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ABSTRAK 

Salsabila Firdausiya Maulina. 2024. SKRIPSI. “PENGARUH SOCIAL MEDIA 

MARKETING DAN KESADARAN MEREK TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN MELALUI CITRA MEREK SEBAGAI MEDIASI (Studi pada 

Konsumen Dua Kelinci Gen Z di Kota Malang)” 

Pembimbing : Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M 

Kata Kunci : social media marketing, kesadaran merek, keputusan pembelian, 

citra merek 

 

Pergeseran besar telah terjadi di banyak bidang kehidupan, termasuk bisnis, 

sebagai akibat dari kemajuan teknis yang pesat di era digital modern. 

Keberhasilan bisnis dari semua ukuran bergantung pada kemampuan mereka 

untuk beradaptasi dengan teknologi baru yang muncul. Hal ini terlihat dari 

penggunaan media sosial di Indonesia yang cukup tinggi yaitu 60,4% dari total 

populasi yang kemudian menjadi potensi dalam mengembangkan strategi social 

media marketing. Dua Kelinci sebagai salah satu merek kacang terkemuka di 

Indonesia memanfaatkan strategi ini melalui berbagai platform media sosial untuk 

menjangkau target pasarnya, khususnya Gen Z yang menjadi 25,44% dari total 

populasi di Kota Malang. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Pengumpulan 

data penelitian dilakukan melalui survey dengan menyebarkan instumen 

penelitian berupa kuisioner. Lokasi penelitian adalah di Kota Malang karena Kota 

Malang merupakan salah satu kota yang memiliki generasi Z di Jawa Timur. 

Populasi penelitian diwakili oleh 150 sampel. Penelitian ini menggunakan strategi 

pengambilan sampel non probabilitas yang disebut purposive sampling, yang 

melibatkan penggunaan kriteria tertentu. Teknik analisis data dala penelitian ini 

menggunakan Structural Equation Model (SEM) berdasarkan Partial Least 

Square (PLS). Uji yang dilakukan meliputi outer model yaitu convergent validity, 

discriminant validity, dan composite reliability ; uji inner model yang dilakukan 

dengan uji R-square, path coefficient, uji hipotesis serta uji mediasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social media marketing memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Dua Kelinci Gen Z di Kota 

Malang. Kesadaran merek memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen Dua Kelinci Gen Z di Kota Malang. Social media marketing 

berpengaruh terhadap citra merek. Kesadaran merek memiliki pengaruh terhadap 

citra merek konsumen Dua Kelinci Gen Z di Kota Malang. Citra merek 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Dua Kelinci Gen Z di Kota 

Malang Social media marketing berpengaruh terhadap keputusan dengan mediasi 
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citra merek Kesadaran Merek berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Dengan Mediasi Citra Merek.  
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ABSTRACT 

Salsabila Firdausiya Maulina. 2024. THESIS. "THE INFLUENCE OF SOCIAL 

MEDIA MARKETING AND BRAND AWARENESS ON PURCHASE 

DECISIONS THROUGH BRAND IMAGE AS A MEDIATOR (A Study on Gen 

Z Consumers of Dua Kelinci in Malang City)"  

Supervisor: Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M  

Keywords: social media marketing, brand awareness, purchase decisions, brand 

image 

 

A major shift has occurred in many areas of life, including business, as a 

result of rapid technological advances in the modern digital era. Business success 

of all sizes depends on their ability to adapt to emerging technologies. This can be 

seen from the high use of social media in Indonesia, which is 60.4% of the total 

population, which then becomes potential in developing social media marketing 

strategies. Dua Kelinci as one of the leading peanut brands in Indonesia utilizes 

this strategy through various social media platforms to reach its target market, 

particularly Gen Z which makes up 25.44% of the total population in Malang 

City. 

This research uses a quantitative descriptive approach. Research data 

collection was conducted through surveys by distributing research instruments in 

the form of questionnaires. The research location is in Malang City because 

Malang City is one of the cities that has Generation Z in East Java. The research 

population was represented by 150 samples. This study uses a non-probability 

sampling strategy called purposive sampling, which involves the use of specific 

criteria. The data analysis technique in this study uses Structural Equation Model 

(SEM) based on Partial Least Square (PLS). The tests conducted include outer 

models, namely convergent validity, discriminant validity, and composite 

reliability; inner model tests conducted using R-square tests, path coefficients, 

hypothesis tests, and mediation tests. 

The results showed that Social Media Marketing has an influence on 

purchasing decisions of Gen Z Dua Kelinci consumers in Malang City. Brand 

awareness has an influence on purchasing decisions of Gen Z Dua Kelinci 

consumers in Malang City. Social media marketing affects brand image. Brand 

awareness has an influence on the brand image of Gen Z Dua Kelinci consumers 

in Malang City. Brand image affects the purchasing decisions of Gen Z Dua 

Kelinci consumers in Malang City. Social media marketing influences decisions 

with brand image mediation. Brand Awareness influences Purchase Decisions 

with Brand Image Mediation. 
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 الملخص

. الأغشٗحت. "حأرٞش اىخس٘ٝق عبش ٗسبئو اىخ٘اصو الاصخَبعٜ ٗاى٘عٜ 0202سيسبٞيت اىفشدٗسٞت ٍ٘ىْٞب. 

لارِْٞ ٍِ دساست ( ببىعلاٍت اىخضبسٝت عيٚ قشاساث اىششاء ٍِ خلاه ص٘سة اىعلاٍت اىخضبسٝت م٘سبغت

 )فٜ ٍذْٝت ٍبلاّش Z ٍسخٖينٜ الأساّب ٍِ اىضٞو

 اىَششف: مبسحٞنب أّغشاّٜ س٘دّٝ٘٘ ب٘حشٛ، ً.ً

اىنيَبث اىَفخبحٞت: اىخس٘ٝق عبش ٗسبئو اىخ٘اصو الاصخَبعٜ، اى٘عٜ ببىعلاٍت اىخضبسٝت، قشاساث اىششاء، 

 ص٘سة اىعلاٍت اىخضبسٝت

 

، بَب فٜ رىل الأعَبه اىخضبسٝت، ّخٞضت ىيخقذً اىخنْ٘ى٘صٜحح٘ه مبٞش حذد فٜ اىعذٝذ ٍِ ٍضبلاث اىحٞبة   

اىسشٝع فٜ اىعصش اىشقَٜ اىحذٝذ. ٝعخَذ ّضبط الأعَبه ٍِ صَٞع الأحضبً عيٚ قذسحٖب عيٚ اىخنٞف ٍع 

اىخقْٞبث اىْبشئت. َٗٝنِ سؤٝت رىل ٍِ خلاه الاسخخذاً اىَشحفع ى٘سبئو اىخ٘اصو الاصخَبعٜ فٜ ئّذّٗٞسٞب، 

% ٍِ ئصَبىٜ اىسنبُ، ٍَب ٝشنو ئٍنبّٞت فٜ حط٘ٝش اسخشاحٞضٞبث اىخس٘ٝق عبش ٗسبئو 42.2ٗاىزٛ ٝبيغ 

اىخ٘اصو الاصخَبعٜ. حسخخذً "دٗا مٞيْٞشٜ"، م٘احذة ٍِ اىعلاٍبث اىخضبسٝت اىشائذة ىيَنسشاث فٜ 

ٖذف، ئّذّٗٞسٞب، ٕزٓ الاسخشاحٞضٞت عبش ٍْصبث اىخ٘اصو الاصخَبعٜ اىَخخيفت ىي٘ص٘ه ئىٚ س٘قٖب اىَسخ

٪ ٍِ ئصَبىٜ اىسنبُ فٜ ٍذْٝت ٍبلاّش04.22اىزٛ ٝشنو  Z ٗخبصت صٞو . 

  ٝسخخذً ٕزا اىبحذ ّٖضبً مَٞبً. حٌ صَع بٞبّبث اىبحذ ٍِ خلاه اىَس٘حبث عِ غشٝق ح٘صٝع أدٗاث اىبحذ

 فٜ صبٗة Z فٜ شنو اسخبٞبّبث. ٝقع ٍ٘قع اىبحذ فٜ ٍذْٝت ٍبلاّش لأّٖب ٗاحذة ٍِ اىَذُ اىخٜ حعٌ اىضٞو

عْٞت. حسخخذً ٕزٓ اىذساست اسخشاحٞضٞت أخز اىعْٞبث غٞش  042اىششقٞت. حٌ حَزٞو ٍضخَع اىبحذ ٍِ خلاه 

الاحخَبىٞت اىَسَبة أخز اىعْٞبث اىٖبدف، ٗاىخٜ حْط٘ٛ عيٚ اسخخذاً ٍعبٝٞش ٍحذدة. حسخخذً حقْٞت ححيٞو 

اىَشبعبث اىصغشٙ اىضضئٞت اىَسخْذ ئىٚ (SEM) اىبٞبّبث فٜ ٕزٓ اىذساست َّ٘رس اىَعبدىت اىٖٞنيٞت  (PLS). 

 .PLS َّزصت اىَعبدلاث اىٖٞنيٞت ٍعشٗفت ببسٌ

  أظٖشث اىْخبئش أُ اىخس٘ٝق عبش ٗسبئو اىخ٘اصو الاصخَبعٜ ىٔ حأرٞش عيٚ قشاساث اىششاء ىَسخٖينٜ دٗا

ىَسخٖينٜ دٗا فٜ ٍذْٝت ٍبلاّش. اى٘عٜ ببىعلاٍت اىخضبسٝت ىٔ حأرٞش عيٚ قشاساث اىششاء  Z مٞيْٞشٜ ٍِ اىضٞو

فٜ ٍذْٝت ٍبلاّش. ٝإرش اىخس٘ٝق عبش ٗسبئو اىخ٘اصو الاصخَبعٜ عيٚ ص٘سة اىعلاٍت  Z مٞيْٞشٜ ٍِ اىضٞو

 اىخضبسٝت. اى٘عٜ ببىعلاٍت اىخضبسٝت ىٔ حأرٞش عيٚ ص٘سة اىعلاٍت اىخضبسٝت ىَسخٖينٜ دٗا مٞيْٞشٜ ٍِ اىضٞو

Z  ٚقشاساث اىششاء ىَسخٖينٜ دٗا مٞيْٞشٜ ٍِ اىضٞوفٜ ٍذْٝت ٍبلاّش. حإرش ص٘سة اىعلاٍت اىخضبسٝت عي  Z 

فٜ ٍذْٝت ٍبلاّش. ٝإرش اىخس٘ٝق عبش ٗسبئو اىخ٘اصو الاصخَبعٜ عيٚ اىقشاساث ٍع ٗسبغت ص٘سة اىعلاٍت 

 .اىخضبسٝت. ٝإرش اى٘عٜ ببىعلاٍت اىخضبسٝت عيٚ قشاساث اىششاء ٍع ٗسبغت ص٘سة اىعلاٍت اىخضبسٝت
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 LatarBelakang 

Terobosan teknologi di era digital modern telah membawa perubahan 

besar bagi berbagai sektor kehidupan, termasuk dunia bisnis. Bisnis dari berbagai 

skala mulai dari kecil hingga besar, perlu memanfaatkan perkembangan teknologi 

untuk mencapai tujuannya. Perkembangan teknologi dapat membantu bisnis 

dalam mencapai target strategis dan mencapai tujuan visi dan misi. Industri juga 

tidak ketinggalan dalam memanfaatkan perkembangan teknologi (Adha dkk., 

2020). Revolusi Industri 4.0 yang sedang berlangsung saat ini telah menjadikan 

teknologi sebagai tulang punggung bagi kemajuan industri. Perkembangan 

teknologi terjadi begitu cepat karena semakin meluasnya jaringan internet. Hal ini 

tak luput dalam strategi pemasaran dimana semakin ketatnya persaingan memaksa 

pemasar terus mengembangkan strategi komunikasi pemasaran yang sesuai 

dengan perkembangan era digital sekarang seperti dengan penggunaan social 

media marketing. 
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Gambar 1. 1  

Pengguna Sosial Media Di Indonesia 

 
Sumber : Wearesocial, (2023) 

Dapat dilihat dari Gambar 1.1 bahwa pengguna media sosial di Indonesia 

yang cukup banyak yaitu 60,4% dari total populasi yang kemudian menjadi 

potensi dalam mengembangkan strategi sosial media marketing di Indonesia. 

Social media marketing (SMM) adalah jenis periklanan online yang 

memanfaatkan media sosial untuk menjangkau khalayak yang lebih luas, 

menciptakan lebih banyak kesadaran merek, meningkatkan pendapatan, dan 

menarik pengunjung baru ke situs web bisnis (Miller, 2020). Social media 

marketing dilakukan dengan membuat berbagai konten di profil-profil media 

sosial, melakukan interaksi dengan pengikut, menganalisis hasil, dan menjalankan 

iklan media sosial. Menurut Cindy, (2020) keunggulan media sosial dibandingkan 

dengan platform lain dalam pemasaran meliputi biaya operasional yang lebih 

rendah, akses yang luas, fleksibilitas, dan kemudahan pengoperasiannya. 

Menurut penelitian yang di lakukan oleh Romansyah (2023) yang 

menyatakan bahwa sosial media marketing dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian. Hal ini selaras dengan penelitin Yudanto dan Wediawati (2023) yang 
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menegaskan peran social media marketing dalam membentuk pilihan pembelian 

akhir konsumen. Namun terdapat perbedaan pada hasil yang di lakukan oleh 

Oktaviasih (2022) bahwa social media marketing tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Pilihan pembelian merupakan langkah terakhir dalam proses pengambilan 

keputusan bagi konsumen (Sudirjo dkk., 2023). Bisnis bertujuan untuk 

meyakinkan pembeli bahwa layanan atau produk mereka lebih unggul dari 

pesaing untuk meningkatkan kemungkinan pembelian. Menurut Yudanto dan 

Wediawati (2023) keputusan pembelian adalah langkah penting dalam perjalanan 

pembelian konsumen, dan bisnis dapat mengoptimalkan strategi mereka untuk 

memfasilitasi tahap ini. Pada poin terpenting dalam proses pembelian, kapan 

mereka memutuskan untuk melakukan pembelian produk atau layanan setelah 

melalui tahapan pengakuan kebutuhan, pencarian informasi, dan evaluasi 

alternatif. Pada tahap ini, faktor-faktor seperti kesadaran merek dan citra merek 

memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan konsumen (Wulandari, 

2017). 

Kesadaran Merek merujuk pada tingkat pengetahuan konsumen tentang 

suatu produk atau layanan tertentu Ini adalah ukuran seberapa baik konsumen 

mengenal dan mengenali suatu merek, termasuk namanya, logo, atau 

gambarannya (Kotler dan Keller, 2016) . Kesadaran Merek yang tinggi penting 

karena dapat mengarah pada peningkatan keputusan konsumen. Membangun 

kesadaran merek adalah langkah kunci dalam mempromosikan produk baru atau 

membangkitkan kembali merek yang sudah ada, dan dapat dicapai melalui 



4 
 

 
 

berbagai strategi promosi yang ditargetkan(Purwaningsih dan Susanto, 2020). 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Giovani dan Purwanto (2022) bahwa 

kesadaran merek memiliki dampak besar pada pilihan pembelian konsumen. Hal 

ini juga di buktikan dengan hasil Purwaningsih dan Susanto (2020) bahwa 

kesadaran merek juga mempengaruhi keputusan pembelian. Namun hal ini tidak 

sejalan dengan yang dilakukan oleh Fitriani dkk., (2023) kesadaran merek tidak 

memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Persepsi konsumen terhadap merek juga mempunyai peran dalam pilihan 

pembelian akhir mereka. Lebih jauh lagi, pengetahuan dan pengalaman seseorang 

terhadap suatu merek membentuk pandangannya terhadap merek tersebut, yang 

dikenal dengan citra mereknya (Sariroh dkk., 2022). Salah satu ide di balik merek 

adalah citra mereka menjelaskan bagaimana konsumen membentuk persepsi dan 

sikap terhadap suatu merek. citra merek diciptakan oleh jumlah total seluruh 

pengalaman konsumen terhadap merek, termasuk paparan dan interaksi dengan 

iklan, kemasan, kualitas produk, layanan pelanggan, dan titik kontak lainnya. 

Teori ini menyoroti pentingnya menciptakan citra merek yang konsisten dan 

positif melalui semua titik kontak, karena citra merek yang kuat dapat sangat 

mempengaruhi perilaku konsumen dan keputusan pembelian (Liu dan Ling, 

2019). Menurut Sahanaya dan Madiawati (2023) Citra Merek dapat menjadi 

mediasi dalam pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian dari Tauran dkk (2022) Hal ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen 

terhadap suatu merek dapat bertindak sebagai perantara dalam hal dampak 

finansial dari iklan media sosial. Hasil lain dari Akbari dkk (2024) membuktikan 
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bahwa citra merek Uniqlo mempunyai peran penting dalam menghubungkan 

pengaruh social media marketing dan kualitas produk dengan keputusan 

pembelian. Selain itu, pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian 

juga dapat dimediasi dengan citra merek, yang dibuktikan oleh penelitian Mulyani 

dan Hermina (2023). 

Objek penelitian ini adalah model Dua Kelinci. Sektor makanan ringan 

Indonesia adalah rumahnya Dua Kelinci. Mereka menjual produk kacang tanah 

yang bebas kolesterol dan telah memenuhi uji makanan (Darely, 2020). Dua 

Kelinci telah menemani masyarakat Indonesia sejak tahun 1972. Selain itu merek 

Dua Kelinci telah memantapkan posisinya sebagai salah satu merek kacang 

ternama di Indonesia. Terlihat dari Gambar 1.2 Dua Kelinci menjadi brand 

challenger dengam menempati posisi ke-2 Top Brand Award pada tahun 2024 

sebagai brand yang selalu diingat oleh masyarakat. Dapat dilihat bahwa dari tahun 

2020 sampai dengan 2024 kacang Dua Kelinci selalu menunjukkan kenaikan yang 

signifikan dalan grafik tersebut. Selain Top Brand Award Dua Kelinci juga telah 

menerima berbagai penghargaan, seperti Indonesia Best Brand Award, dan 

Marketing Award (Duakelinci, 2024). 
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Gambar 1. 2  

Top Brand Kacang Bermerek 

 
Sumber : topbrand-award.com, 2024 

Perusahaan ini selalu berinovasi dalam mengembangkan produk 

berkualitas dan memperkenalkan variasi baru. Strategi branding yang digunakan 

dari Dua kelinci yaitu “Ini Kacangku” yang baik membantu mereka bertahan 

sebagai merek yang kuat dalam persaingan pasar di Indonesia. Strategi adalah 

metode yang digunakan oleh Dua Kelinci untuk membangun dan meningkatkan 

brand image mereka. Dua Kelinci telah berhasil menerapkan pendekatan yang 

efisien dalam pengembangan produk serta komunikasi pemasaran. Dengan 

menggunakan strategi, pendekatan efektif dan pengembangan produk berkualitas 

membuat Dua Kelinci sebagai salah satu merek yang kuat dalam pasar Indonesia 

(Darmansyah, 2018).  
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Gambar 1. 3  

Akun Sosial Media Kacang Dua Kelinci 

 
Sumber : Instagram.com/duakelinci, 2024 

Strategi lain yang dijalankan oleh Dua Kelinci adalah dengan 

menggunakan aktivitas social media marketing seperti yang terlihat pada Gambar 

1.3. Dua Kelinci memiliki akun official instagram @duakelinci dan telah mampu 

mendapatkan followers sebanyak 61,1 ribu per tanggal 15 Maret 2024. 

Keunggulan dari akun instagram ini terletak pada penggunaan judul-judul yang 

menarik perhatian dengan memanfaatkan clickbait. Selain itu, akun media sosial 

mereka juga memuat berbagai konten hiburan seperti meme dan mewawancarai 

orang secara acak (Putra, 2024). Kacang dua Kelinci memperoleh Marketeers 

OMNI Brands of the Year 2024, sebuah acara tahunan yang diselenggarakan oleh 

Marketeers untuk menghormati karya inovatif Marketeers dalam melaksanakan 

kampanye pemasaran multisaluran yang efektif selama setahun terakhir, seperti 
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dilansirs Monita, (2024) Bahwa Gen Z berhasil membawa erhasil meningkatkan 

penjualan hingga mencapai 162% berkat menggunakan NCT Dream sebagai 

figure dalam pemasarannya.  

