukan gejala heteroskedastisitas. 

5.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis Regresi linear berganda  memiliki tujuan guna dapat mengetahui  

keadaan naik turunnya antara variabel independen yaitu viral marketing (X1), 

desain kemasan produk (X2), dan advertising (X3) terhadap brand awareness (Y). 

Yang mana berikut ini merupakan hasil analisis regresi linear berganda. 

Tabel 5. 11 Analisis Regresi Linear Berganda 

Sumber : Hasil  pengolahan SPSS 25, 2025 

Dari hasil perhitungan regresi linear diatas diketahui bahwa viral marketing 

(X1), desain kemasan produk (X2), dan advertising (X3) terhadap brand awareness 

(Y) dapat dirumuskan sebagai berikut. 

Y = -0,124 + 0,329 X1 + 0,414 X2 + 0,445 X3  

Persamaan mengenai analisis regresi linear berganda diatas dapat dijelaskan 

sebagai berikut. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -,124 ,744  -,167 ,868   
VIRAL 
MARKETING 

,329 ,089 ,246 3,680 ,000 ,393 2,544 

DESAIN 
KEMASAN 
PRODUK 

,414 ,088 ,272 4,687 ,000 ,525 1,906 

ADVERTISIN
G 

,445 ,062 ,461 7,132 ,000 ,421 2,375 

a. Dependent Variable: BRAND AWARENESS 
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a. Nilai konstanta  yang diperoleh  sebesar – 0,124 artinya menunjukkan 

bahwa apabila variabel viral marketing, desain kemasan produk, dan 

advertising bernilai 0, maka nilai variabel brand awareness sebesar -0,124. 

Nilai konstanta yang bernilai negatif tidaklah menjadi permasalahan, yang 

mana nilai konstanta mendapatkan nilai negatif umumnya terjadi 

dikarenakan adanya rentang yang cukup jauh antara variabel independen 

dengan variabel dependen. Karena dasarnya regresi digunakan untuk 

memprediksi Y berdasarkan perubahan X. 

b. Viral marketing  (X1) dengan nilai  0,329 yang mana menunjukkan nilai 

positif sehingga terjadi hubungan positif terhadap brand awareness. Artinya 

apabila variabel viral marketing mengalami peningkatan satu-satunya maka 

brand awareness akan meningkat sebesar 0,329, hal ini menunjukkan 

pengaruh positif antar variabel bebas dan variabel terikat. Yang mana hal 

ini sejalan dengan penelitian (Mustikasari, et al, 2018) yang menjabarkan 

terdapat hubungan viral marketing terhadap brand awareness. Dimana 

dapat dijabarkan viral marketing berperan sebagai komunikasi pemasaran 

yang memberikan potensi kepercayaan melalui media sosial seputar 

informasi dari produk Teh Pucuk Harum sehingga dapat meningkatkan 

brand awareness dan menjadi kontribusi dalam membangun efektivitas 

produk Teh Pucuk Harum. 

c. Desain Kemasan Produk (X2) dengan nilai 0,414  artinya menunjukkan nilai 

positif sehingga terjadi hubungan positif terhadap brand awareness. Artinya 

apabila variabel desain kemasan produk mengalami peningkatan satu-
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satunya maka brand awareness akan meningkat sebesar 0,414, hal ini 

menunjukkan pengaruh positif antar variabel bebas dan variabel terikat. 

Yang mana hal ini sejalan dengan penelitian (Immawati, 2018) yang 

menunjukkan terdapat hubungan antara desain kemasan produk terhadap 

brand awareness. Dimana desain kemasan produk sebagai simbol yang 

menjadikan pembeda sehingga konsumen dapat mengenali produk Teh 

Pucuk Harum atau mendorong terjadinya brand awareness. 

d. Advertising (X3) dengan nilai 0,445 artinya menunjukkan nilai positif 

sehingga terjadi hubungan positif terhadap brand awareness. Artinya 

apabila variabel advertising mengalami peningkatan satu-satunya maka 

brand awareness akan meningkat sebesar 0,445, hal ini menunjukkan 

pengaruh positif antar variabel bebas dan variabel terikat. Hal ini sejalan 

dengan (Muhammad Jaiz dalam Strategi Pemasaran : Konsep, Teori, Dan 

Implementasi, 2022) yang menerangkan terdapat hubungan antara 

advertising terhadap brand awareness, dimana advertisisng berupa 

komunikasi dalam penyampaian informasi sehingga dapat memperngaruhi 

dan menghubungkan konsumen agar menciptakan kepercayaan dan kesan 

yang menarik sehingga konsumen menyadari keunikan dari merek produk 

Teh Pucuk Harum. 

5.5 Hasil Koefisien Korelasi (R) 

Tabel 5. 12 Hasil Koefisien Korelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,872a ,760 ,755 ,857 

a. Predictors: (Constant), ADVERTISING, DESAIN KEMASAN PRODUK, VIRAL MARKETING 
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b. Dependent Variable: BRAND AWARENESS 

Sumber : Hasil pengolahan SPSS 25, 2025 

Berdasarkan pada tabel 5.12 menunjukan hasil pengujian korelasi (R) 

dimana R yaitu 0,872. Maka dapat disimpulkan bahwasannya korelasi antar 

variabel independen dan variabel dependen dengan derajat korelasi dinyatakan 

memiliki hubungan yang sangat kuat.  

5.6 Hasil Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 5. 13 Hasil Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,872a ,760 ,755 ,857 

a. Predictors: (Constant), ADVERTISING, DESAIN KEMASAN PRODUK, VIRAL MARKETING 

b. Dependent Variable: BRAND AWARENESS 

Sumber : Hasil pengolahan SPSS 25, 2025 

Berdasarkan pada tabel 5.13  menunjukkan hasil koefisien determinasi pada 

R Square  0,760 atau 76%. Nilai  tersebut menyatakan bahwa variabel independen 

yakni viral marketing, desain kemasan produk, dan advertising yang memberikan 

pengaruh sebesar 76% dan sisanya 24% dipengaruhi oleh variabel lain diluar 

pembahasan penelitian ini misalnya harga, turbo marketing, brand image, dan 

celebrity endorser.  

5.7    Hasil Uji Hipotesis 

5.7.1 Hasil Uji F (Uji Simultan) 

Tabel 5. 14 Hasil Uji F 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 316,568 3 105,523 143,721 ,000b 

Residual 99,854 136 ,734   
Total 416,421 139    
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a. Dependent Variable: BRAND AWARENESS 

b. Predictors: (Constant), ADVERTISING, DESAIN KEMASAN PRODUK, VIRAL MARKETING 

Sumber : Hasil pengolahan SPSS 25, 2025 

Berdasarkan pada tabel 5. 14 menunjukkan hasil perhitungan uji hipotesis 

Fhitung lebih besar dari pada Ftabel dengan nilai 143,721 > 2,67 dengan nilai signifikan 

0,000 < 0,05 artinya H0 ditolak dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan 

bahwasannya variabel viral marketing, desain kemasan produk dan advertising 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness produk Teh Pucuk 

Harum. 

5.7.2 Hasil Uji T (Uji Parsial) 

Tabel 5. 15 Hasil Uji T 

Sumber : Hasil pengolahan SPSS 25, 2025 

Berdasarkan pada tabel  5.15 menunjukkan  hasil perhitungan pada 

pengujian hipotesis secara parsial atau pengujian uji t sebagai berikut. 