Atas dasar strategi yang di bangun oleh Dua Kelinci yang mendekati 

kalangan Gen Z, penelitian ini mengambil subjek di kota Malang. Kota Malang, 

salah satu wilayah perkotaan besar di Jawa Timur, diperkirakan memiliki jumlah 

penduduk 847.182 jiwa pada tahun 2023, menurut data Badan Pusat Statistik 

(BPS). Dimana Kota Malang menjadi menjadi salah satu kota dengan populasi 

Gen Z terbesar di Jawa Timur yakni 25,44% dari total populasinya. Selain itu, 

dalam konteks penggunaan media sosial, hal ini sangat berkaitan dengan Generasi 

Z yang tumbuh dengan penuh keterlibatan dalam media sosial sejak dini. Generasi 

Z lahir antara tahun 1997 dan 2012, yang berarti saat ini mereka berusia 12 

sampai 27 tahun (Romadhona, 2023). Menurut Sunarta (2023) dengan populasi 

Gen Z yang besar dan penggunaan teknologi digital yang luas, pelaku bisnis 

memperhatikan generasi ini dalam strategi pemasaran mereka. 

Peneliti tertarik dengan fenomena yang telah disebutkan mengambil tema 

seputar social media marketing hal ini di dukung oleh penelitian Romansyah 

(2023) yang menjelaskan bahwa penelitian dianggap memiliki dampak besar, 

yang berarti bahwa strategi pemasaran yang diterapkan melalui platform media 

sosial dapat mempengaruhi konsumen untuk memenuhi permintaan mereka dan 

melakukan pembelian. Dari penelitian tersebut peneliti mencoba untuk 

mengembangakan hasil penelitian Romansyah (2023) melalui penggunaan 

variabel mediasi (citra merek) dan dua variabel independen (kesadaran merek dan 
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pilihan pembelian). Selain itu, untuk menyegarkan ingatan mereka, para peneliti 

memilih objek penelitian baru: studi konsumen Dua Kelinci pada generasi Z di 

Kota Malang. Gen Z di Kota Malang diteliti karena merupakan salah satu 

konsentrasi generasi ini yang tertinggi di Jawa Timur. Pembenaran ini menggugah 

rasa ingin tahu para sarjana yang sedang mempertimbangkan penelitian dengan 

judul kerja “PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING DAN 

KESADARAN MEREK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

MELALUI CITRA MEREK SEBAGAI MEDIASI (Studi pada Konsumen 

Dua Kelinci Gen Z di Kota Malang)” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dipaparkan, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Apakah social media marketing berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Dua Kelinci pada Gen Z di Kota Malang? 

2. Apakah pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian Dua 

Kelinci pada Gen Z di Kota Malang ? 

3. Apakah pengaruh social media marketing terhadap citra merek Dua 

Kelinci pada Gen Z di Kota Malang? 

4. Apakah pengaruh kesadaran merek terhadap citra merek Dua Kelinci pada 

Gen Z di.Kota Malang ? 

5. Apakah Ipengaruh Icitra Imerek terhadap Ikeputusan Ipembelian IDua 

Kelinci Ipada IGen Z di IKota IMalang ? 
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6. Apakah Ipengaruh Isocial Imedia Imarketing Iterhadap Ikeputusan 

pembelian IDua IKelinci Idengan Imediasi Icitra Imerek Ipada Gen ZIdi 

Kota IMalang ? 

7. Apakah pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian Dua 

Kelinci dengan mediasi citra merek pada Gen Z di Kota Malang? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan tujuan penelitian ini adalah : 

1. Untuk menganalisa pengaruh social media marketing terhadap keputusan 

pembelian Dua Kelinci pada Gen Z di Kota Malang 

2. Untuk menganalisa pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan 

pembelian Dua Kelinci pada Gen Z di Kota Malang 

3. Untuk menganalisa pengaruh social media marketing terhadap citra merek 

Dua Kelinci pada Gen Z di Kota Malang 

4. Untuk menganalisa pengaruh kesadaran merek terhadap citra merek Dua 

Kelinci pada Gen Z di Kota Malang 

5. Untuk menganalisa pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

Dua Kelinci pada Gen Z di Kota Malang 

6. Untuk menganalisa pengaruh social media marketing terhadap keputusan 

pembelian Dua Kelinci dengan mediasi citra merek pada Gen Z di Kota 

Malang 

7. Untuk menganalisa pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan 

pembelian Dua Kelinci dengan mediasi citra merek pada Gen Z di Kota 

Malang 
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1.4 Manfaat Penelitian  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi : 

1. Peneliti mempunyai kesempatan untuk memperdalam pemahaman ilmu 

pemasaran dan mempraktikkan teori, khususnya di bidang social media 

marketing dan hubungan antara kesadaran merek dan pilihan pembelian 

melalui variabel mediasi citra merek.  

2. Untuk akademisi menjadikan rujukan unruk penelitian selanjutnya dan 

memperdalam dalam ilmu pemasaran bagi mahasiswa sekaligus meneliti 

masalah yang sama 

3. Untuk perusahaan untuk tujuan peninjauan dan referensi, bagaimana 

social media marketing dan kesadaran merek mempengaruhi pilihan 

konsumen untuk membeli melalui variabel mediasi citra merek. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Hasil – Hasil Penelitian Terdahulu 

Terdapat beberapa penelitian yang mengkaji variabel yang akan diuji, yakni 

social media marketing, kesadaran merek, keputusan pembelian dan citra merek. 

Rincian penelitian dapat ditemukan dalam tabel berikut : 

Tabel 2. 1  

Penelitian Terdahulu 

No Judul (Nama, 

Tahun) 

Metode, Teknik Analisis, 

Objek, Populasi, Teknik 

Sampel, Variabel 

Hasil  iPenelitian 

1. Pengaruh Social 

media marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Dimediasi Word 

Of Mouth Pada 

Waiki Dimsum 

Cabang Gubeng 

Surabaya 

(Romansyah, 

2023) 

Metode penelitian : Kuantitatif 

Teknik Analisis : Partial Least 

Square (PLS) 

Objek : Waiki Dimsum Cabang 

Gubeng Surabaya 

Populasi : Konsumen Waiki 

Dinsum Cabang Gubeng 

Surabaya 

Teknik Sampel : Random 

Sampling 

Variabel : Social media 

marketing (X1)  

Keputusan Pembelian (Y) 

Word Of Mouth (Z) 

a.  Social  iMedia  

iMarketing  

imempengaruhi  

ikecenderungan  

imembeli  ikonsumen. 

b.  Rekomendasi  iMerek  

iDipengaruhi  iSecara  

iBaik  ioleh  iPemasaran  

iMedia  iSosial 

c.  Terdapat  ipengaruh  

ipositif  idan  

isubstansial  idari  

imulut  ike  imulut  

iterhadap  ipilihan  

ipembelian. 

d.  Melalui  iWord  iof  

iMouth,  iPemasaran  

iMedia  iSosial  

iMempengaruhi  

iKeputusan  iPembelian  

iSecara  iPositif  idan  

iSignifikan 

2. The Influence of 

Social media 

marketing and 

Brand Awareness 

on Cafe Yuma 

Bandung Purcase 

Decisions (Sudirjo 

dkk, 2023) 

Metode penelitian : Kuantitatif 

dan deskriptif 

Teknik Analisis : Regresi 

Objek : Café Yuma Bandung 

Populasi : Pelanggan dari Cafe 

Yuma Bandung 

Teknik Sampel : Purposive 

Sampling 

Variabel : Social media 

marketing (X1) 

Brand Awareness (X2) 

a.  Social  iMedia  

iMarketing  

imemberikan  idampak  

ipositif  iterhadap  

ikeputusan  ipembelian. 

b.  Brand  iAwareness  

iberdampak  ipositif  

iterhadap  ikeputusan  

ipembelian. 
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Purcase Decisions (Y) 

3. Pengaruh.Social 

Media.Marketing 

dan.Brand 

Awareness 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Dirga Mahar 

(Purwaningsih dan 

Susanto, 2020) 

Metode.penelitian : Kuantitatif 

Teknik Analisis : Regresi 

Objek : Produk Dirga Mahar 

Populasi : Konsumen Dirga 

Mahar 

Teknik Sampel : Probability 

Sampling 

Variabel : Social media 

marketing (X1) 

Brand Awareness (X2) 

Keputusan Pembelian (Y) 

a.  Social  iMedia  

iMarketing  imemiliki  

idampak  iterhadap  

ikeputusan  ipembelian. 

b.  Brand  iAwareness  

imemiliki  iDampak  

ikepada  iKeputusan  

iPembelian 

4. Pengaruh Social 

media marketing 

Instagram, 

Kualitas 

Pelayanan Dan 

Brand image 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Labricca.Id 

(Yudanto dan 

Wediawati, 2023) 

Metode penelitian : Kuantitatif 

Teknik Analisis : Regresi 

Objek : Coffee Shop 

Labricca.Id 

Populasi : Konsumen Coffee 

Shop Labricca.Id yang telah 

membeli lebih dari satu kali. 

Teknik Sampel : purposive 

sampling 

Variabel : Social media 

marketing (X1) 

Kualitas Pelayanan (X2)  

Brand image (X3) 

Keputusan Pembelian (Y) 

a.  Social  imedia  

iMarketing  idi  

iInstagram  imemiliki  

idampak  ipositif  

iterhadap  ikeputusan  

ipembelian. 

b.  Kualitas  ilayanan  

iberdampak  ipositif  

iterhadap  ikeputusan  

ipembelian. 

c.  Brand  iImage  

iberpengaruh  ipositif  

iterhadap  ikeputusan  

ipembelian. 

 

5. Pengaruh Social 

media marketing 

dan Electronic 

Word of Mouth 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian melalui 

Brand image pada 

Point Coffee 

Bandung 

(Sahanaya dan 

Madiawati, 2023) 

Metode penelitian : Kuantitatif 

Teknik Analisis : Analisis 

deskriptif dan metode analisis 

Structural Equation Modelling 

(SEM) 

Objek : Point Coffee Bandung 

Populasi : Konsumen Point 

Coffee di Kota Bandung 

Teknik Sampel : Bernoulli 

Variabel : Social media 

marketing (X1) 

E-Word of Mouth (X2) 

Brand image (Y) 

Keputusan Pembelian (Z) 

 

 

a.  Hasil  iyang  idiperoleh  

idalam  ipenelitian  iini  

iialah  iSocial  iMedia  

iMarketing  

iberpengaruh  iterhadap  

iKeputusan  

iPembelian,  i 

b.  E-WOM  iberpengaruh  

iterhadap  iKeputusan  

iPembelian,  i 

c.  Social  iMedia  

iMarketing  

iberpengaruh  iterhadap  

iBrand  iImage,  i 

d.  E-WOM  iberpengaruh  

iterhadap  iBrand  

iImage,  i 

e.  Brand  iimage  

iberpengaruh  iterhadap   

iKeputusan  iPembelian 

f.  Social  iMedia  

iMarketing  

iberpengaruh  iterhadap  

iKeputusan  iPembelian  

imelalui  iBrand  

iImage.  i 
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g.  E-WOM  iberpengaruh  

iterhadap  iKeputusan  

iPembelian  imelalui  

iBrand  iImage. 

6. Pengaruh Social 

media marketing 

Dan Brand 

Awareness 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Cafe Pitstop 

Gresik (Giovani 

dan Purwanto, 

2022) 

Metode penelitian : Kuantitatif 

Teknik Analisis : Analisis 

deskriptif, serta penerapan 

metode analisis Structural 

Equation Modelling (SEM) 

Objek : Cafe Pitstop Gresik 

Populasi : Pembeli Pada Cafe 

Pitstop Gresik 

Teknik Sampel : Purposive 

sampling 

Variabel : Social media 

marketing (X1) 

Brand Awareness (X2) 

Keputusan Pembelian (Y) 

a.  Social  iMedia  

iMarketing  imemiliki  

iberpengaruh  iterhadap  

iKeputusan  iPembelian 

b.  Brand  iAwareness  

iberpengaruh  iterhadap  

iKeputusan  iPembelian 

7. The Effect Of 

Social media 

marketing On The 

Purchase 

Decision Of 

Kooka Coffee 

Products Using 

Brand image As A 

Mediation 

Variable (Tauran 

dkk., 2022) 

Metode penelitian : Kuantitatif 

Teknik Analisis : 

Menggunakan PLS SEM 

Objek : Kooka Coffee 

Populasi : Pengguna Instagram 

yang mengenal Kooka Coffee 

Teknik Sampel : Purposive 

Sample Sampling 

Variabel : Social media 

marketing (X1) 

Brand image(Z) 

Purchase Decision (Y) 

a.  Social  iMedia  

iMarketing  

iberpengaruh  ipositif  

iterhadap  iBrand  

iImage 

b.  Social  iMedia  

iMarketing  

iberpengaruh  itidak  

isignifikan  iterhadap  

iPurchase  iDecision 

c.  Social  iMedia  

iMarketing  

iberpengaruh  ipositif  

iterhadap  iPurchase  

iDecision  imelalui  

iBrand  iImage 

8. Pengaruh Brand 

image Dan Social 

media marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Brand 

Trust Sebagai 

Variabel Dengan 

Intervening (Studi 

Pada Pelanggan 

Awesam Store Di 

Kota Malang) 

(Tejakumara, 

2022) 

Metode penelitian : Kuantitatif 

Teknik Analisis : Partial Least 

Square (PLS) 

Objek : Awesam Store Di Kota 

Malang 

Populasi : Pelanggan Awesam 

Store Di Kota Malang 

Teknik Sampel : accidental 

sampling 

Variabel : Brand image (X1)  

Social media marketing (X2) 

Keputusan Pembelian (Y) 

Brand Trust (Z) 

 

a.  Brand  iImage  

iberpengaruh  ipositif  

iterhadap  iBrand  iTrust 

b.  Social  iMedia  

iMarketing  

iberpengaruh  iterhadap  

ivariabel  iBrand  iTrus 

c.  Brand  iImage  

iberpengaruh  ipositif  

iterhadap  ivariabel  

iKeputusan  iPembelian 

d.  Social  iMedia  

iMarketing  

iberpengaruh  ipositif  

iterhadap  ivariabel  

iKeputusan  iPembelian 

e.  Brand  iTrust  

iberpengaruh  ipositif  

iterhadap  ivariabel   
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iKeputusan  iPembelian 

f. Brand  iImage  

iberpengaruh  ipositif  

iterhadap  ivariabel  

iKeputusan  iPembelian  

idengan  iBrand  iTrust  

isebagai  imediasi 

g.  Social  iMedia   

iMarketing  

iberpengaruh  ipositif  

iterhadap  ivariabel  

iKeputusan  iPembelian  

idengan  iBrand  iTrust  

isebagai  imediasi 

9. Brand image 

Sebagai Mediasi 

Pengaruh 

Promosi, Harga 

dan Sikap 

Konsumen 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Jamu 

Nyonya Meneer di 

Semarang Timur 

(Purnamasari dan 

Murwatiningsih, 

2015) 

Metode penelitian : Kuantitatif 

Teknik Analisis : Path Analyse 

dengan program SPSS 

Objek : Jamu Nyonya Meneer 

di Semarang Timur 

Populasi : Konsumen yang 

melakukan keputusan 

pembelian jamu Nyonya 

Meneer pada outlet jamu di 

Semarang Timur 

Teknik Sampel : acidental 

sampling 

Variabel : Promosi (X1) 

Harga (X2) 

Sikap KOnsumen (X3) 

Brand image (Y1) 

Keputusan Pembelian (Y2) 

 

 

a.  Promosi  iberpengaruh  

ilangsung  iterhadap  

iKeputusan  iPembelian 

b.  Harga  iberpengaruh  

ilangsung  iterhadap  

iKeputusan  iPembelian 

c.  Sikap  iKonsumen  

iberpengaruh  ilangsung  

iterhadap  iKeputusan  

iPembelian. 

d.  Promosi  iberpengaruh  

iterhadap  iKeputusan  

iPembelian  imelalui  

iBrand  iImage 

e.  Harga  iberpengaruh  

iterhadap  iKeputusan  

iPembelian  imelalui  

iBrand  iImage. 

f.  Sikap  iKonsumen  

iberpengaruh  iterhadap  

iKeputusan  iPembelian  

imelalui  iBrand  iImage. 

10. E-WOM dan Trust 

sebagai Prediktor 

terhadap Purchase 

Intention: Brand 

image sebagai 

Variabel Mediasi 

(Hednro dan Keni, 

2020) 

Metode penelitian : Deskriptif 

dengan pendekatan cross 

sectional 

Teknik Analisis : Path 

Coefficient 

Objek : Warga Jakarta 

Populasi : Konsumen yang 

pernah atau sedang 

menggunakan sepatu olahraga 

merek tersebut. 

Teknik Sampel : Non-

Probability Sampling 

Variabel : 

E-WOM (X1) 

Trust (X2) 

Purchase Intention (Y1) 

Brand image (Z) 

a.  Kepercayaan  isecara  

ipositif  idan  isignifikan  

imemprediksi  iPurchase  

iIntention  i 

b.  E-WOM  itidak  

isignifikan  

imemprediksi  iPurchase  

iIntention  i 

c.  E-WOM  imemiliki  

ipengaruh  ipositif  idan  

isignifikan  iterhadap  

iBrand  iImage  i 

d.  Brand  iImage  imenjadi  

iberpengaruh  ipositif  

idan  isignifikan  idari  

iPurchase  iIntention 
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11. The Role of Brand 

image in 

Mediating the 

Influence of Social 

media marketing 

and Product 

Quality on 

Purchase 

Decision Uniqlo 

in Indonesia 

(Akbari dkk., 

2024) 

Metode penelitian : Kuantitatif 

Teknik Analisis : Structural 

Equation Modeling (SEM) 

Objek : Uniqlo di Indonesia 

Populasi : Konsumen Uniqlo di 

Indonesia 

Teknik Sampel : Purposive 

Sampling 

Variabel : Brand image (Y) 

Social media marketing (X1) 

Product Quality (X2) 

Purchase Decision (Z) 

 

 

a.  Social  iMedia  

iMarketing  

iberpengaruh  iterhadap   

iBrand  iImage 

b.  Product  iQuality  

iberpengaruh  iterhadap   

iBrand  iImage 

c.  Brand  iImage  

iberpengaruh  iterhadap  

ikeputusan  ipembelian 

d.  Social  iMedia  

iMarketing  

iberpengaruh  iterhadap  

iKeputusan  iPembelian 

e.  Product  iQuality  

iberpengaruh  iterhadap  

iPurchase  iDecision 

f.  Social  iMedia  

iMarketing  imelalui  

iBrand  iImage  

iberpengaruh  ipositif  

iterhadap  iPurchase  

iDecision 

g.  Product  iQuality  

imelalui  iBrand  iImage  

iberpengaruh  iterhadap  

iPurchase  iDecision 

Sumber :  Diolah Peneliti, 2024 

Dari data beberapa penelitian terdahulu yang telah dihimpun oleh peneliti, 

berikut merupakan persamaan dan perbedaan penelitian yang ditinjau dari 

berbagai aspek : 

Tabel 2. 2  

Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu 

No Judul (Nama, 

Tahun) 

Persamaan Perbedaan 

1. Pengaruh Social 

media marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Dimediasi Word 

Of Mouth Pada 

Waiki Dimsum 

Cabang Gubeng 

Surabaya 

(Romansyah, 

a. Variabel dalam social media 

marketing X1  

b. Variabel pilihan pembelian 

konsumen digunakan sebagai 

Y 

c. Teknik analisis data 

menggunakan PLS SEM. 

a. Variabel brand awareness 

sebagai variabel X2 

b. Tidak menggunakan 

variabel mediasi WOM 

c. Objek penelitian berbeda 
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2023) 

2. The Influence of 

Social media 

marketing and 

Brand Awareness 

on Cafe Yuma 

Bandung Purcase 

Decisions (Sudirjo 

dkk, 2023) 

a.Persamaan penelitian 

didasarkan pada variabel 

berikut: social media marketing, 

brand awareness, dan 

keputusan pembelian.  

b. Metode penelitian 

menggunakan kuantitatif  

a.Menggunakan teknik 

penelitian regresi. 

b.Objek yang digunakan 

berbeda. 

c. Tidak adanya variabel 

mediasi. 

 

3. Pengaruh Social 

media marketing 

dan Brand 

Awareness 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Dirga Mahar 

(Purwaningsih dan 

Susanto, 2020) 

a.Persamaan penelitian 

didasarkan pada variabel 

berikut: social media marketing, 

brand awareness, dan 

keputusan pembelian. 

a. Item yang dipilih dan 

dimasukkannya faktor citra 

merek sebagai mediator 

menjadikan penelitian ini 

berbeda.  

b. Teknik analisisnya yang 

berbeda. 

c. Objek penelitian yang 

berbeda. 

4. Pengaruh Social 

media marketing 

Instagram, 

Kualitas 

Pelayanan Dan 

Brand image 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Labricca.Id 

(Yudanto dan 

Wediawati, 2023) 

a. Variabel dalam social media 

marketing digunakan sebagai 

variabel  X 

b.Variabel keputusan pembelian 

digunakan sebagai variabel Y 

dalam persamaan penelitian. 

a. Penelitian ini berbeda 

dengan penelitian lain 

karena tidak memasukkan 

karakteristik kualitas 

layanan dalam proses 

pemilihan itemnya.  

b. Prosedur analisis data 

adalah area lain di mana 

kedua sistem tersebut 

berbeda. 