1. Pengujian Hipotesis Variabel Viral Marketing  

Berdasarkan hasil penelitian variabel viral marketing (X1) dengan nilai 

signifikan Thitung > Ttabel yaitu 3,680 > 1,977 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05, 

hal tersebut menyatakan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Maka dapat 

disimpulkan bahwasannya variabel viral marketing (X1) secara parsial berpengaruh 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -,124 ,744  -,167 ,868   
VIRAL 
MARKETING 

,329 ,089 ,246 3,680 ,000 ,393 2,544 

DESAIN 

KEMASAN 
PRODUK 

,414 ,088 ,272 4,687 ,000 ,525 1,906 

ADVERTISING ,445 ,062 ,461 7,132 ,000 ,421 2,375 

a. Dependent Variable: BRAND AWARENESS 
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positif dan signifikan  terhadap brand awareness (Y) produk Teh Pucuk Harum. 

Hal ini sejalan dengan penelitian (Pratama, et al, 2022) yang menjabarkan bahwa 

viral marketing memberikan pengaruh terhadap brand awareness lantaran sebagai 

penyebar informasi sehingga konsumen dapat mengenali atau menyadari suatu 

produk dibenak mereka. 

2. Pengujian Hipotesis Variabel Desain Kemasan Produk 

Berdasar hasil penelitian variabel desain kemasan produk (X2) dengan nilai 

signifikan t hitung > t tabel yaitu 4,687 > 1,977 dengan nilai signifikan 0,000 < 

0,05, hal tersebut menyatakan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Maka dapat 

disimpulkan bahwasannya variabel desain kemasan produk (X2) secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan  terhadap brand awareness (Y) produk Teh 

Pucuk Harum. Hal ini sejalan dengan penelitian (Kusumasari, et al, 2017) yang 

menerangkan desain kemasan produk memberikan pengaruh terhadap brand 

awareness, yang mana hal ini disebabkan desain kemasan produk dapat mendorong 

peningkatan kesadaran merek. 

3. Pengujian Hipotesis Variabel Advertising 

Berdasar hasil penelitian variabel advertising (X3) dengan nilai signifikan t 

hitung > t tabel yaitu 7,132 > 1,977 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05, hal 

tersebut menyatakan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Maka dapat disimpulkan 

bahwasannya variabel advertising (X3) secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand awareness (Y) produk Teh Pucuk Harum. Hal ini sejalan 

dengan penelitian (Purnamasari, et al, 2022) yang menunjukkan terdapat pengaruh 

pada advertising terhadap brand awareness, yang mana dapat dilihat bahwa 
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keduanya tidak dapat dipisahkan lantaran iklan kerap bermunculan diberbagai 

media sehingga memberikan daya ingat terhadap suatu merek dan konsumen akan 

mengenali informasi, tagline, dan kegunaan dari suatu produk. 

5.8 Pembahasan Hasil Penelitian 

 

Pada pembahasan ditujukan guna mengetahui untuk mengetahui hubungan 

dari setiap variabel yakni viral marketing, desain kemasan produk, dan advertising  

terhadap brand awareness produk Teh Pucuk Harum dengan sampel penelitian  

yang kuesionernya disebarkan kepada responden  sebanyak 140 orang. Sehingga 

dapat disimpulkan hasil penelitian sebagai berikut. 

5.8.1 Pengaruh Viral Marketing, Desain Kemasan Produk, Dan Advertisisng 

Terhadap Brand Awareness Produk Teh Pucuk Harum  

Berdasarkan pada hasil uji F pada hipotesis pertama yakni variabel viral 

marketing, desain kemasan produk, dan advertising secara bersama-sama 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Hal ini dapat dilihat 

berdasarkan pada Fhitung > Ftabel dengan nilai  143,721 > 2,67 dengan nilai signifikan 

0,000 < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima.  

Hal tersebut disebabkan lantaran produk Teh Pucuk Harum kerap 

bermunculan di berbagai media dan keunikan kemasan yang menarik sehingga 

dikehidupan nyata responden dapat mengenali dan mengingat terkait produk 

tersebut serta memberikan kesan yang bernilai positif dan memuaskan keinginan 

konsumen dengan nilai estetika yang menarik. Hal ini sejalan dengan teori yang ada 

yaitu pada teori viral marketing (Kotler & Amstrong), desain kemasan produk dari 

penelitian (Kusumasari, el al, 2017), dan advertising (J Paul Peter & Jerry C Olson). 
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Dimana dengan viral marketing akan meningkatkan eksposur merek, desain 

kemasan yang menarik dapat mendorong peningkatan daya kenal dan pembelian, 

dan advertising yang unik dapat mendorong peningkatan pencarian informasi 

mendalam dan peningkatan kesadaran merek dan pembelian. Sehingga dengan 

ketiga variabel ini dapat meningkatkan kesadaran merek secara bersama-sama 

dikarenakan dengan ketiga elemen ini memberikan penyebaran informasi, 

penanaman daya ingat, pemahaman komunikasi dari suatu merek dibenak 

konsumen. 

5.8.2 Pengaruh Viral Marketing Terhadap Brand Awareness Produk Teh 

Pucuk Harum 

Berdasarkan pada hasil uji T pada hipotesis kedua yaitu pada variabel viral 

marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

awareness produk Teh Pucuk Harum.  Hal ini dpaat dilihat berdasarkan pada Thitung 

> Ttabel yakni  3,680 > 1,977 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05, hal tersebut 

menyatakan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima.   

Hal ini dikarenakan produk Teh Pucuk Harum kerap bermunculan 

diberbagai platform media sosial sehingga responden dapat mengenali dan 

mengetahui seputar produk tersebut. Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian 

(Pratama, et al, 2022) yang menjabarkan bahwa viral marketing memberikan 

pengaruh terhadap brand awareness lantaran sebagai penyebar informasi sehingga 

konsumen dapat mengenali atau menyadari suatu produk dibenak mereka. 
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5.8.3 Pengaruh Desain Kemasan Produk Terhadap Brand Awareness Produk 

Teh Pucuk Harum 

Berdasarkan pada hasil hipotesis ketiga pada variabel desain kemasan 

produk  secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness 

produk Teh Pucuk Harum. Hal ini dapat dilihat berdasarkan  pada Thitung > Ttabel 

yaitu 4,687 > 1,977 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05, hal tersebut menyatakan 

bahwa H0 ditolak dan Ha diterima.  

Hal ini dapat disebabkan kemasan produk Teh Pucuk Harum yang cukup 

unik dan mudah dikenali oleh responden baik  secara penulisan, warna kemasan, 

bentuk kemasan, hingga  logo dari produk tersebut.  Penelitian ini juga sejalan 

dengan penelitian (Immawati, 2018) yang menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

secara parsial dari desain kemasan produk terhadap brand awareness. Sehingga 

interpretasi dari penelitian ini dapat disimpulkan bahwa semakin baik kualitas dari 

suatu desain kemasan produk dalam segi keunikan dapat mempengaruhi daya ingat 

atau daya mengenali suatu merek sehingga konsumen akan memilih dan 

mengategorikan produk tersebut dalam kategori tertentu. 

5.8.4 Pengaruh Advertising Terhadap Brand Awareness Produk Teh Pucuk 

Harum 

Berdasarkan pada hasil hipotesis keempat yaitu variabel Advertising (X3)  

menunjukkan bahwa nilai  Thitung > Ttabel yaitu 7,132 > 1,977 dengan nilai signifikan 

0,000 < 0,05, hal tersebut menyatakan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Maka 

dapat disimpulkan bahwasannya variabel advertising secara parsial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Awareness produk Teh Pucuk Harum.  
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Hal ini disebabkan oleh iklan dari produk Teh Pucuk Harum yang menarik 

perhatian penonton  dengan komunikasi yang mudah dimengerti dan  menampilkan 

visualisasi yang unik sehingga responden dapat dengan mudah mengenali produk 

tersebut dan mengategorikannya sebagai minuman kemasan yang menyegarkan dan 

terbuat dari daun teh pilihan.  Pada penelitian ini juga sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh (Kairupan, et al, 2021) yang menyatakan bahwa advertising 

berpengaruh terhadap brand awareness.  Yang mana advertising memberikan 

dorongan terhadap kesadaran merek , mengingat perannya sebagai komunikasi 

visual.
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan pada hasil penelitian, analisis data, dan pembahasan pada bab-

bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan sebagai berikut. 