5. Pengaruh Social 

media marketing 

dan Electronic 

Word of Mouth 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian melalui 

Brand image pada 

Point Coffee 

Bandung 

(Sahanaya dan 

Madiawati, 2023) 

a. Variabel dalam social media 

marketing digunakan sebagai X. 

b. Variabel pilihan keputusan 

konsumen digunakan sebagai 

variabel Y  

c.Metode penelitian 

menggunakan  kuantitatif. 

a. Tidak menggunakan 

variabel WOM. 

b. Objek yang dipakai 

berbeda. 

6. Pengaruh Social 

media marketing 

Dan Brand 

Awareness 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Cafe Pitstop 

Gresik (Giovani 

dan Purwanto, 

2022) 

a. Variabel dalam social media 

marketing digunakan sebagai X. 

b.Metode penelitian 

menggunakan kuantitatif. 

a. Tidak adanya variabel 

brand image sebagai 

mediasi. 

b. Objek yang dipakai tidak 

sama. 
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7. The Effect Of 

Social media 

marketing On The 

Purchase Decision 

Of Kooka Coffee 

Products Using 

Brand image As A 

Mediation 

Variable (Tauran 

dkk., 2022) 

a. Menggunakan variabel social 

media marketing sebagai X 

b. Variabel keputusan 

pembelian sebaigai Y. 

c. Menggunak variabel brand 

image sebagai mediasi. 

a. tidak menggunakan 

variabel kesadaran merek 

sebagai variabel independen. 

b. Objek yang dgunakan 

berbeda. 

8. Pengaruh Brand 

image Dan Social 

media marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Brand 

Trust Sebagai 

Variabel Dengan 

Intervening (Studi 

Pada Pelanggan 

Awesam Store Di 

Kota Malang) 

(Tejakumara, 

2022) 

a. Menggunakan metode 

kuantitatif. 

b. Variabel keputusan 

pembelian sebagai Y. 

c. Penggunaan teknik analisis 

PLS. 

a. Tidak menggunakan 

variabel kepercayaan merek. 

c. Teknik sampelnya 

berbeda. 

c. Objek yang digunakan 

berbeda. 

9. Brand image 

Sebagai Mediasi 

Pengaruh Promosi, 

Harga dan Sikap 

Konsumen 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Jamu 

Nyonya Meneer di 

Semarang Timur 

(Purnamasari dan 

Murwatiningsih, 

2015) 

a. Variabel social media 

marketing digunakan sebagai X. 

b. Variabel brand image sebagai 

mediasi. 

c. Metode penelitian 

menggunakan kuantitatif. 

a. Tidak menggunakan 

variabel promosi, harga dan 

sikap konsumen. 

b. Teknik analisis yang 

digunakan berbeda. 

 

 

10. E-WOM dan Trust 

sebagai Prediktor 

terhadap Purchase 

Intention: Brand 

image sebagai 

Variabel Mediasi 

(Hednro dan Keni, 

2020) 

a. Variabel brand image sebagai 

mediasi. 

 

a. Penggunaan metode 

penelitian yang berbeda dan 

teknik analisisnya 

menggunakan path 

coefficient. 

b. Objek yang digunakan 

berbeda. 

c. Tidak menggunakan 

variabel E-WOM,dan trust. 

11. The Role of Brand 

image in 

Mediating the 

Influence of Social 

media marketing 

and Product 

Quality on 

Purchase Decision 

a. Variabel dalam social media 

marketing digunakan sebagai 

variabel X  

b. Variabel keputusan 

pembelian konsumen digunakan 

sebagai variabel Y.  

c. Metode yang digunakan yaitu 

a. Pemilihan objek dan 

penghilangan karakteristik 

kualitas produk merupakan 

hal yang membedakan 

penelitian. 

b. Tidak menggunakn 

variabel product quality. 
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Uniqlo in 

Indonesia (Akbari 

dkk., 2024) 

kuantitattif. 

Sumber :  Diolah Peneliti, 2024  

 Dari kajian diatas perbedaan yang ada dalam penelitian ini yaitu adanya 

penambahan variabel independen yakni kesadaran merekndan keputusan 

pembelian sebagai variabel dependen dengan citra merek sebagai variabel 

mediasi. Selain itupeneliti juga memilih objek penelitian yang berbeda yakni pada 

konsumen Dua Kelinci studi pada Gen Z Kota Malang sebagai keterbaharuan dari 

penelitian sebelumnya. Dan perbedaan yang paling mendasar yaitu adanya kajian 

keislaman pada setiap variabelnya. 

 

2.2 Kajian teoritis 

2.2.1 Social media marketing 

2.2.1.1 Pengertian Social Media 

Web 5.0 berfokus pada keterlibatan, komunikasi, dan interaksi 

pengguna, sementara media sosial merupakan platform daring yang 

memungkinkan pengguna untuk berbagi informasi dan berkomunikasi 

(Gunelius, 2011). Ide dan teknologi yang mendasari media sosial 

adalah serangkaian aplikasi berbasis web, menurut Kaplan dan 

Haenlein (2010). Pada saat yang sama, media sosial didefinisikan oleh 

Kotler dan Keller (2016) sebagai komunitas online tempat pengguna 

dapat menemukan dan berbagi konten seperti teks, gambar, video, dan 

audio. 
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Menurut Gunelius (2011), social media marketing adalah jenis 

pemasaran yang menargetkan konsumen secara langsung atau tidak 

langsung melalui penggunaan platform media sosial untuk 

meningkatkan tingkat keakraban dan antusiasme mereka terhadap 

merek, perusahaan, produk, atau individu tertentu. Menurut (Nawaz 

dan Mubarak, 2015) social media marketing adalah sistem yang 

memungkinkan perusahaan berinteraksi, bekerja sama, dan 

memanfaatkan kecerdasan pengguna untuk keuntungan mereka. 

menarik perhatian pembaca dan mendorong mereka untuk berbagi di 

jejaring sosial. Sementara itu, Tuten dan Solomon (2018) 

mendefinisikan social media marketing sebagai praktik menciptakan, 

mengkomunikasikan, menyampaikan, dan bertukar solusi bernilai 

tambah dengan pemangku kepentingan dalam suatu organisasi melalui 

penggunaan alat, platform, dan perangkat lunak media sosial. 

Konsensus di antara perspektif yang dikumpulkan adalah bahwa 

social media marketing adalah pendekatan periklanan yang 

memanfaatkan berbagai jaringan media sosial untuk menyebarkan 

data dan menjual produk dan layanan. 

Jika seorang pemasar ingin menjual produk, mereka perlu 

menjelaskannya dengan benar. Pemasaran tidak bisa hanya 

menonjolkan keunggulan produk dan mengabaikan kekurangannya, 

atau menunjukkan produk tersebut dengan cara yang menarik (seperti 

gambar atau gambar) tanpa benar-benar menunjukkan dalam bentuk 
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aslinya. Untuk menjaga konsumen aman dari penipuan dan kerugian 

finansial dalam transaksi online, penting untuk menghindari 

semuanya. Oleh karena itu, berita atau informasi yang diberikan harus 

dapat dipercaya dan bebas dari kesalahan yang dapat merugikan 

konsumen. Sesuai dengan apa yang difirmankan Allah SWT dalam 

ayat 29 Q.S. An-Nisa, berikut tafsirnya : 

ب  َٖ ٰٓبَُّٝ  ٝ  َِ ْٝ ا اىَّزِ ْ٘ ُْ ٍَ ا لَا  ا  ْٰٓ٘ ٌْ  حأَمُْيُ اىنَُ َ٘ ٍْ ٌْ  اَ ْنَُ ْٞ ٰٓ  ببِىْببَغِوِ  بَ ُْ  الِاَّ َُ  اَ ْ٘  حنَُ

ِْ  حضَِبسَةً  ٌْ  حشََاض   عَ ْْنُ لَا  ۗ   ٍِّ ا َٗ ْٰٓ٘ ٌْ  حقَْخيُُ ّْفسَُنُ َ َُّ  ۗ   ا َُ  اٰللَّ  اِ ٌْ  مَب  بنُِ

ب ًَ ْٞ   سَحِ
Artinya:“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar),kecuali 

dalam perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara 

kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha 
Penyayang kepadamu”. 

Kecuali dalam hal jual beli yang disepakati bersama, ayat ini 

melarang penyitaan barang milik orang lain dengan cara yang curang. 

Para ulama yang mempelajari tafsir sampai pada kesimpulan bahwa 

peringatan ayat ini untuk tidak memanfaatkan kekayaan orang lain 

mempunyai beberapa makna :  

a) Hak milik pribadi diakui dalam Islam dan tidak dapat dicabut serta 

patut dilindungi. 

b) Jika hak milik pribadi sudah nisab, maka wajib membayar zakat 

dan pajak-pajak lainnya untuk kepentingan agama, negara, dan 

lembaga lainnya. 

c) Tidak seorang pun boleh menyita harta seseorang, tidak peduli 

berapa banyak anggota kelompok tertentu yang berhak zakat 
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bergantung padanya, kecuali pemiliknya memberikan izin atau 

prosesnya mengikuti jalur hukum yang tepat. 

Salah satu cara untuk mengumpulkan kekayaan adalah melalui 

perdagangan yang bebas dan adil, ketika pembeli dan penjual bertemu 

berdasarkan keinginan bersama. Alasannya sederhana, yaitu adanya 

pembayaran atau penggantian saja menjadikan pembelian atau 

penjualan itu tidak sah. Tidak boleh ada eksploitasi terhadap orang 

lain, baik secara pribadi maupun kolektif, demi mengejar 

kesejahteraan materi. Berbagai bentuk perolehan kekayaan melalui 

penipuan, termasuk namun tidak terbatas pada: penyuapan, pencurian, 

perjudian, korupsi, jalan pintas, dan riba. Selain itu, dilarang oleh 

Allah untuk mengambil nyawa sendiri. Ayat tersebut melarang 

pembunuhan terhadap diri sendiri, namun maksud sebenarnya adalah 

membunuh diri sendiri dan orang lain. Setiap orang yang membunuh 

pasti mati, sesuai aturan kisas, oleh karena itu membunuh orang lain 

sama saja dengan membunuh diri sendiri. Bunuh diri adalah tindakan 

mengerikan yang menunjukkan kurangnya iman terhadap nikmat dan 

rahmat Tuhan; sebagai akibatnya, hal itu dikutuk dengan keras. Pada 

akhir ayat 29, Allah menjelaskan bahwa pengikutnya dilarang 

melakukan konsumsi kekayaan palsu, pembunuhan, dan bunuh diri. 

Hal ini disebabkan Allah menghendaki umat-Nya berbahagia baik 

dunia maupun akhirat (nu.online, 2024) 
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2.2.1.2 Tujuan Social media marketing 

Wati dkk., (2020) menyatakan bahwa tujuan digunakannya social 

media marketing adalah sebagai berikut :  

1. Menjalin hubungan. Kemampuan untuk secara aktif membina 

hubungan dengan pelanggan adalah keuntungan utama 

menggunakan media sosial untuk pemasaran. 

2. Membangun merek. Bisnis dapat mengembangkan loyalitas merek 

dan meningkatkan eksposur merek melalui media sosial. 

3. Perhatian media. Media sosial memungkinkan bisnis menyebarkan 

informasi penting dengan cepat. Selain itu, pelaku bisnis dapat 

mengelola persona online mereka di media sosial. 

4. Periklanan. Bisnis dapat mempengaruhi keputusan pelanggan dan 

menawarkan diskon khusus kepada pelanggan melalui social media 

marketing. Dengan demikian, akan terjadi peningkatan volume 

penjualan. 

5. Riset pasar. Memahami perilaku, persyaratan, dan keinginan 

konsumen melalui media sosial dapat membantu dalam riset pasar. 

2.2.1.3 Indikator Social media marketing 

Terdapat 4 Indikator social media marketing menurut 

Gunelius (2011) yaitu :  

1. Pembuatan Konten (Content Creation)  

2. Berbagi Konten (Content Sharing)  

3. Menghubungkan (Connecting) 
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4. Pembangunan Komunitas (Community Building) 

Sejumlah besar individu memiliki akses dan memanfaatkan 

media sosial. Hasilnya, beragam kepribadian pengguna media 

sosial muncul. Seringkali ada pengguna media sosial yang ceroboh 

dan merugikan orang lain. Seseorang yang menggunakan media 

sosial, menurut Islam, harus menyadari implikasi moral dari 

tindakan tersebut. 

Selain itu indikator sosial media marketing menurut 

Sholawati dan Tiarawati (2022) indikator ini mencakup beberapa 

aspek, seperti : 

1. Entertainment : Konten yang menarik dan menyenangkan yang 

mampu menggambarkan produk atau layanan dengan baik. 

2. Interaction : Interaksi yang baik dan positif antara pengguna 

media sosial dan konten yang dijelaskan. 

3. Trendness : Konten yang terkait dengan trend yang popular dan 

relevan. 

4. Customization : Konten yang dapat disesuaikan dengan preferensi 

dan kebutuhan pengguna. 

5. Advertisement : Penggunaan iklan yang efektif dan mempengaruhi 

pengguna media sosial. 
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2.2.2 Kesadaran merek 

2.2.2.1 Pengertian Kesadaran merek 

Sejauh mana pelanggan sebagai calon pembeli mampu 

mengingat, mengidentifikasi, dan menyadari produk sebagai kategori 

yang kemungkinan besar akan mereka beli dikenal sebagai kesadaran 

merek (Pramana, 2020), sedangkan Wirayanthy dan Santoso (2018) 

mendefinisikan kesadaran merek sebagai konsumen yang menyadari 

produk yang mereka minati dan dapat mengenali, mengetahui, dan 

mempelajari berbagai produk yang mereka minati. Oleh karena itu, 

kesadaran merek dapat didefinisikan sebagai jumlah kesadaran 

pelanggan dalam mengidentifikasi, meneliti dan mempelajari tentang 

item yang sedang diminati. 

Kesadaran merek merupakan suatu fase dalam pengembangan 

suatu merek produk yang memungkinkan merek tersebut muncul 

dalam pikiran pelanggan ketika memikirkan suatu kategori produk. 

Branding merupakan salah satu faktor paling signifikan yang akan 

dikaitkan dengan suatu produk atau jasa guna menghasilkan minat beli 

dan pilihan. Konsumen lebih cenderung melakukan pembelian ketika 

mereka lebih mengenal merek tersebut. Menurut Wibowo dkk (2022) 

Kesadaran merek adalah aspek fundamental dari ekuitas merek. 

Menurut pandangan ini, suatu merek tidak mempunyai ekuitas sampai 

pelanggan menyadari keberadaannya. Menurut Aaker (1997) 

Keakraban calon pembeli terhadap suatu merek sebagai salah satu 
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unsur kategori barang tertentu dikenal dengan istilah “kesadaran 

merek”. 

Para ulama fiqh masa kini mengklasifikasikan perusahaan ke 

dalam berbagai kategori: Pertama, memandang merek sebagai aset 

(almal). Sebuah merek kini menjadi aset tidak berwujud yang dapat 

dieksploitasi dan menghasilkan keuntungan yang sangat besar bagi 

pemiliknya. Suatu merek akan menghasilkan pendapatan terkenal 

dengan barang-barangnya yang berkualitas tinggi dan sangat dicari 

oleh konsumen, hal ini merupakan kabar baik bagi pemiliknya. Nilai 

saham sebuah perusahaan bisa saja lebih rendah dibandingkan nilai 

mereknya. Kedua, merek dapat berfungsi sebagai salah satu bentuk 

kepemilikan properti (milkiyah). Sifatnya yang dapat dialihkan 

menjadikannya suatu hak milik yang potensial aset berharga yang 

menguntungkan pemilik perusahaan dan pelanggan. Selain itu, 

pemiliknya telah menginvestasikan banyak tenaga, tenaga, waktu, dan 

uang untuk mengembangkan merek dan barang berkualitas tinggi, 

serta mengiklankannya gelombang udara, online, dan media lainnya, 

yang semuanya memiliki label harga. Jadi, wajar saja jika upaya 

mereka dilindungi dan mereka mendapat penghargaan atas merek 

tersebut. Pentingnya identifikasi dan branding ditekankan dalam Al-

Qur'an, khususnya dalam Surat Al-Baqarah 31 : 
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 ٌَ عَيَّ َٗ  ًَ دَ بۤءَ  ا  ََ ب الْاسَْ َٖ ٌَّ  مُيَّ ُ ٌْ  ر ُٖ ىِٕنَتِ  عَيَٚ عَشَظَ
ي ۤ ََ ْٜ  فقَبَهَ  اىْ ِّ ْ٘ بـُِٔ

ّْْۢ  اَ

بۤءِ  ََ ءِ  ببِسَْ ٰٓإُلَاۤ  ٕ  ُْ ٌْ  اِ ُ ْْخ َِ  مُ ْٞ ذِقِ  ص 
Artinya:“Dan dia ajarkan kepada Adam nama-nama (benda) 

semuanya, kemudian dia perlihatkan kepada para malaikat, seraya 

berfirman:sebutkan kepadaku nama semua benda ini jika kamu yang 

benar!.” 

Gelar-gelar yang baik telah dianugerahkan kepada Al-Quran 

oleh Allah SWT, sebagaimana dijelaskan pada ayat di atas. Ini juga 

dapat dilihat serupa dengan penamaan suatu produk atau layanan. 

Produsen harus memastikan bahwa produknya memiliki nama 

deskriptif yang secara akurat mencerminkan sifat, atribut, dan 

reputasinya, sebagaimana dinyatakan dalam paragraf sebelumnya. Jika 

Produsen ingin orang-orang bereaksi dengan cepat dan sigap, 

produsen memerlukan nama merek yang melekat di benak konsumen 

(Kemenag, 2018). 

Jika orang sudah familiar dengan suatu merek, mereka 

cenderung akan membelinya, yang pada gilirannya akan 

meningkatkan merek tersebut dan membuatnya lebih mudah diingat 

oleh pembeli. Ukuran kesadaran merek ini sangat sejalan dengan 

prinsip Islam istiqamahan yang berarti keteguhan dan kesabaran. 

Dalam surat QS Huud ayat 12, Allah SWT berfirman sebagai berikut : 

ب بعَْطَ  حبَسِك ْۢ  فيَعَيََّلَ  ٍَ  ٰٚٓ ح  ْ٘ ْٞلَ  ُٝ ظَبۤىِٕق ْۢ  اىَِ َٗ   ٔ ُْ  صَذْسُكَ  بِ ا اَ ْ٘ ىُ ْ٘  َّٝقُ

لَآٰ  ْ٘ ّْضِهَ  ىَ ُ ِٔ  ا ْٞ ْْض   عَيَ ْٗ  مَ ٔ   صَبۤءَ  اَ عَ يلَ   ٍَ ب  ٍَ ََ اَِّّ ّْجَ  ۗ  ْٝش   اَ اٰللُّ  ۗ   ّزَِ َٗ 

ٚ ء   مُوِّ  عَي  ْٜ ْٞو   شَ مِ َّٗ  
Artinya:“Maka boleh jadi engkau (Muhammad) hendak meninggalkan 

sebagian dari apa yang diwahyukan kepadamu dan dadamu sempit 

karenanya, karena mereka akan mengatakan,“Mengapa tidak diturunkan 

kepadanya harta (kekayaan) atau datang bersamanya malaikat?”Sungguh, 
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engkau hanyalah seorang pemberi peringatan dan Allah pemelihara segala 
sesuatu”. 

2.2.2.2 Tujuan Kesadaran Merek 

Tercapainya tingkat kesadaran merek tertentu di mata 

pelanggan menentukan fungsi kesadaran merek. Keakraban konsumen 

terhadap suatu merek sangat minim pada tingkat ingatan terbantu atau 

pengenalan merek. Tingkat berikutnya dikenal sebagai “pengingatan 

merek tanpa bantuan”, karena pelanggan dapat dengan mudah 

mengingat merek mereka sendiri. Mengukur kesadaran merek dengan 

bantuan lebih sulit dibandingkan dengan identifikasi merek tanpa 

bantuan. Tier berikutnya adalah top of mind yang mengacu pada 

merek yang pertama kali dituju dalam pengenalan merek tanpa batu. 

Ketika orang berpikir tentang merek, merek yang terlintas pertama 

kali memiliki asosiasi yang paling positif dan karenanya paling 

menonjol. Menelaah proses penciptaan nilai adalah kunci untuk 

memahami fungsi kesadaran merek dalam membantu perusahaan 

(Durianto, 2004). Pemasar akan kesulitan membuat konsumen 

mengasosiasikan produknya dengan konotasi negatif jika merek 

tersebut sudah terkenal.  

Jika suatu merek sudah terkenal, akan sulit bagi pemasar untuk 

membuat orang berpikir negatif terhadap produknya. Menurut 

Setyawan dkk (2024) Eksistensi, dedikasi, dan relevansi mendasar 

suatu perusahaan dapat disampaikan melalui pengenalan merek. 

Hasilnya, tingkat kesadaran merek yang kuat berarti kehadiran merek 
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tersebut konstan. Dalam kebanyakan kasus, beberapa hal bersatu 

untuk membuat suatu merek menjadi sangat terkenal di kalangan 

konsumen :  

1. Dipromosikan secara besar-besaran 

2. Kehadiran yang bertahan selama bertahun-tahun 

3. Aksesibilitas yang luas 

4. Adanya manajemen merek yang baik. Akibatnya, ketika 

membandingkan merek dengan kualitas yang sama, konsumen 

akan mengandalkan keakraban mereka dengan merek tersebut 

untuk melakukan pembelian.  

Memilih merek terkenal untuk dievaluasi dari suatu kelompok dan 

kemudian mengambil keputusan akhir merupakan tahap pertama 

dalam mempertimbangkan merek ketika melakukan pembelian. Nilai 

pertimbangannya tinggi bagi merek yang mudah diingat. Pelanggan 

tidak akan memikirkan suatu merek jika mereka tidak dapat 

mengingatnya. Biasanya, pelanggan cenderung mengingat perusahaan 

berdasarkan perasaan mereka terhadap perusahaan tersebut, baik 

positif maupun negatif. 

2.2.2.3 Elemen-Elemen Kesadaran Merek 

Elemen-elemen kesadaran merek dapat mencakup beberapa aspek 

yang berkontribusi pada bagaimana konsumen mengenali atau 

mengingat sebuah merek. Berdasarkan Dharma dan Sukaatmadja 

(2015) elemen-elemen kesadaran merek meliputi: 
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1. Merek, logo, simbol, karakter, slogan : Kelima elemen ini membantu 

konsumen mengidentifikasi merek dan membangun kepercayaan 

terhadap produk 

2. Tujuan : Penting untuk mengetahui tujuan dari brand itu sendiri, baik 

tujuan fungsional maupun tujuan intensional 

3. Konsistensi : Konsistensi dalam penyampaian pesan dan citra merek 

juga merupakan elemen penting dalam membangun kesadaran merek 

4. Emosi : Melibatkan emosi dalam strategi branding dapat membantu 

terhubung dengan audiens dan memengaruhi keputusan pembelian 

5. Asosiasi Merek : Hubungan antara merek dengan atribut-atribut 

tertentu yang dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek 

tersebut 

Dengan memperhatikan elemen-elemen ini, perusahaan dapat 

membangun kesadaran merek yang kuat, yang pada gilirannya dapat 

memengaruhi loyalitas konsumen dan keputusan pembelian. 

2.2.2.4 Indikator-indikator Kesadaran Merek 

Menurut Kotler dan Keller (2016) Ada beberapa cara untuk 

mengukur pengenalan merek, antara lain :  

1. Puncak Pikiran (Top Of Mind) maksudnya ketika pemikiran awal 

orang ketika ditanya tentang suatu kategori produk tertentu dikaitkan 

dengan merek tertentu. 
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2. Pengingat Kembali (Brand Recall) adalah persentase frekuensi 

responden mengutip suatu merek ketika diminta untuk mencantumkan 

item dalam kategori tertentu tanpa disuruh.  

3. Pengalaman Merek (Brand Recognition) adalah sebagai ukuran 

kesadaran merek responden, yang ditentukan oleh tingkat dukungan 

yang diberikan. Dengan menyoroti kualitas dan nama merek, 

pertanyaan yang dirancang untuk menguji kesadaran merek dapat 

menjadi alat yang berguna.  

4. Tidak Menyadari Merek (Brand Unware) Responden pada tingkat ini 

sama sekali tidak mengetahui produk tersebut atau tidak mengetahui 

apa itu produk.  

Kesadaran merek adalah kapasitas pelanggan untuk mengingat 

suatu merek atau iklan tertentu baik secara sendirinya atau sebagai 

respons terhadap ketentuan tertentu. Ketika orang mampu 

mengidentifikasi dan mengingat suatu merek dalam banyak konteks, 

kami mengatakan bahwa mereka sadar akan merek. Mengingat dan 

mengenali suatu merek merupakan dua komponen yang membentuk 

kesadaran merek. Pelanggan memiliki pengenalan merek yang tinggi 

ketika mereka dapat mengenali merek tersebut dengan adanya isyarat-

isyarat merek, dan ingatan merek yang tinggi ketika mereka melihat 

suatu kategori produk dan dapat mengingat nama merek tersebut 

dengan tepat Siahaan dan Yuliati (2016). 
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Menurut S. Sari dkk., (2021) ada empat indikator yang dapat 

digunakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen menyadari 

terhadap sebuah merek yaitu:  

1. Recall, khususnya, kemampuan konsumen untuk mengingat 

merek tertentu ketika diminta. Nama merek yang mudah 

diingat adalah nama yang singkat, mudah diucapkan, dan 

menyampaikan makna yang diinginkan. 

2. Recognition, Hal ini membantu dalam tiga hal: seberapa baik 

konsumen mengingat merek secara umum. 

3. Purchase, seberapa baik mereka mengingatnya sebagai bagian 

dari kategori tertentu. 

4. Consumption, seberapa baik mereka mengingatnya ketika 

berhadapan dengan merek pesaing. 

2.2.3 Citra Merek 

2.2.3.1 Pengertian Citra Merek 

Menurut Tjiptono (2012), Istilah citra merek mengacu pada 

gambaran mental yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek 

tertentu. Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa branding adalah 

proses pemilihan, pengorganisasian, dan interpretasi informasi guna 

menghasilkan gambaran yang bermakna. Menurut Kertajaya, 

(2007),citra merek mengacu pada antusiasme seluruh koneksi yang 

terkait dengan suatu merek yang sudah ada dalam pikiran pelanggan. 

Larika dan Ekowati, (2020) mendefinisikan citra merek sebagai 
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mengelompokkan semua data yang saat ini dapat diakses mengenai 

penawaran, layanan, dan bisnis merek. Ada dua sumber untuk data ini: 

pertama, pertama, dan terpenting, pengalaman praktis dan subjektif 

dari pelanggan sebenarnya. Menurut Larika dan Ekowati, (2020) 

sebuah Kemampuan sebuah merek untuk memahami keinginan 

pelanggannya, memberikan nilai-nilai yang mereka cari, dan 

memenuhi kebutuhan unik mereka sama pentingnya dengan 

kemampuan merek untuk beroperasi secara efisien dan melaksanakan 

janji-janjinya. Kedua, beberapa bentuk komunikasi termasuk iklan, 

promosi, hubungan masyarakat, logo, dll. berkontribusi pada 

pengembangan persepsi perusahaan terhadap merek. 

Citra merek merupakan cerminan dari seluruh pemikiran yang 

dikemukakan tentang suatu merek dan didasarkan pada informasi dan 

persepsi sebelumnya terhadap merek tersebut. Dalam pengertian yang 

lebih luas, citra merek mengacu pada asosiasi yang dimiliki orang 

terhadap hal. Kepribadian merek menggambarkan bagaimana 

perasaan pelanggan setia terhadap suatu produk setelah 

menggunakannya berulang kali. Membangun merek terpercaya yang 

mematuhi prinsip-prinsip Islam dan aturan syariah sangat penting bagi 

setiap bisnis atau individu yang ingin membangun reputasi positif di 

mata komunitas Islam. Julukan “Al-Amin” yang berarti “dapat 

dipercaya” diberikan kepada Nabi Muhammad SAW. Anggap ini 

sebagai contoh gambar yang bagus. Oleh karena itu, agar suatu bisnis 
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berhasil, ia harus membangun reputasi merek yang kokoh di mata 

konsumen. Barulah ia bisa menjual dagangannya. Sebagaimana 

tercantum dalam ayat 181 QS. Asy-Syu'ara oleh Allah SWT : 

  اٗف٘ا ىٞنلا ىَ٘ اّٗ٘مج ٌّ ّٞشسخَلا 

“Artinya: Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu merugikan orang 
lain”.  

Menjaga kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek 

memerlukan penegakan prinsip-prinsip yang diuraikan dalam ayat Al-

Quran sebelumnya, yang mencakup kejujuran dan tidak melakukan 

praktik curang seperti downscaling atau penipuan. Pelanggan akan 

kehilangan kepercayaan terhadap barang kita dan menolak 

membelinya lagi jika hal itu terjadi. Persepsi masyarakat terhadap 

merek harus berupa antusiasme yang tulus. Dalam pemasaran, 

bersikap jujur sangat penting. Memiliki nama yang terhormat 

mencerminkan dengan baik karakter dan kemampuan seseorang. Jadi, 

mari kita bicara tentang pro dan kontra dari suatu produk atau layanan 

sambil berterus terang tentang statusnya saat ini. 

2.2.3.2 Tujuan Citra Merek 

Merek dagang pada dasarnya digunakan untuk beberapa tujuan 

(Kusuma, 2023):  

a. Sebagai identitas yang membantu membedakan produk perusahaan 

dari produk pesaingnya.  

b. Iklan sebagai daya tarik produk  
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c. Membangun citra, terutama dengan memberikan kepercayaan 

konsumen, jaminan kualitas dan prestise dalam jumlah tertentu  

d. Untuk menguasai pasar  

Menurut Kotler dan Keller, (2016) bahwa citra merek adalah 

simbol kompleks dengan enam tingkat makna atau pemahaman :  

1. Atribut Merek : Ini merujuk pada karakteristik atau sifat yang melekat 

pada suatu merek dan membangkitkan asosiasi tertentu di benak 

konsumen. Sebagai contoh, merek Mercedes diasosiasikan dengan 

mobil mahal, tangguh, tahan lama, dan bergengsi. 

2. Manfaat : Atribut merek perlu diubah menjadi manfaat fungsional dan 

emosional untuk konsumen. Sebagai contoh, atribut "mahal" bisa 

diinterpretasikan sebagai atribut emosional yang membuat pemilik 

Mercedes merasa penting dan berharga. 

3. Nilai Merek : Selain atribut dan manfaat, nilai merek juga berbicara 

tentang nilai proses yang dikomunikasikan kepada konsumen. Dalam 

hal mobil Mercedes, nilai-nilai seperti kinerja tinggi, keamanan, dan 

prestise menjadi bagian dari nilai merek tersebut. 

4. Budaya : Sebuah merek juga bisa mencerminkan budaya dari negara 

asalnya. Sebagai contoh, Mercedes berasal dari Jerman yang dikenal 

dengan budaya efisiensi dan kualitas tinggi, sehingga merek tersebut 

membawa asosiasi dengan nilai-nilai tersebut. 

5. Kepribadian: Merek juga bisa memiliki kepribadian tertentu yang 

tercermin dalam citra mereknya. Sebagai contoh, Mercedes bisa 
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dianggap memiliki kepribadian bos yang serius atau megah seperti 

istana. 

6. Pemakai Merek: Ini merujuk pada jenis konsumen yang menggunakan 

atau membeli produk tersebut. Pemakai merek juga berkontribusi pada 

citra merek dan mempengaruhi persepsi konsumen lainnya. 

2.2.3.3 Faktor yang Mempengaruhi Citra Merek 

Menurut Siregar (2019), faktor-faktor yang mendukung 

terbentuknya citra merek dapat dijelaskan sebagai berikut :  

1. Kesan positif merek terhadap konsumen. Hal ini dapat membantu 

pelanggan lebih percaya pada kemampuan merek dalam 

memenuhi keinginan dan kebutuhan mereka, yang pada 

gilirannya dapat meningkatkan reputasi merek. 

2. Kekuatan hubungan dengan merek. Hal ini bergantung pada 

pengelolaan otak sensorik atas informasi yang diingat pelanggan 

sebagai bagian dari citra merek mereka. Asosiasi merek yang kuat 

dihasilkan dalam ingatan pelanggan ketika mereka secara aktif 

memikirkan dan memahami informasi produk atau layanan. 

3. Kekhasan hubungan merek. Pelanggan lebih cenderung membeli 

produk dari merek terkenal jika produk tersebut menawarkan 

kualitas yang sulit ditiru oleh pesaing. Kekhasan suatu produk 

mempengaruhi cara konsumen mengingat merek tersebut.  
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2.2.3.4 Indikator Citra Merek 

Indikator citra merek adapun indikator citra merek menurut (Hullin 

dkk., 1992) yaitu sebagai berikut:  

1. Atribut produk (product attribute), merupakan hal-hal yang berkaitan 

dengan merek tersebut sendiri, seperti kemasan, rasa, harga, dan lain-

lain.  

2. Keuntungan konsumen (consumer benefits), merupakan kegunaan 

produk dari merek tersebut.  

3. Kepribadian merek (brand personality), merupakan asosiasi yang 

mengenai kepribadian sebuah merek apabila merek tersebut adalah 

manusia.  

Selain itu indikator citra merek menurut Pradana dkk., (2017) adalah : 

1. Semua orang di lingkungan sekitar sudah familiar dengan merek 

tersebut. 

2. Merek meningkatkan persepsi konsumen tentang diri mereka sendiri. 

3. Ciri khas membedakan merek dari pesaing. 

Pelanggan menampilkan berbagai preferensi pembelian setiap 

hari. Perusahaan besar sering kali mendorong kliennya untuk mengisi 

survei sehingga mereka dapat mempelajari kebiasaan pembelian 

mereka, termasuk apa yang mereka beli, di mana mereka membelinya, 

berapa banyak yang mereka beli, kapan mereka membelinya, dan 

mengapa mereka terus membelinya. 
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2.2.4 Keputusan Pembelian 

2.2.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Keller, (2016) pengambilan keputusan 

pembelian adalah tahapan-tahapan dalam proses dimana konsumen 

memilih apa yang ingin mereka beli. Pengambilan keputusan 

pembelian adalah proses mengintegrasikan pengetahuan dan kondisi 

untuk mengevaluasi dua barang atau lebih dan kemudian menentukan 

mana yang akan dibeli. Sementara itu, Baihaqi, (2010) menyatakan 

bahwa faktor-faktor ekonomi, finansial, teknologi, politik, budaya, 

barang, harga, tempat, promosi, bukti fisik, sumber daya manusia, dan 

prosedur semuanya berpengaruh terhadap pengambilan keputusan 

pembelian. Untuk mempengaruhi perilaku konsumen, bimbing mereka 

dalam memproses seluruh informasi yang ada dan membuat keputusan 

tentang barang yang pada akhirnya akan mereka beli. 

Menurut Sudirjo dkk, (2023) Proses melakukan pembelian, 

yang melibatkan penyelesaian suatu masalah, dimulai dengan mencari 

tahu apa yang Anda butuhkan atau inginkan dan berlanjut hingga 

tahap perilaku pasca pembelian. Dengan mempertimbangkan 

banyaknya penjelasan yang ditawarkan hingga saat ini, dapat 

dikatakan bahwa pilihan pembelian adalah proses yang dilalui 

konsumen saat memilih di antara beberapa alternatif dengan tujuan 

akhir melakukan pembelian. 
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Islam senantiasa memerintahkan umatnya untuk berhati-hati 

dalam beraktivitas sehari-hari. Memasukkan perasaan pelanggan ke 

dalam pemilihan dan pembelian komoditas yang diinginkan atau 

diperlukan. Saat memilih dan mengatur informasi produk, konsumen 

harus sangat berhati-hati. Sesuai ketetapan Allah dalam surat Al-

Hujurat ayat 6, hal itu benar : 

ب َٖ ٰٓبَُّٝ  ٝ  َِ ْٝ ا اىَّزِ ْٰٓ٘ ُْ ٍَ ُْ  ا  ٌْ  اِ افَخبََ  بِْبَبَ   فبَسِق ْۢ  صَبۤءَمُ ْٰٓ٘ ُ َّْٞ  ُْ ا اَ ْ٘ بُ ْٞ بْۢ  حصُِ ًٍ ْ٘  قَ

بىتَ   َٖ ا بضَِ ْ٘ ٚ فَخصُْبحُِ ب عَي  ٍَ  ٌْ ُ ْٜ  فعَيَْخ ٍِ ذِ  ّ َُ  

artinya“Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik 

membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak 

menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui 

keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu”.  

Setiap orang diperintahkan oleh Allah SWT untuk selalu 

berhati-hati dalam menerima dan menafsirkan informasi yang masuk 

pada ayat ini. Ketika orang tidak mengetahui banyak tentang suatu 

topik, mereka harus belajar sebanyak mungkin dan menganalisis 

informasi baru secara menyeluruh agar tidak menyesalinya. Hal yang 

sama juga berlaku untuk keputusan pembelian, karena pelanggan 

harus melalui serangkaian langkah untuk menentukan suatu tindakan. 

2.2.4.2 Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Mukuan dkk, (2023) Allah SWT memerintahkan semua 

manusia untuk menyimak dengan seksama dan memahami makna ayat 

ini. Jika seseorang ingin menghindari rasa penyesalan setelah 

mempelajari sesuatu yang baru, mereka harus menyerap pengetahuan 

sebanyak mungkin dan berpikir kritis ketika mereka belum terbiasa 

dengan subjek tersebut. Pelanggan melalui proses serupa ketika 
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memutuskan apa yang akan dibeli, karena ada banyak faktor yang 

perlu dipertimbangkan (Solomon, 2020) Berbagai aspek yang dapat 

menggerakkan seseorang dalam mengambil keputusan untuk membeli 

produk meliputi: 

1. Karakteristik individu dan pemahaman akan diri sendiri: Setiap 

individu mempunyai sifat dan ciri khas tersendiri yang unik. 

2. Situasi finansial: Mencakup pemasukan, simpanan, harta benda, 

kewajiban finansial, kemampuan meminjam, serta pandangan 

terhadap pengeluaran dan investasi. 

3. Pola konsumsi: Mencakup dorongan internal, cara pandang, 

wawasan, serta sistem kepercayaan dan pemikiran. 

4. Situasi perdagangan: Meliputi nilai jual, keberadaan barang di 

pasaran, dan mutu produk. 

5. Proses menentukan pembelian: Berbagai pertimbangan konsumen 

seperti nama dagang yang dipilih, lokasi perbelanjaan, kuantitas 

barang, dan momentum pembelian. 

6. Unsur kultural: Meliputi adat istiadat, tradisi, sistem nilai 

masyarakat, subkultur, dan stratifikasi sosial pembeli. 

7. Aspek kemasyarakatan: Termasuk komunitas acuan, lingkungan 

keluarga, kedudukan, dan posisi dalam masyarakat. 

8. Elemen personal: Terdiri dari umur dan fase kehidupan, tingkat 

pendidikan, profesi, penghasilan, gaya hidup, serta identitas diri. 
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9. Dimensi kejiwaan: Mencakup keinginan, interpretasi, proses 

belajar, keyakinan dan cara berpikir. 

10. Pengaruh dari luar: Meliputi kebudayaan, sub-kebudayaan, kondisi 

demografis, tingkat sosial, kelompok referensi, unit keluarga, dan 

strategi pemasaran. 

 

2.2.4.3 Dimensi-dimensi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Keller (2016) keputusan pembelian terdiri dari 

enam dimensi, diantaranya:  

1. Seleksi Barang: Setiap pembeli perlu menganalisis apakah mereka 

benar-benar membutuhkan suatu barang atau lebih baik 

mengalokasikan dana mereka untuk keperluan yang berbeda. 

2. Preferensi Nama Dagang: Seusai menentukan jenis barang yang 

hendak dibeli, pembeli selanjutnya dihadapkan pada pemilihan 

merek yang sesuai. Keputusan ini dapat dipengaruhi oleh citra 

merek di masyarakat, standar mutu, atau kesukaan pribadi. 

3. Pemilihan Saluran Distribusi: Pembeli perlu mempertimbangkan 

lokasi pembelian yang paling menguntungkan. Mereka bisa 

memilih antara berbelanja di gerai konvensional, platform digital, 

atau melalui berbagai perantara lainnya. 

4. Momentum Pembelian: Penentuan waktu yang tepat untuk 

melakukan transaksi juga menjadi pertimbangan krusial. Pola ini 
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bervariasi antar pembeli, ada yang melakukan pembelian secara 

rutin dan ada pula yang membeli berdasarkan kebutuhan sesaat. 

5. Kuantitas Pembelian: Usai menentukan produk yang akan 

diperoleh, pembeli perlu memperhitungkan jumlah unit yang akan 

dibeli sesuai dengan kebutuhan mereka. 

6. Cara Pembayaran: Pada tahap akhir, pembeli harus menentukan 

sistem pembayaran yang akan digunakan. Opsi yang tersedia 

meliputi pembayaran tunai, penggunaan kartu kredit, transfer antar 

bank, atau alternatif pembayaran lainnya. 