1. Viral marketing, desain kemasan produk, dan advertising secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness produk Teh 

Pucuk Harum. 

2. Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 

brand awareness. Yang mana variabel viral marketing diukur dengan indikator  

pengetahuan produk, kejelasan informasi produk, dan membicarakan produk 

sehingga hal ini dapat mendorong pada peningkatan brand awareness. 

3. Desain kemasan produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand awareness produk Teh Pucuk Harum. Variabel desain kemasan 

produk diukur dengan indikator desain grafis, struktur desain, dan  informasi 

produk sehingga hal ini dapat  mendorong brand awareness atau kemampuan 

responden dalam mengenali produk Teh Pucuk Harum. 

4. Advertising berpengaruh positif dan signifikan secara parsial  terhadap brand 

awareness produk Teh Pucuk Harum. Yang mana variabel advertising diukur 

dengan indikator  menarik perhatian,  menarik minat beli,  dapat menimbulkan 

keinginan,  dan melakukan pembelian sehingga dapat mendorong brand 

awareness pada produk Teh Pucuk Harum. 
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6.2 Saran 

 

1. Viral marketing memiliki pengaruh yang sangat tinggi terhadap brand 

awareness sehingga  peneliti menyarankan kepada perusahaan guna 

mempertahankan dan mengembangkan strategi pemasaran  ini sehingga dapat 

menargetkan banyak konsumen untuk mengenal dan melakukan 

pengonsumsian produk Teh Pucuk Harum. 

2. Desain kemasan  produk memiliki pengaruh yang sangat tinggi terhadap brand 

awareness, sehingga peneliti menyarankan kepada perusahaan untuk 

mempertahankan desain kemasan  yang menjadi ciri khas bagi produk ini  guna 

menciptakan kesadaran merek yang masih melekat dibenak konsumen dan 

konsumen dapat mengenali kemasan dari produk Teh Pucuk harum ketika 

melakukan pembelian lantaran terdapat pembeda yang dapat diingat oleh 

konsumen. 

3. Advertising memiliki pengaruh yang sangat tinggi terhadap brand awareness 

produk Teh Pucuk Harum, sehingga peneliti menyarankan kepada perusahaan 

untuk dapat mengembangkan  strategi ini, namun tetap mempertahankan icon 

dari iklan produk Teh Pucuk Harum baik komunikasi yang sederhana dan 

mudah dimengerti maupun maskot ulat sebagai visual yang unik.  

4. Peneliti juga menyarankan dengan harapan kepada peneliti selanjutnya untuk 

dapat menambahkan variabel lainnya guna memberikan nilai lebih terhadap 

penelitian produk Teh Pucuk Harum sehingga terjadi peningkatan yang 

signifikan  terhadap brand awareness misalnya menambahkan variabel harga, 

turbo marketing, brand image, dan celebrity endorser. 
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5. Peneliti selanjutnya juga disarankan  untuk dapat menggunakan metode yang 

lain dalam meneliti brand awareness produk Teh Pucuk Harum seperti 

melakukan wawancara mendalam kepada responden sehingga informasi yang 

didapatkan lebih beragam 
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Kuesioner 

Salam hormat, 

Nama saya Karisma, Mahasiswa S1 Jurusan Manajemen dengan Konsentrasi 

Pemasaran dari Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Widya Gama Mahakam 

Samarinda. Dalam rangka mengumpulkan data untuk penyusunan skripsi yang 

berjudul “IMPLIKASI VIRAL MARKETING, DESAIN KEMASAN 

PRODUK,  DAN  ADVERTISING  TERHADAP  BRAND  AWARENESS 

PRODUK TEH PUCUK HARUM”. Dengan ini memohon kepada Saudara/i 

untuk bersedia mengisi semua pernyataan dalam kuesioner ini. Atas perhatian dan 

kesediaan Saudara/i dalam meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini, peneliti 

mengucapkan terimakasih. 