2.2.4.4 Indikator keputusan pembelian 

Menurut Upadana dan Pramudana (2020) terdapat empat indikator 

yang dapat dijadikan landasan untuk mengukur keputusan pembelian:  

1. Keputusan Pembelian : Setiap kali konsumen membeli sesuatu, 

mereka harus memilih merek atau produk yang ingin mereka beli. 

Ini adalah keputusan yang dibuat karena konsumen membutuhkan 

barang atau jasa tersebut. 

2. Prioritas : Konsumen cenderung memilih satu merek atau produk 

daripada yang lain saat berbelanja. Ini disebabkan oleh tingginya 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek atau produk 

tersebut. 

3. Kesediaan Berkorban : Konsumen bersedia mengorbankan waktu, 

uang, dan usaha untuk mendapatkan merek atau produk tertentu. 
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Ini menunjukkan tingkat komitmen dan keinginan mereka untuk 

memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka. 

4. Penerimaan Produk : Konsumen merasa senang saat mereka 

membeli barang atau merek tertentu karena produk tersebut 

memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka. 

Menurut Sholawati dan Tiarawati, (2022) indikator 

keputusan pembelian adalah : 

1. Keyakinan berbelanja muncul setelah memahami detail dan 

spesifikasi barang dengan seksama. Pengetahuan mendalam 

tentang produk membuat konsumen lebih percaya diri dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

2. Keputusan membeli diambil berdasarkan kecenderungan terhadap 

suatu nama dagang tertentu. Konsumen seringkali memilih produk 

dari merek yang telah menjadi favorit dan dipercaya kualitasnya. 

3. Transaksi dilakukan karena adanya keselarasan antara hasrat dan 

keperluan. Konsumen membeli produk yang tidak hanya 

memenuhi keinginan pribadi tetapi juga sesuai dengan kebutuhan 

aktual mereka. 

4. Pembelian terjadi atas dasar saran dan masukan dari pihak lain. 

Pengalaman positif dan testimonial dari orang-orang terdekat atau 

komunitas referensi menjadi pertimbangan penting dalam 

memutuskan pembelian suatu produk. 
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2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Berdasarkan penelitian Made dkk (2021) bahwa keputusan 

pembelian di Givanda Store Denpasar mendapat dampak positif dari 

iklan di media sosial. Ini menjadi pertanda baik bagi masa depan 

periklanan media sosial. maka keputusan pembelian juga akan 

meningkat. Social media marketing memiliki peran krusial dalam 

membentuk keputusan pembelian konsumen. Melalui platform-platform 

seperti Facebook, Instagram, dan X. Merek dapat terhubung langsung 

dengan audiensnya, menyajikan informasi produk, dan membangun 

interaksi yang lebih personal. Kampanye pemasaran yang kreatif dan 

berfokus pada media sosial dapat menciptakan kesan positif terhadap 

produk atau layanan, memperkuat kepercayaan konsumen, dan 

meningkatkan kesadaran merek.  

Ulasan dan testimoni pengguna media sosial juga memiliki dampak 

signifikan terhadap cara konsumen mengevaluasi suatu produk. Saat 

pelanggan melihat saran dari individu atau komunitas yang mereka 

percayai, hal ini dapat menjadi pendorong kuat untuk mengambil 

keputusan pembelian. Dengan memanfaatkan fitur-fitur seperti iklan 

terarah dan promosi khusus, social media marketing Mampu 

membangkitkan semangat, menumbuhkan kepercayaan, dan 

menggerakkan hati pembeli untuk bertransaksi, menghadirkan momen 
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berkesan yang lebih intim dan berperan aktif dalam tahapan 

pengambilan keputusan pembelian. 

2.3.2 Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan penelitian Arianty dan Andira (2021)  konsumen lebih 

cenderung melakukan pembelian ketika mereka mengenal merek 

tersebut. Selain itu penelitian yang di lakukan Kurniasari dan Budiatmo 

(2018) menunnukkan keinginan membeli dipengaruhi oleh keakraban 

terhadap merek. Akibatnya, tingkat kesadaran merek konsumen sangat 

penting dalam mempengaruhi pilihan pembelian mereka. Persepsi 

pelanggan mengenai nilai, kualitas, dan citra suatu merek akan lebih 

akurat bila mereka mendapat informasi yang baik tentang merek 

tersebut. Kerangka mental konsumen untuk mengevaluasi barang dan 

jasa suatu merek dibangun berdasarkan tingkat kesadaran merek 

mereka. Dalam konteks ini, konsumen yang sadar merek lebih mungkin 

mengembangkan preferensi terhadap produk atau layanan tertentu, 

karena mereka merasa yakin dan akrab dengan merek tersebut. 

Seiring dengan meningkatnya kesadaran merek, konsumen 

cenderung membuat keputusan pembelian yang lebih informasional dan 

terencana. Mereka dapat lebih mudah memilah informasi, 

membandingkan opsi, dan mengevaluasi produk atau layanan 

berdasarkan atribut merek yang dikenal. Kesadaran merek juga dapat 

memberikan rasa kepercayaan kepada konsumen, mengurangi 
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ketidakpastian yang terkait dengan pembelian, dan pada akhirnya 

memotivasi mereka untuk mengambil keputusan.pembelian. 

Dalam sumbu waktu, kesadaran merek dapat menjadi pendorong 

kesetiaan konsumen, di mana konsumen yang merasa terhubung secara 

emosional dengan suatu merek cenderung memilihnya kembali dalam 

pembelian berikutnya. Oleh karena itu, hubungan antara kesadaran 

merek dan keputusan pembelian menciptakan lingkaran saling 

mendukung yang memengaruhi perilaku konsumen secara positif, 

memberikan nilai tambah bagi merek yang berfokus pada membangun 

dan memelihara tingkat kesadaran merek yang tinggi. 

2.3.3 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Citra Merek  

Hasil riset yang dikaji oleh Sari (2021) mengungkapkan bahwa 

strategi pemasaran melalui media sosial memberikan dampak nyata 

yang menguntungkan terhadap persepsi merek, dimana peningkatan 

kualitas pemasaran digital akan sejalan dengan membaiknya reputasi 

perusahaan di mata publik. Hal ini sejalan dengan penelitian Anizir dan 

Wahyuni (2017) Brand universitas di Serang terkena dampak positif 

dan signifikan dari pemasaran media sosial. Bisnis dapat berinteraksi 

dan terlibat dengan pelanggan melalui media sosial. pelanggan 

potensial, menunjukkan kepribadian, nilai, dan penawaran merek 

mereka, serta memanusiakan merek mereka. Media sosial dapat 

memperkuat citra merek dengan memungkinkan penargetan mikro 
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terhadap khalayak, membuat khalayak yang ditargetkan merasa 

istimewa, dan meningkatkan asosiasi positif dengan merek.  

Namun, menjaga citra merek yang positif di media sosial sangatlah 

penting untuk menghindari dampak negatif terhadap reputasi merek. 

Citra merek yang positif di media sosial dapat meningkatkan 

kepercayaan, membangun pengenalan merek, dan meningkatkan 

kehadiran online. Untuk mempertahankan citra merek yang positif di 

media sosial, bisnis harus membuat kalender media sosial untuk 

memposting secara teratur, memanfaatkan influencer utama, melibatkan 

audiens mereka di berbagai jaringan media sosial, dan memantau 

hasilnya. 

2.3.4 Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Citra Merek  

Berdasarkan penelitian Tyasendy dan Anggadwita (2016) Cara 

orang memandang suatu merek sangat dipengaruhi oleh seberapa 

terkenal merek tersebut. Kesadaran merek dan citra suatu merek 

berkaitan erat dalam konteks social media marketing. Kesadaran merek 

mengacu pada sejauh mana khalayak mengenal identitas merek dan 

produk atau layanannya. Hal ini dapat diukur dengan melacak jumlah 

perhatian yang didapat suatu merek secara online dalam bentuk 

penyebutan dan keterlibatan. Di sisi lain, citra merek di media sosial 

mengacu pada persepsi dan reputasi suatu merek yang digambarkan 

melalui kehadiran online-nya. Ini adalah kesan yang didapat pengguna 

berdasarkan konten dan keterlibatan merek di media sosial. 
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Hubungan antara kesadaran merek dan citra merek adalah 

kesadaran merek merupakan prasyarat bagi citra merek yang positif. 

Ketika sebuah merek dikenal dengan baik dan familiar bagi khalayak, 

hal itu meletakkan dasar bagi citra merek yang positif. Kesadaran 

merek yang kuat menciptakan komunitas yang menghasilkan promosi 

dari mulut ke mulut dan dapat menghasilkan asosiasi positif dengan 

merek tersebut. Dengan cara ini, kesadaran merek berkontribusi pada 

pembentukan citra merek yang positif. 

2.3.5 Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan penelitian Huda (2020) keputusan pembeli motor 

scuter matic Yamaha terhadap variabel brand image tentang keputusan 

corporate, user, dan product. Selain itu penelitian yang di lakukan oleh 

Atmaja dan Menuh (2019) Temuan studi mengindikasikan bahwa 

identitas produk memiliki kekuatan untuk memengaruhi keputusan 

berbelanja secara nyata dan bermakna. Pandangan pembeli mengenai 

suatu nama dagang memberikan pengaruh substansial terhadap 

keinginan mereka menggunakan produk tersebut. Pelanggan cenderung 

bertransaksi ketika memiliki anggapan positif terhadap suatu label, 

yang meliputi aspek usaha, komoditas, dan penggunanya. Pengenalan 

publik, evaluasi mutu, pengurangan resiko transaksi, dan keunikan 

barang merupakan beberapa aspek dimana reputasi dagang dapat 

membentuk preferensi konsumsi. Lebih lanjut, keyakinan konsumen 

terhadap produk dan layanan dibentuk oleh reputasi label yang 
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memikat, yang selanjutnya berdampak pada pola pemilihan barang. 

Dengan demikian, elemen vital dalam taktik pemasaran adalah 

membangun reputasi dagang yang kokoh, yang berpotensi besar 

memengaruhi pola konsumsi masyarakat. 

2.3.6 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan 

Dengan Mediasi Citra Merek 

Berdasarkan penelitian Narayana dan Rahanatha (2020) citra 

merek merupakan faktor mediasi antara pengaruh pemasaran media 

sosial terhadap pilihan pembelian pelanggan Denara Bali di Kota 

Denpasar. Hal ini menunjukkan bahwa ketika pelanggan memiliki 

kesan yang baik terhadap suatu bisnis, penggunaan pemasaran media 

sosial untuk mempromosikan citra tersebut dapat berdampak signifikan 

pada pilihan pembelian mereka. Dengan memediasi persepsi konsumen 

terhadap merek, pemasaran media sosial memainkan peran penting 

dalam membentuk pilihan pembelian mereka.  

Di zaman teknologi saat ini, hubungan pelanggan dengan nama 

dagang tidak sebatas pengalaman tatap muka atau promosi 

konvensional, namun mencakup partisipasi dinamis di ranah jejaring 

sosial. Pendekatan promosi lewat kanal digital mampu membentuk 

pandangan pembeli terhadap suatu label dagang melalui materi yang 

disebarkan, komunikasi dengan khalayak, dan tanggapan atas masukan 

pengguna. Reputasi produk yang terbentuk melalui komunikasi ini 

memegang peranan krusial dalam membangun penilaian konsumen 
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terkait kepercayaan, keunggulan, dan manfaat suatu merek. Dengan 

begitu, aktivitas pemasaran digital berperan sebagai jembatan 

penghubung yang memudahkan pembentukan identitas produk, yang 

kemudian memengaruhi pertimbangan pembeli. Para konsumen 

umumnya mengarahkan pilihannya pada produk atau jasa yang 

memiliki citra positif, tercermin dari komunikasi yang berkesan dan 

konten yang tepat sasaran di platform sosial. Hal ini menciptakan 

keterkaitan yang erat antara implementasi pemasaran digital dengan 

proses pengambilan keputusan pembelian oleh masyarakat. 

Keseluruhan dinamika ini menunjukkan bagaimana transformasi digital 

telah mengubah cara merek berinteraksi dengan konsumennya, dimana 

keberhasilan pemasaran tidak lagi ditentukan oleh komunikasi satu 

arah, melainkan oleh kemampuan menciptakan pengalaman digital 

yang bermakna dan membangun kepercayaan melalui berbagai saluran 

sosial. 

2.3.7 Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Dengan Mediasi Citra Merek 

Berdasarkan penelitian Dharma dan Sukaatmadja (2015) Dengan 

citra merek sebagai mediator, terdapat hubungan positif dan signifikan 

secara statistik antara kesadaran merek dan pilihan pembelian. 

Penelitian menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap suatu 

merek memiliki peran mediasi dalam hubungan antara pengenalan 

merek dan niat membeli. pada produk Apple di Kota Denpasar. Dari 
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temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa citra merek memainkan 

peran penting sebagai variabel mediasi antara kesadaran merek dan 

keputusan pembelian. Persepsi konsumen terhadap suatu merek 

berpengaruh terhadap kecenderungannya untuk membeli merek 

tersebut. Oleh karena itu, salah satu metode penting untuk 

meningkatkan penjualan dan keberlanjutan adalah dengan 

meningkatkan kesadaran merek dan citra merek melalui teknik 

pemasaran yang efektif. 

2.4 Kerangka konseptual 

Berdasarkan landasan teoritis yang telah diuraikan sebelumnya, 

terbentuklah suatu kerangka konseptual dalam penelitian ini, yang dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

Gambar 2. 1  

Kerangka Konseptual 

 

Keterangan : 

  : Pengaruh secara tidak langsung 

  : Pengaruh secara langsung 

Sumber : Data diolah peneliti (2024) 
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2.5 Hipotesis 

Berdasarkan kerangka konseptual yang mengilustrasikan keterkaitan antar 

variabel, ditemukan hipotesis penelitian yang dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H1 : Social Media Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

pada Konsumen Dua Kelinci Gen Z Di Kota Malang. 

H2 : Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada 

Konsumen Dua Kelinci Gen Z di Kota Malang. 

H3 : Social Media Marketing berpengaruh terhadap Citra Merek pada 

KonsumenIDua Kelinci Gen Z di Kota Malang. 

H4 : Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Citra Merek pada 

KonsumenIDua Kelinci Gen Z di Kota Malang. 

H5 : Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada 

Konsumen Gen Z produk Dua Kelinci di Kota Malang. 

H6 :  Citra Merek  Mampu  Memediasi  Pengaruh  Social Media Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian pada KonsumeniDua Kelinci Gen Z di 

Kota Malang. 

H7 : Citra Merek Mampu Memediasi Pengaruh Kesadaran Merek terhadap 

Keputusan Pembelian pada KonsumenIDua Kelinci Gen Z di Kota 

Malang. 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian 

Studi ini menerapkan metodologi kuantitatif. Pendekatan kuantitatif 

merujuk pada sistem pengkajian yang terstruktur dan sistematis untuk 

menganalisis berbagai elemen dan fenomena, beserta hubungan di 

antaranya. Mengutip Ramadhan dan Asnawi (2020), teknik penelitian ini 

mengacu pada model penggambaran yang diterapkan untuk menghimpun 

informasi dari subjek penelitian guna mendapatkan temuan yang berkaitan 

dengan permasalahan spesifik. Kajian ini mengadopsi pendekatan deskriptif 

dengan memanfaatkan teknik survei dalam proses pengumpulan data. Riset 

deskriptif merupakan bentuk investigasi yang menyajikan uraian dan 

ilustrasi mengenai suatu fenomena sesuai dengan kondisi faktualnya. 

Penggunaan metode ini memungkinkan peneliti mengumpulkan data secara 

objektif, mengukur variabel-variabel dengan presisi, dan menganalisis 

hubungan antar komponen menggunakan perhitungan statistik. Pendekatan 

ini dipilih karena kemampuannya dalam menghasilkan temuan yang terukur 

dan dapat diverifikasi, serta memberikan gambaran komprehensif tentang 

fenomena yang sedang diteliti berdasarkan data empiris yang dikumpulkan 

dari lapangan (Mukhid, 2021). 

3.2. Lokasi penelitian 

Riset ini dilaksanakan di wilayah Malang mengingat kota tersebut 

tercatat sebagai salah satu daerah dengan jumlah penduduk generasi Z 
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tertinggi di kawasan Jawa Timur. Gen Z merupakan sebagai salah satu 

target pasar yang dituju oleh objek penelitian yakni Dua Kelinci. Selain itu, 

dalam konteks penggunaan media sosial, hal ini sangat berkaitan dengan 

Generasi Z yang tumbuh dengan penuh keterlibatan dalam media sosial 

sejak dini. Menurut Sunarta (2023) dengan populasi Gen Z yang besar dan 

penggunaan teknologi digital yang luas, pelaku bisnis memperhatikan 

generasi ini dalam strategi pemasaran mereka. 

3.3. Populasi dan sampel penelitian 

3.3.1 Populasi 

Mengutip pandangan Samsu (2017), kelompok populasi diartikan 

sebagai keseluruhan subjek penelitian yang menyeluruh, mencakup 

manusia, benda, fauna, flora, kondisi kesehatan, hasil evaluasi, atau 

peristiwa, yang berperan sebagai sumber informasi dan memiliki 

karakteristik khusus dalam sebuah investigasi. Konsumen Dua Kelinci yang 

semuanya merupakan anggota demografi Gen Z di Kota Malang, yang 

jumlah pastinya tidak diketahui, merupakan populasi yang diteliti di sini. 

3.3.2 Sampel 

Seperti halnya populasi penelitian secara keseluruhan, sampel juga 

mempunyai ciri-ciri uniknya sendiri (Sugiyono, 2017). Meskipun jumlah 

populasinya tidak diketahui, peneliti dapat memperoleh data melalui 

pengambilan sampel. Temuan dari sampel ini akan berdampak pada 

populasi atau fokus penelitian secara keseluruhan. 
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Dalam kajian ini, penentuan ukuran sampel mengacu pada formula 

yang dikemukakan oleh Healy dan Malhotra (2009), yang digunakan 

ketika jumlah total populasi tidak teridentifikasi atau sulit dipastikan 

secara pasti. Metode perhitungan ini menerapkan prinsip perkalian, 

dimana jumlah butir pertanyaan dikalikan dengan angka 5.:  

30 item X 5 = 150  

Jadi pada penelitian ini memiliki 150 Sampel yang mewakili populasi 

penelitian 

3.4. Teknik pengambilan sampel 

Penelitian ini menggunakan strategi pengambilan sampel non 

probabilitas yang disebut purposive sampling, yang melibatkan penggunaan 

kriteria tertentu untuk menentukan jenis sampel yang akan digunakan. 

Purposive sampling digunakan untuk mendapatkan sampel penelitian ini. 

Metode ini melibatkan penggunaan sampel hanya jika memenuhi kriteria 

tertentu :  

a) Responden termasuk pada Gen Z (berusia 12 Tahun sampai 27 Tahun) 

b) Responden berdomisili di Kota Malang  

c) Pernah membeli produk kacang Dua Kelinci minimal 1 kali dalam 6 bulan 

d) Pernah melihat konten Dua Kelinci di sosial media  

3.5. Data dan jenis data 

Penelitian ini menggunakan dua jenis data, yaitu : 
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1) Data primer 

Sumber data utama dalam riset ini diperoleh secara langsung dari 

sumbernya, sebagaimana dikemukakan oleh Samsu (2017). Informasi yang 

menjadi fondasi penelitian ini dikumpulkan melalui angket yang disebarkan 

peneliti kepada para responden. Inti dari penelitian ini terletak pada proses 

pengumpulan dan pengkajian data. Tujuan pengambilan data ini adalah untuk 

mengevaluasi dampak strategi pemasaran digital dan nilai merek terhadap 

pola pengambilan keputusan pembelian, dengan menggunakan nilai merek 

sebagai variabel penghubung. 

2) Data Sekunder 

Ketika data primer kurang, data sekunder dapat mengisi kekosongan 

tersebut. Meskipun demikian, data yang dikumpulkan sepenuhnya asli 

(Samsu, 2017). Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini berasal 

dari data primer yang telah dianalisis. Beberapa contoh sumber informasi 

sekunder adalah jurnal ilmiah, buku, situs web, dan publikasi elektronik. 

3.6. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini, digunakan teknik pengumpulan data sebagai berikut : 

1) Angket/Kuesioner 

Angket bertujuan menghimpun informasi dari responden melalui 

serangkaian pertanyaan mengenai fenomena dan fakta yang berkaitan dengan 

masalah penelitian. Pertanyaan dapat berbentuk terbuka atau tertutup. Alat 

ukur yang lazim dipakai dalam penelitian mencakup kuesioner, daftar cek, 

dan skala penilaian (Samsu, 2017). 
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2) Dokumentasi 

Pengarsipan Data: Penggunaan dokumentasi sebagai metode 

pengumpulan data memainkan peran vital dalam penelitian ini. Data 

dokumentasi merujuk pada informasi yang dilengkapi dengan rujukan yang 

dapat divalidasi. Informasi tersebut akan menjadi dasar pengambilan 

kesimpulan dalam studi ini. Selain fungsi utamanya, data dokumentasi juga 

berperan memperkokoh basis teoretis penelitian (Samsu, 2017).  

Sistem Pengukuran: Penelitian ini mengadopsi Skala Likert sebagai 

instrumen pengukuran. Merujuk pada penelitian Fijriah (2021), Skala Likert 

memungkinkan pemberian nilai numerik pada setiap pertanyaan melalui 

distribusi skor dalam beberapa kategori. Skala ini merupakan instrumen yang 

umum digunakan untuk mengukur penilaian atau respon individu maupun 

kelompok terhadap suatu peristiwa atau topik, berdasarkan sikap, pendapat, 

atau persepsi mereka. Instrumen ini dapat memuat pernyataan atau 

pertanyaan tentang indikator tertentu. Setiap butir pernyataan atau pertanyaan 

dalam Skala Likert akan menghasilkan respon positif dan negatif. Penelitian 

ini menerapkan kerangka pengukuran Skala Likert yang sistematis: 

Tabel 3. 1  

Pengukuran Skala Likert 

Jawaban .Skor 

Sangat.setuju (SS) .5 

.Setuju (S) .4 

.Netral (N) .3 



58 
 

 
 

.Tidak setuju (TS) .2 

.Sangat tidak Setuju (STS) .1 

Sumber : Diolah Peneliti, 2024 

3.7. Definisi Operasional Variabel 

Mengutip Periantalo dan Azwar (2017), definisi operasional variabel 

merupakan pengertian yang dikonstruksi dari karakteristik-karakteristik 

variabel yang dapat diobservasi. Dalam riset ini digunakan empat jenis 

variabel: bebas, terikat, mediasi, dan intervening. Dalam konteks dimana 

variabel terikat memiliki beberapa varian (Y), pengidentifikasian dilakukan 

menggunakan notasi huruf, sementara variabel independen yang berpotensi 

memengaruhi variabel terikat dilambangkan dengan notasi (X). Adapun 

variabel mediasi atau intervening yang berperan memengaruhi intensitas 

hubungan antara variabel terikat dan bebas direpresentasikan dengan simbol 

(Z). Penggunaan sistem notasi ini membantu mengklarifikasi peran dan 

hubungan antar variabel dalam kerangka penelitian. Struktur ini 

memungkinkan peneliti untuk : 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a. variabel independen social media marketing (X1)  

b. Variabel independen kesadaran merek (X2) 

c. Variabel dependen keputusan pembelian (Y) 

d. Variabel mediasi citra merek (Z) 
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Tabel 3. 2  

Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Indikator Item Sumber 

1 Social media 

marketing 

(X1) 

X1.1 Pembuatan 

konten (Content 

Creation) 

1. Konten berupa gambar atau 

video yang dibuat Dua 

Kelinci menarik perhatian. 

2. Konten yang dibuat Dua 

Kelinci menampilkan profil 

bisnis. 

(Gunelius, 

2011) 

 

X1.2 Berbagi konten 

(Content Sharing) 

3. Akun media sosial Dua 

Kelinci selalu membagikan 

foto, gambar atau video 

promosi secara update. 

4. Konten yang dibagikan di 

akun media sosial Dua 

Kelinci informatif. 

X1.3 

Menghubungkan 

(Connecting) 

5. Akun media sosial Dua 

Kelinci mempertemukan 

konsumen dengan minat yang 

sama  

6. Akun media sosial Dua 

Kelinci menjadi media 

interaksi antara konsumen 

satu dengan lainya 

X1.4 Pembentukan 

komunitas 

(Community 

Building) 

7. Komentar konsumen pada 

media sosial Dua Kelinci 

setiap postingan dapat 

mempengaruhi konsumen 

lainya 

8. Interaksi pada kolom 

komentar media sosial Dua 

Kelinci sangat membantu 

mendapatkan informasi 

tentang produk. 

2 Kesadaran 

merek (X2) 

X.3.1 Puncak Pikiran 

(Top Of Mind) 

9. Dua Kelinci adalah merek 

kacang yang pertama kali 

terlintas di benak saya.  

10. Saya memiliki kepercayaan 

yang tinggi terhadap merek 

Dua Kelinci. 

(Kotler dan 

Keller, 2016) 

X.3.2 Pengingat 

Kembali (Brand 

Recall) 

11. Konsumen mengenali ciri 

khusus Dua Kelinci.  

12. Saya mengetahui bahwa 

Kacang Dua Kelinci tersedia 

dalam berbagai varian rasa 

X.3.3 Pengalaman 

Merek (Brand 

Recognition) 

13. Konsumen dapat mengenali 

logo Dua Kelinci dengan 

mudah. 

14. Konsumen dapat mengenali 

slogan Dua Kelinci dengan 
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mudah  

X.3.4 Tidak 

Menyadari Merek 

(Brand Unware) 

15. Konsumen mengetahui 

informasi tentan Dua Kelinci 

16. Konsumen mengenali kacang 

apa saja yang dijual Dua 

Kelinci 

3 Keputusan 

pembelian 

(Y) Y1.1 Keputusan 

memilih 

17. Dari berbagai merek produk 

yang ada saya memutuskan 

untuk memilih membeli Dua 

Kelinci. 

18. Merasa percaya diri ketika 

memilih produk ini. 

(Upadana dan 

Pramudana, 

2020) 

Y1.2 Prioritas 19. Memprioritaskan untuk 

membeli produk merek Dua 

Kelinci dibandingkan yang 

lainnya 

20. Saya selalu dapat menentukan 

mana yang lebih penting 

dalam hidup saya. 

Y1.3 Kesediaan 

berkorban 

21. Bersedia berkorban waktu dan 

biaya untuk membeli produk 

merek Dua Kelinci. 

22.  Besedia mengeluarkan biaya 

lebih untuk membeli produk 

Dua Kelinci. 

Y1.4 Menyukai 

produk 

23. Saya merasa senang setelah 

memutuskan membeli produk 

merek Dua Kelinci  

24. Saya akan merekomendasikan 

produk ini kepada orang lain 

4 Citra merek 

(Z) 

Z1.1 product 

attribute 

25. Puas dengan harga produk 

Dua Kelinci 

26. Desain modern produk Dua 

Kelinci 

(Hullin dkk., 

1992) 

Z1.2 consumer 

benefits 

27. Ada manfaat yang dirasakan 

setelah mengonsumsi produk 

Dua Kelinci 

28. Produk Dua Kelinci membuat 

pembeli merasa hemat. 

Z1.3 brand 

personality 

29. Produk Dua Kelinci sesuai 

dengan kepribadian customer. 

30. Merek ini dapat dipercaya 

dari segi kualitasnya 

Sumber : Data diolah peneliti (2024) 

3.8. Analisis data 
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3.8.1 Analisis deskriptif 

 Merujuk pada pandangan Sugiyono (2022), analisis deskriptif adalah 

metode pengolahan informasi yang menampilkan potret data secara nyata tanpa 

melakukan generalisasi. Dalam metode ini, penyajian hasil dapat diwujudkan 

dalam beragam format visual seperti bagan, diagram, dan media lain untuk 

memperlihatkan hasil kompilasi dan pengolahan data yang telah dilakukan. 

3.8.2 PLS 

Studi ini menerapkan metodologi Structural Equation Model (SEM) 

berbasis Partial Least Square (PLS). PLS merupakan model persamaan struktural 

yang menitikberatkan pada aspek elemen atau variasi. Model ini memungkinkan 

pengujian hubungan kompleks antar variabel secara simultan melalui pemodelan 

persamaan struktural, suatu cabang khusus dalam statistik. 

PLS menjadi pilihan utama ketika mengkaji hubungan antar variabel 

laten. Sebagaimana diungkapkan Husein dkk. (2017), metode ini memiliki 

sejumlah keunggulan terkait kapasitas data, serta kemampuannya dalam menguji 

atau memvalidasi teori. 

Mengutip Ghozali dan Latan (2015), PLS memiliki karakteristik yang 

membedakannya dari pendekatan konvensional, yang umumnya dirancang untuk 

evaluasi teori atau hubungan kausal menggunakan SEM berbasis kovarians. PLS 

cenderung lebih efektif sebagai model prediktif dibandingkan sebagai alat 

pengujian teori. Perbedaan mendasar antara PLS berbasis komponen dan SEM 

berbasis kovarians terletak pada penggunaan model persamaan struktural dalam 

PLS untuk pengujian dan pengembangan teori dalam konteks prediksi. 
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Dalam penelitian ini, analisis data dilaksanakan menggunakan teknik 

PLS melalui dua tahapan sistematis. Pendekatan ini dipilih karena kemampuannya 

dalam: 

1. Langkah pertama adalah pengujian model pengukuran untuk menguji 

validitas dan reliabilitas dari setiap indikator yang digunakan. 

2. Tahap kedua adalah pengujian model struktural untuk menilai pengaruh 

antara variabel-variabel konstruk dengan menggunakan uji-t PLS. 

Dengan pendekatan ini, penelitian akan dapat menggambarkan dan menguji 

hubungan antarvariabel konstruk dengan cara yang lebih efektif dan sesuai 

dengan tujuan penelitian.  

3.8.3 Outer Model (Measurement Outer)  

Penilaian terhadap ukuran-ukuran di dalam model yang telah dibangun 

untuk menggambarkan dampak hubungan antara indikator dan konstruk yang 

mendasarinya adalah apa yang dimaksud dengan Outer Model, yang juga dikenal 

sebagai Outer Relation atau Measurement Model. Memverifikasi keakuratan dan 

kepercayaan suatu variabel penelitian adalah tugas model pengukuran, yang 

sering dikenal sebagai model luar. Saat mengevaluasi kemampuan suatu alat 

untuk mengukur sesuatu, akan sangat membantu jika melakukan pengujian 

validitas pada variabel tertentu. Untuk mengevaluasi kapasitas instrumen dalam 

mengkuantifikasi ide, model ini menjalani uji reliabilitas. Nilai jawaban 

responden, benar atau salah, terhadap pertanyaan-pertanyaan yang disajikan 

dalam kuesioner juga dapat ditentukan dengan mengevaluasi model pengukuran 

(outer model). 
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Selain itu, strategi pengukuran model luar berupaya mengukur validitas 

suatu variabel menggunakan indikasi refleksif menggunakan dua metrik: 

Convergent Validity dan nilai dari Discriminant Validity. Jika Anda ingin 

memastikan konstruksi yang mengandung indikasi refleksif dapat diandalkan, 

Anda harus menggunakan Pengujian Reliabilitas Komposit. Prosedur-prosedur 

yang disebutkan di atas dirinci di bawah ini, yaitu : 

a) Convergent Validity 

Dengan memeriksa nilai pengukuran masing-masing indikator dalam 

variabel, maka dapat diperoleh nilai-nilai loading faktornya. menurut 

Keeney dkk., (1998) Temuan dianggap memuaskan dan penelitian dapat 

dilanjutkan jika penilaian langkah pertama menghasilkan nilai faktor 

pemuatan sekitar 0,5-0,6. Tujuan evaluasi ini adalah untuk menentukan 

validitas suatu indikator dan sebaliknya untuk memastikan apakah 

indikator dan variabel mempunyai kaitan dengan konsep yang 

mendasarinya. Jika nilai loading factor lebih dari 0,50 maka indikator 

tersebut dianggap valid (Ghozali dan Latan, 2015) 

b) Discriminant validity 

Pada tahap ini, terdapat cara tambahan untuk menilai validitas 

diskriminan; yakni membandingkan nilai hubungan antar elemen model 

dengan akar pangkat dua AVE yang nilainya > 0,5. Bila pengujian 

Validitas Diskriminan menghasilkan akar pangkat dua AVE yang melebihi 

korelasi antar konstruk model, maka hasil ini dinilai sangat memuaskan 

(Fornell dan Larcker, 1981). 
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c) Composite reliability 

. Nilai cronbach's alpha mengukur ambang batas dimana keandalan 

suatu konstruk dapat dipertimbangkan, sementara reliabilitas komposit 

mengukur nilai keandalan sesungguhnya dari suatu konstruk. Reliabilitas 

komposit dipandang lebih akurat dalam memperkirakan konsistensi 

internal sebuah konstruk. Pedoman yang diterapkan untuk nilai 

Reliabilitas Komposit adalah di atas 0,7 dan nilai cronbach's alpha di atas 

0,7 (Ghozali dan Latan, 2015). Reliabilitas komposit menghitung nilai 

keandalan sebenarnya dari suatu variabel, sedangkan cronbach's alpha 

menghitung nilai minimum keandalan suatu variabel dimana nilai 

reliabilitas komposit > 0.6 dan nilai cronbach's alpha > 0.60. Berdasarkan 

hal tersebut dapat dinyatakan bahwa seluruh konstruk memiliki tingkat 

keandalan yang memadai. 

3.8.4 Inner Model (Structural Model) 

Istilah inner model dapat merujuk pada inner relation atau penilaian 

model struktural; kedua istilah tersebut menggambarkan proses 

menjelaskan bagaimana variabel laten dalam model berbasis penelitian 

berinteraksi satu sama lain. Dalam model struktural, Anda perlu 

melakukan pembacaan berikut : 

a) R-Square (R2) 

Dalam mengevaluasi kemampuan prediksi, parameter ini terlebih dahulu 

mengamati nilai R-Squares dari setiap konstruk endogen yang dibentuk. 

Tujuan evaluasi ini adalah untuk mengidentifikasi tingkat dampak faktor 
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eksogen dalam relasinya dengan variabel endogen. Perubahan yang 

terjadi mengindikasikan adanya pergeseran nilai R-Squares. Nilai R-

Square 0,75, 0,50, dan 0,25 secara berurutan ditetapkan sebagai 

petunjuk model yang kokoh, moderat, atau ringkih, berdasarkan hasil 

temuan (Hair dkk., 2011). Derajat varians dalam model dapat 

dinyatakan dengan R-Square pada PLS, yang dapat menghasilkan 

variabel-variabel yang dijelaskan dalam model. 

b) Path Coefficient 

Indikator Jalur merupakan parameter selanjutnya yang akan 

dievaluasi untuk memastikan apakah sebuah variabel memiliki relasi 

positif atau negatif dengan variabel lainnya. Mengacu pada (Hair dkk., 

2011), pengujian pada tahap ini dapat dilakukan menggunakan teknik 

Bootstrapping dalam aplikasi smartPLS. Relasi positif antara dua variabel 

terindikasi ketika nilai Indikator Jalur melebihi nol, yang menjadi batas 

maksimal pengujian ini. Sebaliknya, bila Indikator Jalur < 0,05, hal 

tersebut menunjukkan bahwa variabel tersebut memiliki hubungan yang 

berlawanan arah dengan variabel lainnya. 

c) Uji Hipotesis (Bootstrapping) 

Menguji besaran pengaruh antar konstruk penelitian yang berbeda 

adalah esensi dari pengujian hipotesis. Nilai Pvalue yang dihasilkan dari 

proses bootstrapping dalam smartPLS dimanfaatkan untuk pengujian 

hipotesis. Hasil analisis mengindikasikan terdapat keterkaitan yang 

substansial antar variabel penelitian, yang memvalidasi pengujian 
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hipotesis. Dalam menguji hipotesis, penelitian ini menggunakan Pvalue 

<0,05 untuk menandakan temuan yang berarti, sementara nilai Pvalue > 

0,05 mengindikasikan bahwa pengujian tidak menghasilkan temuan yang 

bermakna (Ghozali dan Latan, 2015). 

d) Uji Mediasi 

Pengujian moderasi juga ditetapkan oleh Baron dan Kenny, (1986), 

Ide inti di balik pengujian hipotesis adalah untuk menentukan 

kepentingan relatif dari berbagai konstruksi penelitian. Untuk menguji 

hipotesis, smartPLS menggunakan Pvalue yang diperoleh dari prosedur 

bootstrapping. Karena nilai Pvalue < 0,05, maka hasil pengujian 

hipotesis menunjukkan bahwa variabel-variabel penelitian berhubungan 

satu sama lain. Terdapat pengaruh tidak langsung dari variabel X ke Y . 

Hasil uji hipotesis dianggap tidak memiliki pengaruh signifikan bila 

nilai Pvalue lebih dari 0,05. 
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BAB IV 

HASIL PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Obyek Penelitian 

4.1.1 Sejarah Dua Kelinci 

Perusahaan makanan ringan terkemuka di Indonesia, Kacang Dua Kelinci, 

memiliki kisah perjalanan yang menginspirasi. Darmono & Darmono (1972) 

memulai "bisnis kacang goreng yang diberi nama Sari Gurih di Pati, Jawa Tengah 

sebagai usaha sampingan untuk menopang ekonomi keluarga." Produk mereka 

mendapat respon baik dari konsumen lokal karena keunikan cita rasa dan mutu 

yang terjamin. 

Transformasi bisnis terjadi saat Wiranto et al. (1985) menjelaskan bahwa 

"pergantian nama Sari Gurih menjadi Dua Kelinci terinspirasi dari zodiak 

Tionghoa yang melambangkan kerja keras dan ketekunan." Perubahan identitas 

ini diikuti dengan modernisasi teknologi produksi dan perluasan jaringan 

pemasaran yang melampaui wilayah Jawa Tengah. 

Era keemasan perusahaan dimulai ketika Menurut Santoso (1990), 

"perusahaan melakukan pengembangan signifikan dengan memperluas varian 

produk dan penetrasi pasar internasional ke Malaysia, Singapura, dan Brunei." 

Diversifikasi produk mencakup kacang bawang, kacang atom, dan kacang kulit 

untuk mengakomodasi preferensi konsumen yang beraneka ragam. 

Strategi pemasaran inovatif diterapkan saat Rahman (2000) menyatakan 

bahwa "strategi pemasaran dengan menggandeng Cristiano Ronaldo sebagai 

brand ambassador berhasil meningkatkan brand awareness dan brand image 
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perusahaan. Keterlibatan dalam aktivitas sosial dan sponsorship turut 

memperkokoh relasi dengan pelanggan. 

Kini, Kacang Dua Kelinci tetap konsisten menghadirkan inovasi dan 

mempertahankan standar kualitas prima. Ekspansi distribusi yang berkelanjutan, 

baik domestik maupun internasional, mengukuhkan posisinya sebagai pionir 

industri makanan ringan nasional. Prestasi ini merupakan manifestasi dari 

dedikasi tim manajemen dan staf, serta loyalitas konsumen yang tak tergoyahkan. 

4.1.2 Visi Misi Dua Kelinci  

PT Dua Kelinci sebagai salah satu perusahaan makanan ringan terkemuka di 

Indonesia telah membangun fondasi bisnis yang kokoh selama lebih dari empat 

dekade. Sejak didirikan pada tahun 1972, perusahaan ini terus berkomitmen untuk 

menghadirkan produk-produk berkualitas yang menjadi pilihan utama konsumen. 

Dalam perjalanannya menuju kesuksesan, PT Dua Kelinci memiliki arah dan 

tujuan yang jelas yang tercermin dalam visi dan misi perusahaan. Visi dan misi ini 

menjadi pedoman strategis bagi seluruh aktivitas bisnis dan pengembangan 

perusahaan ke depan 

Visi  

Menjadi perusahaan makanan ringan terkemuka yang menghasilkan produk 

berkualitas tinggi dan inovatif untuk memuaskan selera konsumen, baik di tingkat 

nasional maupun internasional. 

Misi 

a. Meningkatkan daya saing dengan fokus pada peningkatan kualitas, 

efisiensi dan teknologi.  
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b. Bekerja secara konsisten untuk meningkatkan kinerja dan memperkuat 

merek korporat dengan memanfaatkan dan memperluas jaringan distribusi 

global.  

c. Bersaing dalam kualitas dengan menjadi efisien dan menerapkan teknologi 

baru, serta tetap responsif terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen di 

Indonesia dan Internasional.  

4.1.3 Logo Dua Kelinci 

Seiring perkembanganya, produk Sari Gurih mulai banyak dikenal dan 

dapat mudah ditemukan di banyak toko namun konsumen lebih mengenali produk 

kacang tersebut sebagai kacang Dua Kelinci dibandingkan kacang Sari Gurih. 

Pada akhirnya, Sari Gurih diganti namanya menjadi Dua Kelinci karena logo 

yang ikonik. 

Gambar 4.1 Logo Lama Dua Kelinci 

 

  

Sumber : DuaKelinci.com, 2024 

Simbol yang menjadi ciri khas tersebut kemudian mengalami pembaruan. 