 

Saudara/i berdomisili di Samarinda 

          Ya 

          Tidak 

Usia 

          < 20 Tahun 

          20-35 Tahun 

          36-45 Tahun 

          > 45 Tahun 

Jenis Kelamin 

          Laki-Laki 

          Perempuan 



84 
 

 
 

Seberapa sering saudara/i mengonsumsi produk Teh Pucuk Harum dalam 6 bulan 

terakhir? 

          Tidak pernah 

          1-6 kali 

          > 6 kali 

Dibawah ini merupakan penjelasan yang menjabarkan keterangan seputar petunjuk 

dari pilihan Saudara/i dalam mengisi pernyataan-pernyataan yang diajukan dengan 

keadaan atau kondisi yang sebenarnya. Petunjuk pengisian sebagai berikut. 

a. Diberi skor 4, dengan kategori Sangat Setuju (SS) 

b. Diberi skor 3, dengan kategori Setuju (S) 

c. Diberi skor 2, dengan kategori Tidak Setuju (TS) 

d. Diberi skor 1, dengan kategori Sangat Tidak Setuju (STS) 

A. Variabel Viral Marketing 

 

No PERNYATAAN SKOR 

4 3 2 1 

1 Pengetahuan Produk 

Seputar informasi produk Teh Pucuk Harum dapat 

dipahami melalui informasi yang disampaikan dari 

berbagai media 

    

2 Kejelasan Informasi Produk 

Kejelasan informasi produk Teh Pucuk Harum yang 

disampaikan dapat dipahami untuk meyakinkan 

pembelian  

    

3 Membicarakan Produk 

Produk Teh Pucuk Harum yang sering dibahas banyak 

orang sering direkomendasikan  

    

 

B. Variabel Desain Kemasan Produk 

 
No PERNYATAAN SKOR 

4 3 2 1 

1 Desain Grafis 
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Tulisan yang tertera pada kemasan produk Teh Pucuk 

Harum mudah dibaca 

    

2 Struktur Desain 

Bentuk kemasan produk Teh Pucuk Harum mudah untuk 

dikenali 

    

3 Informasi Produk 

Informasi produk yang tertera pada kemasan produk Teh 

Pucuk Harum mudah dipahami 

    

C. Variabel Advertising 

 
No PERNYATAAN SKOR 

4 3 2 1 

1 Menarik Perhatian 

Iklan Teh Pucuk Harum yang ditonton menarik perhatian      

2 Menarik Minat Beli 

Iklan Teh Pucuk Harum yang ditonton menimbulkan 

minat untuk membeli produk tersebut 

    

3 Dapat Menimbulkan Keinginan 

Iklan Teh Pucuk Harum yang ditonton membuat 

ketertarikan untuk membayangkan rasanya 

    

4 Melakukan Pembelian 

Setelah menonton iklan dari produk Teh Pucuk Harum, 

maka terciptanya tindakkan membeli produk tersebut 

sebagai pilihan 

    

D. Variabel Brand Awareness 

No PERNYATAAN SKOR 

4 3 2 1 

1 Recall 

Merek produk Teh Pucuk Harum dapat diingat dalam 

kategori tertentu seperti kategori dari teh kemasan siap 

minum 

    

2 Recognition 

Mudah mengenali Teh Pucuk Harum pada rak saji di 

showcase sebuah toko 

    

3 Purchase 

Teh Pucuk Harum dimasukkan sebagai merek produk 

pilihan ketika melakukan pembelian minuman siap 

konsumsi 

    