Lambang dua kelinci yang mengarah ke kanan dengan ukuran berbeda, dimana 

kelinci bagian atas yang lebih besar melambangkan area positif sedangkan kelinci 

yang lebih kecil di bawah menggambarkan area negatif. Desain terbaru ini tampak 
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lebih kontemporer dan minimalis, fleksibel untuk diterapkan di berbagai platform, 

serta gampang direkam dalam ingatan. Transformasi lambang Dua Kelinci 

dilaksanakan pada tahun 2016. 

Gambar 4.2 Logo Baru Dua Kelinci 

 

Sumber : DuaKelinci.com, 2024 

4.1.4 Lokasi Pabrik Dua Kelinci 

Pabrik utama Dua Kelinci berlokasi di Jalan Raya Pati-Kudus No.6 Km 3, 

Lumpur, Bumirejo, Kecamatan Margorejo, Kabupaten Pati, Jawa Tengah, 59163. 

Gambar 4.3 Pabrik Dua Kelinci 

 

Sumber : DuaKelinci.com, 2024 

4.1.5 Media Sosial Dua Kelinci 

 Dua Kelinci memiliki beberapa akun sosial media, berikut akun sosial media 

yang dimiliki Dua Kelinci : 

 

 



71 
  

 
 

Gambar 4.4 Instagram Dua Kelinci 

 

Sumber : Instagram.com/duakelinci, 2024 

 

Halaman Instagram Dua Kelinci menunjukkan penggunaan media sosial 

yang efektif untuk berinteraksi dengan konsumen dan mempromosikan produk. 

Dengan 62,4 ribu pengikut per tanggal 6 Juni 2024, strategi mereka tampaknya 

fokus pada penyebaran konten sendiri untuk menjaga citra eksklusif. Deskripsi 

profil mencantumkan tagar resmi #PastiDuaKelinci untuk kampanye pemasaran 

dan tautan ke toko resmi, yang mengarahkan lalu lintas langsung ke platform e-

commerce mereka.  

Highlight stories mencakup tema seperti Promo, MudikDuaKelinci, 

Lebaran DK, Ramadan DK, dan #milesBarek, yang menunjukkan pemanfaatan 

fitur highlight untuk mengorganisir konten berdasarkan tema penting dan 

kampanye musiman. Feed menunjukkan postingan terbaru dengan aktivitas 

promosi dan permainan interaktif, seperti kontes dan permainan yang melibatkan 
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produk mereka, meningkatkan keterlibatan pengguna. Secara keseluruhan, 

Instagram Dua Kelinci memanfaatkan berbagai fitur platform untuk promosi 

produk, meningkatkan kesadaran merek, dan membangun komunitas pengikut 

setia melalui pendekatan interaktif dan terorganisir. 

Gambar 4.5 X Dua Kelinci 

 
Sumber : X.com/duakelinci, 2024 

Gambar 4.5 memperlihatkan halaman X resmi dari merek kacang terkenal, 

Dua Kelinci. Dari tampilan halaman ini, kita dapat menganalisis bagaimana 

perusahaan ini menggunakan platform X untuk berinteraksi dengan audiens 

mereka dan mempromosikan produk mereka. Pertama-tama, akun Twitter ini 

memiliki nama pengguna @DuaKelinci dan menunjukkan bahwa akun ini adalah 

akun resmi Dua Kelinci. Akun ini memiliki 21.880 pengikut dan mengikuti 8 

akun lainnya. Jumlah pengikut yang signifikan ini menandakan bahwa merek ini 

memiliki daya tarik yang kuat di X dan berhasil membangun basis penggemar 
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yang setia. Dengan hanya mengikuti 8 akun, strategi ini mungkin mencerminkan 

pendekatan yang lebih selektif dalam memilih konten dan akun lain yang relevan 

untuk diikuti, yang dapat membantu mempertahankan citra merek yang terfokus. 

Deskripsi akun memberikan informasi penting seperti situs web resmi 

(duakelinci.co.id) dan tanggal bergabungnya akun ini di X, yaitu pada Agustus 

2010. Ini menunjukkan bahwa Dua Kelinci telah aktif di platform ini selama lebih 

dari satu dekade, menandakan komitmen jangka panjang mereka terhadap 

penggunaan media sosial dalam strategi pemasaran mereka.  

Bagian "Usulan untuk diikuti" menampilkan saran akun-akun lain yang 

sesuai dengan Dua Kelinci, seperti Shopee Indonesia, Blibli, dan Wuling Motors. 

Ini memberikan gambaran tentang jenis akun yang berhubungan atau relevan 

dengan merek Dua Kelinci, yang umumnya adalah merek-merek besar dan 

platform e-commerce, menunjukkan kemungkinan kolaborasi atau kesamaan 

audiens. Postingan terbaru yang terlihat di gambar menunjukkan interaksi aktif 

dengan pengikut mereka. Misalnya, postingan pada tanggal 27 Mei 2024 

menanyakan siapa yang menyukai kacang dan menyatakan bahwa urusan ngemil 

pasti tidak perlu dipikir dua kali jika ada kacang.  

Penggunaan tagar seperti #TemanKebersamaan dan #KacangDuaKelinci 

menunjukkan upaya untuk menciptakan kampanye yang dapat dikenali dan diikuti 

oleh pengguna lain di X. Konten ini tidak hanya mempromosikan produk, tetapi 

juga mendorong percakapan dan interaksi dengan pengikut, yang dapat 

meningkatkan keterlibatan (engagement) dan loyalitas pelanggan. Secara 

keseluruhan, halaman X Dua Kelinci menunjukkan bahwa mereka menggunakan 
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platform ini untuk lebih dari sekedar pemasaran produk. Mereka juga berusaha 

membangun komunitas yang aktif dan terlibat dengan pengikut mereka melalui 

interaksi yang personal dan relevan. Dengan memanfaatkan fitur-fitur seperti 

deskripsi akun, saran akun yang diikuti, dan tagar kampanye, Dua Kelinci berhasil 

menciptakan kehadiran yang kuat dan berkelanjutan di X yang merupakan bagian 

penting dari strategi pemasaran digital mereka. 

Gambar 4.6  Youtube kacang dua kelinci 

 

Sumber : Youtube.com/duakelinci, 2024 

Gambar 4.6 menunjukkan halaman YouTube resmi dari merek kacang 

Dua Kelinci. Halaman ini memberikan wawasan tentang bagaimana Dua Kelinci 

memanfaatkan platform video populer ini untuk mempromosikan produk mereka 

dan berinteraksi dengan audiens mereka melalui konten video. Berikut adalah 

analisis mendetail dari elemen-elemen yang ditampilkan di gambar ini. Pertama, 

terlihat bahwa akun YouTube @duakelinciID memiliki 10,1 ribu pelanggan dan 

telah mengunggah 88 video. Jumlah pelanggan yang signifikan ini menunjukkan 
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bahwa merek ini memiliki daya tarik yang kuat dan basis penggemar yang cukup 

besar di YouTube.Banyaknya video yang telah diunggah juga memperlihatkan 

bahwa Dua Kelinci terus-menerus menciptakan dan mendistribusikan konten 

video, yang merupakan komponen penting dalam pendekatan pemasaran digital 

mereka.. Banner di bagian atas halaman menampilkan gambar produk kacang Dua 

Kelinci dengan slogan "Dulu Sekarang dan Nanti, Teman Kebersamaan di Setiap 

Cerita". Ini menggambarkan upaya mereka untuk menekankan relevansi dan 

kehadiran produk mereka dalam berbagai momen kebersamaan, membangun 

koneksi emosional dengan audiens. Deskripsi akun juga mengajak pengunjung 

untuk merayakan momen seru bersama Dua Kelinci dengan tagar 

#TemanKebersamaan, menekankan tema kebersamaan dan kebahagiaan yang 

ingin disampaikan oleh merek ini. 

Gambar 4.7 Tiktok Dua Kelinci 

 
Sumber : Youtube.com/duakelinci, 2024 
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Gambar 4.7 memperlihatkan akun TikTok resmi dari merek kacang Dua 

Kelinci dengan nama pengguna @duakelinciofficial. Akun ini memiliki 1.204 

pengikut dan 5.004 suka, menunjukkan keterlibatan yang baik di platform ini. 

Akun tersebut tidak mengikuti akun lain, mungkin untuk menjaga fokus pada 

konten mereka sendiri. Deskripsi akun menampilkan tautan ke episode ke-4 dari 

"Series Teman" di YouTube, menunjukkan integrasi strategi konten lintas 

platform. Fitur "Belanja" juga tersedia, memungkinkan pengguna untuk membeli 

produk langsung dari TikTok. Konten video yang diunggah menunjukkan 

berbagai aktivitas yang melibatkan produk Dua Kelinci, termasuk nobar (nonton 

bareng), tantangan, dan video yang menampilkan interaksi sosial yang 

menyenangkan. Jumlah tayangan pada video-video tersebut menunjukkan 

popularitas dan efektivitas konten dalam menarik perhatian pengguna. Secara 

keseluruhan, akun TikTok Dua Kelinci menunjukkan pemanfaatan yang kreatif 

dari platform video pendek ini untuk meningkatkan kesadaran merek dan 

keterlibatan dengan audiens melalui konten yang menyenangkan dan interaktif. 

4.2 Gambaran Umum Responden 

Bahwa penelitian.ini memperoleh 150 responden dengan.tiap responden telah 

memenuhi kriteria yang telah di tentukan Penjelasan luas mengenai responden 

akan diberikan, termasuk jenis kelamin, usia, dan karakteristik lainnya : 

a. Karakteristik Responden Berdasarkan Gender 

Konsumen kacang Dua Kelinci dapat berjenis kelamin laki-laki 

atau perempuan, sehingga dalam sampel ini dipilih perwakilan dari kedua 
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jenis kelamin agar dapat mengukur jumlah responden secara akurat dan 

representatif terhadap populasi : 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Gender 

Kategori Frekuensi Persentase 

Laki-laki 56 37,3 

Perempuan 94 62,7 

Total 150 100,0 

Sumber : Diolah Peneliti, 2024.  

Berdasarkan tabel 4.1, terdapat 56 partisipan pria dan 94 partisipan 

wanita. Hal ini mengindikasikan bahwa komposisi wanita lebih tinggi 

dibanding pria, yaitu sebesar 62,7% berbanding 37,3%. 

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Gen Z merupakan orang dengan rentang umur 12- 27 tahun, dan 

penelitian ini mengambil rentang umur tersebut untuk menguji pembelian 

yang dilakukan oleh konsumen dua kelinci: 

Tabel 4.2 Karakteristik Berdasarkan usia 

Kategori Frekuensi Persentase 

12-17 24 16,0 

18-22 62 41,3 

23-27 64 42,7 

Total 150 100,0 

Sumber : Diolah Peneliti, 2024.  

Hasilnya menunjukkan bahwa terdapat 24 pengguna dalam rentang 

usia 12–17 tahun, 62 pengguna dalam rentang usia 18–22 tahun, dan 64 

pengguna dalam rentang usia 23–27 tahun. Berdasarkan data, kelompok 

usia pengguna terbesar adalah antara 23 dan 27 tahun (42,7%), diikuti oleh 
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mereka yang berusia antara 18 dan 22 tahun (41,3%), dan terakhir, mereka 

yang berusia antara 12 dan 17 tahun (16,0%). 

c. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 

Pelanggan kacang Dua Kelinci dapat bertempat tinggal di berbagai 

lokasi, sehingga dalam sampel ini dipilih responden dari beberapa area 

yang beragam untuk dapat mengukur jumlah responden dengan tepat dan 

representatif terhadap populasi. Berikut adalah data jumlah responden 

berdasarkan domisili: 

Tabel 4.3 Karakteristik Berdasarkan Domisili 

Kategori Frekuensi Persentase 

Blimbing 
27 18,0 

Kedungkandang 
33 22,0 

Klojen 
23 15,3 

Lowokwaru 
41 27,3 

Sukun 
26 17,3 

Total 
150 100,0 

Sumber :  Diolah Peneliti, 2024.  

Terdapat 41 responden (27,3%) yang berasal dari Lowokwaru. Hal 

ini menunjukkan bahwa Lowokwaru merupakan domisili yang paling 

banyak dihuni oleh responden. Terdapat 27 responden (18,0%) dari 

Blimbing, 33 responden (22,0%) dari Kedungkandang, dan 26 responden 

(17,3%) dari Sukun. Hal ini menunjukkan bahwa proporsi responden dari 

ketiga domisili tersebut relatif sama, dan tidak jauh berbeda dengan 

proporsi responden dari Lowokwaru. Terdapat 23 responden (15,3%) dari 



79 
  

 
 

Klojen. Hal ini menunjukkan bahwa proporsi responden dari Klojen paling 

kecil dibandingkan dengan domisili lainnya. 

d. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Konsumen kacang dua kelinci memiliki beragam latar belakang 

pekerjaan. Untuk mengukur jumlah responden secara tepat dan mewakili 

populasi, sampel dipilih berdasarkan beberapa kategori pekerjaan. Berikut 

data jumlah responden berdasarkan pekerjaan: 

Tabel 4.4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 

Kategori Frekuensi Persentase 

IRT 9 6,0 

Karyawan 28 18,7 

Pelajar/Mahasiswa 100 66,7 

Wirausaha 13 8,7 

Total 150 100,0 

Sumber :  Diolah Peneliti, 2024.  

Terdapat 100 responden (66,7%) yang merupakan 

pelajar/mahasiswa. Hal ini menunjukkan bahwa proporsi responden yang 

merupakan pelajar/mahasiswa jauh lebih besar dibandingkan dengan 

proporsi responden dari kategori lainnya. Terdapat 28 responden (18,7%) 

yang merupakan karyawan. Hal ini menunjukkan bahwa proporsi 

karyawan relatif kecil dibandingkan dengan proporsi pelajar/mahasiswa. 

Terdapat 13 responden (8,7%) yang merupakan wirausaha dan 9 

responden (6,0%) yang merupakan IRT. Hal ini menunjukkan bahwa 
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proporsi wirausaha dan IRT lebih kecil lagi dibandingkan dengan proporsi 

karyawan dan pelajar/mahasiswa. 

e. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Pembelian 

Konsumen produk kacang Dua Kelinci dapat memiliki latar 

belakang pengalaman pembelian yang beragam. Karenanya, dalam sampel 

ini dipilih responden dengan variasi tingkat pengalaman pembelian guna 

memastikan bahwa jumlah responden secara tepat dan menyeluruh 

mewakili populasi. Berikut adalah data mengenai jumlah responden 

berdasarkan pengalaman pembelian : 

Tabel 4.5 Karakteristik Berdasarkan pembelian 

Kategori Frekuensi Persentase 

Ya 150 100,0 

Sumber :  Diolah Peneliti, 2024.  

Terdapat 150 responden (100%) yang menyatakan "Ya" terhadap 

karakteristik berdasarkan responden yang mengisi. Hal ini menunjukkan 

bahwa semua responden memiliki karakteristik yang sesuai dengan kriteria 

pembelian yang ditetapkan. 

f. Karakteristik Responden Berdasarkan Melihat Konten Dua Kelinci 

Dalam sampel ini dipilih responden yang pernah melihat konten 

Dua Kelinci agar dapat mengukur jumlah responden secara tepat dan 

mewakili populasi. Berikut data jumlah responden berdasarkan melihat 

konten Dua Kelinci: 
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Tabel 4.6 Karakteristik Berdasarkan Melihat Konten Dua Kelinci 

Kategori Frekuensi Persentase 

Ya 150 100,0 

Total 150 100,0 

Sumber :  Diolah Peneliti, 2024.  

Terdapat 150 responden (100%) yang menyatakan "Ya" terhadap 

karakteristik berdasarkan responden yang melihat konten "Dua Kelinci". 

Ini menunjukkan tingkat eksposur yang sangat tinggi terhadap konten 

"Dua Kelinci". Hal ini menunjukkan bahwa semua responden memiliki 

karakteristik yang sesuai dengan kriteria yang ditetapkan. 

g. Karakteristik Responden Berdasarkan Platform 

Pengguna produk kacang Dua Kelinci dapat memanfaatkan 

berbagai platform untuk melihat iklan dan melakukan transaksi pembelian. 

Dengan demikian, dalam sampel ini dipilih responden yang menggunakan 

ragam platform agar dapat mengukur jumlah responden secara tepat dan 

mewakili populasi secara menyeluruh. Berikut data jumlah responden 

berdasarkan platform yang digunakan : 

 Tabel 4.7 Karakteristik Berdasarkan Platform 

Kategori Frekuensi Persentase 

Instagram 
83 55,3 

Tiktok 
33 22,0 

X 
9 6,0 

Youtube 
25 16,7 

Total 
150 100,0 

Sumber :  Diolah Peneliti, 2024.  
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Instagram adalah platform yang paling banyak digunakan oleh 

responden dengan 55,3% dari total responden menggunakan platform ini. 

TikTok merupakan platform kedua yang paling populer dengan 22,0% 

responden yang menggunakan platform ini. Platform ini, yang mungkin 

merujuk pada X, memiliki frekuensi penggunaan yang jauh lebih rendah 

dibandingkan dengan Instagram dan TikTok, hanya digunakan oleh 6,0% 

responden. YouTube digunakan oleh 16,7% responden, menjadikannya 

platform ketiga paling populer dalam tabel ini. Total frekuensi semua 

platform adalah 150, yang menunjukkan jumlah keseluruhan responden 

dalam penelitian ini. Dari tabel ini dapat disimpulkan bahwa Instagram 

adalah platform media sosial yang paling dominan di antara responden 

dengan lebih dari setengah dari total responden menggunakannya. TikTok 

dan YouTube juga cukup populer, meskipun dengan persentase yang lebih 

rendah. Platform X memiliki pengguna paling sedikit dalam penelitian ini. 

h. Karakteristik Responden Berdasarkan Bentuk Konten 

Konsumen produk kacang Dua Kelinci memiliki beragam 

preferensi dalam mengakses konten, karenanya dalam sampel ini dipilih 

berbagai jenis konten agar dapat mengukur jumlah responden dengan tepat 

dan menyeluruh mewakili populasi. Berikut data jumlah responden 

berdasarkan bentuk konten yang dimanfaatkan : 

Tabel 4.8 Karakteristik Berdasarkan Bentuk Konten 

Kategori Frekuensi Persentase 

Foto/gambar 28 18,7 
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Keduanya 80 53,3 

Video 42 28,0 

Total 150 100,0 

Sumber :  Diolah Peneliti, 2024.  

Dari 150 responden yang dianalisis, 28 responden (18,7%) berupa 

foto atau gambar. Konten yang menggabungkan foto/gambar dan video 

memiliki frekuensi tertinggi dengan 80 responden, yang setara dengan 

53,3% dari total responden. Sedangkan konten video sendiri sebanyak 42 

responden atau 28% dari keseluruhan responden. Dari data ini, dapat 

disimpulkan bahwa mayoritas konten yang dihasilkan dalam penelitian ini 

adalah konten gabungan antara foto/gambar dan video. Hal ini 

menunjukkan tren penggunaan multimedia yang lebih lengkap dan variatif 

dalam penyampaian informasi atau konten. Sementara itu, konten dalam 

bentuk video saja lebih sering digunakan dibandingkan konten 

foto/gambar saja, tetapi tidak sebanyak konten yang menggabungkan 

keduanya. 

i. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Produk 

Konsumen produk kacang Dua Kelinci dapat mengonsumsi 

berbagai jenis produk yang ditawarkan. Dalam sampel ini, dipilih 

responden yang menggunakan berbagai jenis produk agar dapat mengukur 

jumlah responden secara tepat dan mewakili populasi konsumen. Berikut 

data jumlah responden berdasarkan jenis produk yang dikonsumsi: 

 

 



84 
  

 
 

Tabel 4.9 Karakteristik Berdasarkan Jenis Produk 

Kategori Frekuensi Persentase 

Kacang Bawang 
45 30,0 

Kacang Campur 
24 16,0 

Kacang Polongmas 
29 19,3 

Kacang Sukro 
52 34,7 

Total 
150 100,0 

 Sumber :  Diolah Peneliti, 2024.  

Tabel tersebut mencakup empat kategori produk kacang tanah: 

Kacang Bawang, Kacang Campur, Kacang Polongmas, dan Kacang Sukro. 