4 Consumption 

Memilih Teh Pucuk Harum dibandingkan produk sejenis 

lainnya 
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Diagram Pra Survei Penelitian 
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Uji Instrumen 

Uji Validitas Viral Marketing (X1) 

Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 TOTAL X1 

X1.1 Pearson Correlation 1 ,728** ,661** ,912** 

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

N 140 140 140 140 

X1.2 Pearson Correlation ,728** 1 ,538** ,867** 

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

N 140 140 140 140 

X1.3 Pearson Correlation ,661** ,538** 1 ,839** 

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

N 140 140 140 140 

VIRAL 
MARKETIN
G 

Pearson Correlation ,912** ,867** ,839** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 140 140 140 140 

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

R Tabel 0,166 

Uji Validitas Desain Kemasan Produk (X2) 

Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 TOTAL X2 

X2.1 Pearson Correlation 1 ,688** ,547** ,885** 

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

N 140 140 140 140 

X2.2 Pearson Correlation ,688** 1 ,476** ,837** 

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

N 140 140 140 140 

X2.3 Pearson Correlation ,547** ,476** 1 ,812** 

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

N 140 140 140 140 

DESAIN 
KEMASAN 
PRODUK 

Pearson Correlation ,885** ,837** ,812** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 140 140 140 140 

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

R Tabel 0,166 

Uji Validitas Advertising (X3) 

Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 TOTAL X3 

X3.1 Pearson Correlation 1 ,724** ,716** ,669** ,879** 

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

N 140 140 140 140 140 

X3.2 Pearson Correlation ,724** 1 ,731** ,752** ,911** 

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

N 140 140 140 140 140 

X3.3 Pearson Correlation ,716** ,731** 1 ,620** ,870** 

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

N 140 140 140 140 140 

X3.4 Pearson Correlation ,669** ,752** ,620** 1 ,864** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
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N 140 140 140 140 140 

ADVERTISI
NG 

Pearson Correlation ,879** ,911** ,870** ,864** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 140 140 140 140 140 

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

 

R Tabel 0,166 

Uji Validitas Brand Awareness (Y) 

 

Correlations 
 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 TOTAL Y 

Y.1 Pearson Correlation 1 ,707** ,680** ,617** ,864** 

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

N 140 140 140 140 140 

Y.2 Pearson Correlation ,707** 1 ,632** ,658** ,860** 

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

N 140 140 140 140 140 

Y.3 Pearson Correlation ,680** ,632** 1 ,663** ,870** 

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

N 140 140 140 140 140 

Y.4 Pearson Correlation ,617** ,658** ,663** 1 ,858** 

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

N 140 140 140 140 140 

BRAND 
AWAREN
SS 

Pearson Correlation ,864** ,860** ,870** ,858** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 140 140 140 140 140 

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

R Tabel 0,166 

Uji Realibilitas Viral Marketing (X1) 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,843 3 

Uji Realibilitas Desain Kemasan Produk (X2) 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,795 3 

Uji Realibilitas Advertising (X3) 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,904 4 

 

Uji Realibilitas Brand Awareness (Y) 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

,883 4 
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Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Descriptive Statistics 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

VIRAL MARKETING 140 10,72 1,298 

DESAIN KEMASAN PRODUK 140 11,14 1,135 

ADVERTISING 140 14,44 1,796 

BRAND AWARENESS 140 14,44 1,731 

Valid N (listwise) 140   

Uji Multikoloneritas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 VIRAL MARKETING ,393 2,544 

DESAIN KEMASAN PRODUK ,525 1,906 

ADVERTISING ,421 2,375 

a. Dependent Variable: BRAND AWARENESS 

Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,464 ,543  2,695 ,008 

VIRAL MARKETING ,027 ,081 ,056 ,339 ,735 

DESAIN KEMASAN 
PRODUK 

-,054 ,076 -,101 -,711 ,478 

ADVERTISING ,011 ,057 ,027 ,186 ,852 

a. Dependent Variable: abs_res 

Analisis Linear Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta 
Toleranc

e VIF 

1 (Constant) -
,124 

,744 
 

-,167 ,868 
  

VIRAL 
MARKETING 

,329 ,089 ,246 3,680 ,000 ,393 2,544 

DESAIN 
KEMASAN 
PRODUK 

,414 ,088 ,272 4,687 ,000 ,525 1,906 

ADVERTISING ,445 ,062 ,461 7,132 ,000 ,421 2,375 

a. Dependent Variable: BRAND AWARENSS 
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Koefisien Korelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,872a ,760 ,755 ,857 

a. Predictors: (Constant), ADVERTISING, DESAIN KEMASAN PRODUK, VIRAL MARKETING 

b. Dependent Variable: BRAND AWARENESS 

Koefisien Determinasi 

 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,872a ,760 ,755 ,857 

a. Predictors: (Constant), ADVERTISING, DESAIN KEMASAN PRODUK, VIRAL MARKETING 

b. Dependent Variable: BRAND AWARENESS 

Uji Hipotesis 

Uji F 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 316,568 3 105,523 143,721 ,000b 

Residual 99,854 136 ,734   
Total 416,421 139    

a. Dependent Variable: BRAND AWARENESS 
b. Predictors: (Constant), ADVERTISING, DESAIN KEMASAN PRODUK, VIRAL MARKETING 

F tabel 2,67 

Uji T 

T tabel 1,977 

 

 

 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta 

Toleranc
e VIF 

1 (Constant) -
,124 

,744 
 

-,167 ,868 
  

VIRAL 
MARKETING 

,329 ,089 ,246 3,680 ,000 ,393 2,544 

DESAIN 
KEMASAN 
PRODUK 

,414 ,088 ,272 4,687 ,000 ,525 1,906 

ADVERTISING ,445 ,062 ,461 7,132 ,000 ,421 2,375 

a. Dependent Variable: BRAND AWARENESS 
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R Tabel 
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F Tabel 
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T Tabel 
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Tabulasi Data Kuesioner 

Responden 
PERNYATAAN KUESIONER 

X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Y1 Y2 Y3 Y4 

1 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 

2 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 

3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 

6 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

7 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 

8 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 

9 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 

10 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 3 

11 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 

12 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 

13 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

14 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

15 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

16 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 

17 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 

18 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 

19 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 

20 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

21 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 

22 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 

23 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 

24 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

25 4 4 3 3 4 3 3 2 3 3 4 4 3 3 

26 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

27 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

29 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 

30 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

31 3 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 

32 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

33 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 

34 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

35 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 

36 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 

37 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 



99 
 

 
 

40 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 

41 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 

42 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 

43 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

44 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

45 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 

46 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

47 3 3 4 3 4 3 3 3 2 3 3 3 2 3 

48 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 

49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

51 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

52 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

56 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

58 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

59 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

60 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

61 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

62 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 

63 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

64 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

65 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

66 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

67 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

69 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

70 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

71 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

73 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 

74 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

75 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

76 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

77 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

78 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

79 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

81 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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82 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

83 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

84 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

85 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

86 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

88 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

89 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

90 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

91 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

92 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

94 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

95 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 

96 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 

97 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

98 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

99 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

100 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 

101 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

102 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

103 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 

104 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

105 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

106 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

107 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

108 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

109 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

110 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

111 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

112 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 

113 3 3 3 3 4 4 2 2 3 3 3 3 3 3 

114 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

115 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 

116 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

117 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

118 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

119 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

120 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

121 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

122 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

123 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 
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124 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

125 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

126 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 

127 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

128 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

129 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

130 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 

131 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

132 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 

133 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

134 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 

135 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

136 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

137 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 

138 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

139 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

140 3 3 4 3 4 3 3 3 2 3 3 3 2 3 
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