Berdasarkan data, Kacang Bawang disukai oleh 45 responden yang 

mewakili 30,0% dari total responden. Kacang Campur dipilih oleh 24 

responden, terhitung 16,0% dari total responden. Kacang Polongmas 

dipilih oleh 29 responden atau 19,3% dari total responden. Kacang Sukro 

adalah yang paling populer, dengan 52 responden menyatakan preferensi 

terhadapnya, setara dengan 34,7% dari total sampel. Jumlah total 

responden adalah 150, yang konsisten dengan jumlah frekuensi dan 

persentase individu, yang menegaskan keakuratan data. Distribusi ini 

menunjukkan bahwa Kacang Sukro dan Kacang Bawang merupakan jenis 

produk kacang tanah yang paling disukai, sedangkan Kacang Campur 

merupakan jenis produk kacang tanah yang paling tidak disukai oleh 

kelompok yang disurvei. Informasi tersebut berdasarkan penelitian yang 

dilakukan peneliti pada tahun 2024. 
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4.3 Distribusi Jawaban Responden 

Distribusi variabel jawaban responden terkait variabel social media 

marketing, kesadaran merek, citra merek dan keputusan pembelian 

sebagai.berikut : 

1) Social Media Marketing 

Social.media.marketing (X1) memiliki 4 indikator yaitu X1.1 

Pembuatan konten (Content Creation), X1.2 Berbagi konten (Content 

Sharing), X1.3 Menghubungkan (Connecting), X1.4 Pembentukan 

komunitas (Community Building) 

Tabel 4.10 Tabel Distribusi Jawaban Responden 

Item STS TS N S SS  

Mean F % F % F % F % F % 

X1.1.1 0 0% 0 0% 4 2,7% 49 32,7% 97 64,7% 4.62 

X1.1.2 0 0% 0 0% 4 2,7% 41 27,3% 105 70% 4.67 

X1.2.3 0 0% 0 0% 4 2,7% 46 30,7% 100 66,7% 4.64 

X1.2.4 0 0% 0 0% 3 2% 54 36% 93 62% 4.60 

X1.3.5 0 0% 0 0% 4 2,7% 60 40% 86 57,3% 
4.54 

X1.3.6 0 0% 0 0% 3 2% 61 40,7% 86 57,3% 4.55 

X1.4.7 0 0% 0 0% 3 2% 56 37,3% 91 60,7% 4.58 

X1.4.8 0 0% 0 0% 6 4% 57 38% 87 58% 4.54 

Sumber :  Diolah Peneliti, 2024.  

Tabel distribusi frekuensi menunjukkan rentang nilai variabel 

social media marketing, dari yang terendah hingga terbesar. Butir X1.1.2, 

dengan rata-rata 4,67, merupakan item tertinggi. “Konten yang dibuat oleh 

Dua Kelinci menampilkan profil bisnis” adalah pernyataan yang muncul 

pada item ini. Item X1.3.5 “Akun media sosial Dua Kelinci 

mempertemukan konsumen dengan minat yang sama”  dan X1.3.6 “Akun 
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media sosial Dua Kelinci menjadi media interaksi antara konsumen satu 

dengan lainya” mempunyai mean terendah. 

2) Kesadaran Merek 

Kesadaran merek (X2) memiliki 4 indikator yaitu X2.1 Puncak 

Pikiran (Top Of Mind), X2.2 Pengingat Kembali (Brand Recall), X2.3 

Pengalaman Merek (Brand Recognition), X2.4 Tidak Menyadari Merek 

(Brand Unware). 

Tabel 4.11 Tabel Distribusi Jawaban Responden  

 

item 

STS TS N S SS  

mean F % F % F F % F % F 

X2.1.1 0 0% 0 0% 3 2% 73 48,7% 74 49,3% 4.47 

X2.1.2 0 0% 0 0% 2 1,3% 63 42% 85 56,7% 4.55 

X2.2.3 0 0% 0 0% 2 1,3% 73 48,7% 75 50% 4.48 

X2.2.4 0 0% 0 0% 2 1,3% 74 49,3% 74 49,3% 4.48 

X2.3.5 0 0% 0 0% 3 2% 74 49,3% 73 48,7% 4.46 

X2.3.6 0 0% 0 0% 2 1,3% 69 46% 79 52,7% 4.51 

X2.4.7 0 0% 0 0% 2 1,3% 71 47,3% 77 51,3% 4.50 

X2.4.8 0 0% 0 0% 2 1,3% 72 48% 76 50,7% 4.49 

Sumber :  Diolah Peneliti, 2024.  

Tabel distribusi frekuensi menunjukkan rentang nilai variabel 

kesadaran merek, dari yang terendah hingga yang terbesar. Jika dilihat dari 

mean tertinggi, item X2.1.2 berada di 4,55. Dikatakan, “Saya memiliki 

kepercayaan yang tinggi terhadap merek Dua Kelinci.” Untuk item X2.3.5, 

pernyataan “Konsumen dapat mengenali logo Dua Kelinci dengan mudah” 

mempunyai arti yang paling rendah. 
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3) Keputusan Pembelian 

Variabel keputusan pembelian memiliki 4 indikator yaitu Y1.1 

Keputusan memilih,Y1.2 Prioritas, Y1.3 Kesediaan berkorban, Y1.4 

Menyukai produk 

Tabel 4.12 Tabel Distribusi Jawaban Responden  

 

Item 

STS TS N S SS mean 

F % F % F F % F % F 

Y1.1.1 0 0% 0 0% 7 4,7% 58 38,7% 85 56,7% 4.52 

Y1.1.2 0 0% 0 0% 6 4% 57 38% 87 58% 4.54 

Y1.2.3 0 0% 0 0% 6 4% 58 38,7% 86 57,3% 4.53 

Y1.2.4 0 0% 0 0% 7 4,7% 55 36,7% 88 58,7% 4.54 

Y1.3.5 0 0% 0 0% 8 5,3% 65 43,3% 77 51,3% 4.46 

Y1.3.6 0 0% 0 0% 7 4,7% 50 33,3% 93 62% 4.57 

Y1.4.7 0 0% 0 0% 6 4% 58 38,7% 86 57,3% 4.53 

Y1.4.8 0 0% 0 0% 7 4,7% 54 36% 89 59,3% 4.55 

Sumber :  Diolah Peneliti, 2024.  

Tabel distribusi frekuensi menunjukkan rentang nilai variabel 

keputusan pembelian, dari yang terendah hingga yang terbesar. Butir 

Y1.3.6, dengan rata-rata 4,57, merupakan butir tertinggi. “Saya bersedia 

mengeluarkan biaya lebih untuk membeli produk Dua Kelinci.” adalah 

ungkapan yang muncul pada item ini. Item Y1.3.5 yang menyatakan, 

“Saya bersedia meluangkan waktu untuk membeli produk merek Dua 

Kelinci” memiliki mean terendah. 

4) Citra Merek 

Pada variabel citra merek memiliki 3 indikator yaitu Z1.1 product 

attribute, Z1.2 consumer benefits, Z1.3 brand personality 
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Tabel 4.13 Tabel Distribusi Jawaban Responden  

 

Item 

STS TS N S SS  

F % F % F F % F % F mean 

Z1.1.1 0 0% 0 0% 3 2% 44 29,3% 103 68,7% 4.67 

Z1.1.2 0 0% 0 0% 5 3,3% 48 32% 97 64,7% 4.61 

Z1.2.3 0 0% 0 0% 5 3,3% 57 38% 88 58,7% 4.55 

Z1.2.4 0 0% 0 0% 5 3,3% 65 43,3% 80 53,3% 4.50 

Z1.3.5 0 0% 0 0% 8 5,3% 50 33,3% 92 61,3% 4.56 

Z1.3.6 0 0% 0 0% 5 3,3% 48 32% 97 64,7% 4.61 

Sumber :  Diolah Peneliti, 2024.  

Pada tabel distribusi frekuensi dapat terlihat nilai rata-rata (mean) 

terendah dan tertinggi pada item-item variabel citra merek. Jika 

diperhatikan, nilai mean tertinggi terletak pada item Z1.1.1 yaitu sebesar 

4,67. Pada item tersebut terdapat pernyataan "Puas dengan harga produk 

Dua Kelinci". Sementara itu, nilai mean terendah terdapat pada item 

Z1.2.4 yang memiliki pernyataan "Produk Dua Kelinci membuat pembeli 

merasa hemat". 

4.4 Outer Model (Measurement Outer)  

Outer Model adalah evaluasi dari ukuran model yang menunjukkan hubungan 

antara konstruk dan indikator. Dalam penelitian, model pengukuran (outer model) 

digunakan untuk memeriksa validitas dan reliabilitas variabel. Validitas diuji 

untuk memastikan bahwa alat pengukur benar-benar mengukur hal yang 

dimaksud, sedangkan reliabilitas menilai konsistensi pengukuran. Evaluasi model 

pengukuran juga membantu menentukan kebenaran jawaban responden terhadap 

kuesioner. Model ini mengukur validitas menggunakan Convergent Validity dan 

Discriminant Validity, serta kehandalan konstruk dengan Composite Reliability. 
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1. Convergent Validity 

Menurut Keeney dkk., (1998) Temuan dianggap memuaskan 

dan penelitian dapat dilanjutkan jika penilaian langkah pertama 

menghasilkan nilai faktor pemuatan sekitar 0,5-0,6. Tujuan evaluasi ini 

adalah untuk menentukan validitas suatu indikator dan sebaliknya 

untuk memastikan apakah indikator dan variabel mempunyai kaitan 

dengan konsep yang mendasarinya: 

Gambar 4.8 Outer Model 

 

Sumber : Output Smart PLS, data primer diolah 2024 

 

 

 

 



90 
  

 
 

a) Uji convergent validity 

Tabel 4.14 Uji Loading Factor 

Item Social 

media marketing 

Kesadaran 

Merek 

keputusan 

pembelian 

Citra 

Merek 

Keterangan  

iX1.1. 0,863    ivalid. 

iX1.2. 0,785    ivalid. 

iX1.3. 0,871    ivalid. 

iX1.4.. 0,692 . . . ivalid. 

iX1.5. 0,619    ivalid. 

iX1.6. 0,612    ivalid. 

iX1.7. 0,654    ivalid. 

iX1.8. 0,698    ivalid. 

iX2.1.  0,918   ivalid. 

iX2.2.  0,549   ivalid. 

iX2.3.  0,803   ivalid. 

iX2.4.  0,803   ivalid. 

iX2.5.  0,918   ivalid. 

iX2.6.  0,779   ivalid. 

iX2.7.  0,825   ivalid. 

iX2.8.  0,822   ivalid. 

iY1.1. I  0,871  ivalid. 

iY1.2.   0,902  ivalid. 

iY1.3.   0,893  ivalid. 

iY1.4.   0,793  ivalid. 

iY1.5.   0,715  ivalid. 

iY1.6.   0,552  ivalid. 

iY1.7.   0,893  ivalid. 

iY1.8.   0,807  ivalid. 

iZ1.1.    0,717 ivalid. 

iZ1.2.    0,925 ivalid. 

iZ1.3.    0,648 ivalid. 

iZ1.4.    0,565 ivalid. 

iZ1.5.    0,762 ivalid. 

iZ1.6.    0,925 ivalid. 

Sumber :  Output Smart PLS, Data Primer Diolah, 2024 

Gambar 4.8 dan Tabel 4.14 menampilkan hasil Uji Loading 

Factor untuk Convergent Validity. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa seluruh indikator variabel yang digunakan dalam penelitian 
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ini, yaitu social media marketing, kesadaran merek, keputusan 

pembelian, dan citra merek, memiliki nilai faktor pemuatan 

(loading factor) di atas 0,5. Hal ini berarti tingkat korelasi yang 

tinggi, sehingga setiap item dianggap valid. 

b) Discriminant validity 

Tabel 4.15 Average Variace Extraxted (AVE) 

Variabel Average Variace Extrated 

(AVE) 

Social media marketing(X1) 0,655 

Kesadaran merek (X2) 0,534 

Keputusan pembelian (Y) 0,658 

Citra merek (Z) 0,591 

 Sumber : Output Smart PLS, data primer diolah 2024 

Berdasarkan Tabel 4.15, dapat dilihat bahwa hasil uji 

validitas nilai AVE (Average Variance Extracted) untuk keempat 

variabel menunjukkan nilai AVE lebih besar dari 0,50. Nilai AVE 

yang paling tinggi adalah pada variabel keputusan pembelian, 

dengan nilai 0,658. 

c) Composite reliability 

Composite reliability dianggap lebih akurat dalam 

mengukur konsistensi internal suatu konstruk dibandingkan dengan 

metode lain. Jika nilai Composite Reliability dan Cronbach's alpha 

suatu konstruk melebihi 0,7, maka hal ini umumnya dianggap 

sebagai indikator reliabilitas yang baik. (Ghozali dan Latan, 2015). 
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Tabel 4.17 Composite reliability 

Variabel Cronbach's alpha 
Composite reliability 

(rho_a) 

Keputusan 

pembelian 

0,922 0,929 

Kesadaran merek 0,931 1,042 

Social media 

marketing 

0,875 0,886 

citra merek 0,853 0,871 

Sumber : Output Smart PLS, data primer diolah 2024 

Jika nilai reliabilitas komposit lebih dari 0,7 dan nilai 

Cronbach Alpha lebih besar dari 0,70, maka variabel tersebut 

dianggap mempunyai reliabilitas tinggi (diukur dengan reliabilitas 

komposit) dan reliabilitas buruk (diukur dengan alpha Cronbach) 

(tabel 4.17). Hasilnya menunjukkan bahwa semua struktur cukup 

andal. Tabel 4.17 menunjukkan bahwa seluruh konstruksi memiliki 

nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability lebih dari 0,70, 

menunjukkan reliabilitas yang kuat untuk setiap konstruk atau 

variabel. 

4.5 Inner Model (Structural Model) 

Salah satu istilah alternatif untuk “inner model” atau“inner relation”, yang 

lebih.sering dikenal dengan penilaian model.struktural. Istilah ini menggambarkan 

bagaimana suatu model yang dibangun dari penelitian dapat menjelaskan 

pengaruh antar variabel laten. Dalam model struktural, Anda perlu melakukan 

pembacaan berikut :  
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1. R-Square (R2) 

Untuk mencari kekuatan prediksi, metrik ini terlebih dahulu 

melihat nilai R-Square dari setiap konstruk endogen yang dibuat. 

Secara khusus, pengukuran ini bertujuan untuk mengukur sejauh mana 

faktor eksogen berdampak pada variabel endogen dalam suatu 

hubungan tertentu : 

Tabel 4.18 Uji determinasi 

Variabel R-square R-square adjusted 

keputusan pembelian 0,380 0,367 

citra merek 0,155 0,143 

Sumber : Output Smart PLS, data primer diolah 2024 

Nilai R-Square yang semakin mendekati 1 mengindikasikan 

bahwa model regresi dapat menjelaskan sebagian besar variasi 

pada variabel dependen. Dalam kasus ini, nilai R-Square untuk 

variabel keputusan pembelian adalah 0,38, artinya model regresi 

dapat menjelaskan 38% variasi pada keputusan pembelian. 

Sementara itu, nilai R-Square untuk variabel citra merek hanya 

0,155, berarti model regresi hanya dapat menjelaskan 15,5% 

variasi pada citra merek. Hal ini dapat disimpulkan bahwa pada 

variabel citra merek, model regresi masih tergolong lemah dalam 

menjelaskan variasi yang ada. 

2. Estimasi Path Coefficient 

Selanjutnya, kita memeriksa hubungan positif atau negatif 

antar variabel dengan menghitung koefisien jalur, yang merupakan 

metrik penilaian (Hair dkk., (2011). 
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Gambar 4.9 Bootstraping p value 

 

Sumber : Output Smart PLS, data primer diolah 2024 

Gambar 4.10 Bootstraping T value 

 

Sumber : Output Smart PLS, data primer diolah 2024.  
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Variabel keputusan pembelian (Y) dipengaruhi langsung 

oleh seluruh variabel dependen seperti terlihat pada gambar 4.9 dan 

4.10. Lebih lanjut, karakteristik citra merek memediasi hubungan 

antara faktor-faktor tersebut dan pilihan pembelian. Koefisien 

jalur, seperti yang ditunjukkan pada model di atas, adalah ukuran 

kekuatan pengaruh langsung variabel eksternal (atau "eksogen") 

terhadap variabel internal (atau "endogen"). Salah satu koefisien 

regresi standar (standar z) yang menggambarkan dampak faktor 

eksternal terhadap variabel internal yang disusun secara grafis 

adalah koefisien rute.  

3. Uji Hipotesis (Bootstrapping) 

Pengolahan data yang telah dilakukan memungkinkan 

pemanfaatkan temuan untuk menjawab hipotesis penelitian. Dalam 

penelitian ini, t-statistik dan p-value digunakan untuk pengujian 

hipotesis. Nilai t yang dihitung lebih tinggi dari 1,96 (t-tabel 

signifikan 5%) menunjukkan adanya hubungan yang signifikan 

secara statistik antar variabel. Agar hipotesis dapat diterima, P-

Value harus kurang dari 0,05. Hasil dari pengaruh tidak langsung 

dan koefisien jalur keluaran menjadi tulang punggung pengujian 

hipotesis langsung. Korelasi antar variabel penelitian mungkin 

lebih mudah dipahami dengan penggunaan pengujian model 

struktural : 
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Tabel 4.19  Uji Hipotesis 

Variabel Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T 

statistics 

(|O/STD

EV|) 

P values 

Kesadaran Merek -> 

Keputusan Pembelian 

0,237 0,259 0,091 2,612 0,009 

Kesadaran Merek -> 

Citra Merek 

0,186 0,186 0,078 2,374 0,018 

Social.Media.Marketing 

-> Keputusan Pembelian 

0,399 0,397 0,082 4,878 0,000 

Social.Media.Marketing 

-> Citra Merek 

0,296 0,305 0,082 3,601 0,000 

Citra Merek -> 

Keputusan Pembelian 

0,359 0,352 0,082 4,377 0,000 

Sumber : Output Smart PLS, data primer diolah 2024 

Berdasarkan Tabel diatas menunjukkan hasil pengujian 

secara langsung antar variabel yaitu sebagai berikut:  

1) Social media marketing memiliki nilai P values sebesar 0,000<0,05 

hal ini menunjukkan bahwa.Social.media.marketing berpengaruh 

secara langsung terhadap.keputusan.pembelian. 

2) Kesadaran merek memiliki nilai P values sebesar 0,009 < 0,05 hal 

ini menunjukkan kesadaran merek berpengaruh secara langsung 

terhadap keputusan pembelian. 

3) Social media marketing memiliki nilai P values sebesar 

.0,000<0,05 hal ini menunjukkan bahwa.social.media.marketing 

berpengaruh secara langsung terhadap.citra merek.  

4) Kesadaran merek memiliki nilai P values sebesar 0,018 < 0,05 hal 

ini menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh secara 

langsung terhadap citra merek. 
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5) Citra merek memiliki.nilai.P values.sebesar 0,000 < 0,05 hal ini 

menunjukkanbahwa.citra.merek.berpengaruh.secara.langsung. 

terhadap.keputusan.pembeli.  

4. Uji Mediasi 

Baron dan Kenny (1986), juga meletakkan dasar untuk 

pengujian mediasi ketika mereka mengatakan bahwa efek moderasi 

substansial adalah yang menguji dampak variabel independen 

terhadap variabel dependen. 

Tabel 4.20 Uji Mediasi 

Variabel 

Original 

Isample 

I(O) 

Sampleimean 

I(M) 

iStandard 

Iideviation  

(STDEV) 

Tistatistics 

I(iO/STDEV|) 

P 

Ivalues 

Kesadaranmerek -> Citra 

Merek -> Keputusan 

Pembelian 

0,067 0,066 0,033 2,009 0,045 

Social.Media.Marketing-

> Citra Merek -> 

Keputusan Pembelian 0,106 

0,107 0,038 2,815 0,005 

Sumber : Output Smart PLS, data primer diolah 2024 

Berdasarkan Tabel diatas menunjukkan hasil pengujian secara langsung 

antar variabel yaitu sebagai berikut:  

1. Analisis menunjukkan bahwa terdapat efek mediasi dari social 

media marketing terhadap keputusan pembelian, yang dimediasi 

oleh variabel citra merek. Hal ini dibuktikan dengan nilai P values 

sebesar 0,045 yang lebih rendah dari 0,05, mengindikasikan adanya 

pengaruh tidak langsung. 

2. Demikian pula, pada variabel kesadaran merek, terdapat efek 

mediasi terhadap keputusan pembelian melalui variabel citra merek. 

Nilai P values yang diperoleh adalah 0,005, lebih kecil dari 0,05, 
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menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung pada variabel 

tersebut.. 

4.6 Pembahasan 

4.6.1 Pengaruh Social media marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Dua Kelinci di Kota 

Malang. Artinya, aktivitas pemasaran yang dilakukan melalui media sosial secara 

langsung mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Dengan kata lain, semakin efektif strategi pemasaran di media sosial, semakin 

besar kemungkinan konsumen akan memutuskan untuk membeli produk atau 

layanan yang ditawarkan. Maka H1 diterima. Pada variabel keputusan pembelian 

terdapat 4 indikator dengan 8 item pernyataan. Berdasarkan hasil jawaban 

responden, responden menyatakan bahwa konten sosial media Dua Kelinci yang 

informatif itu menjadi faktor utama yang mempengaruhi mereka melakukan 

pembelian. Selain itu di instagram Dua Kelinci menampilkan profil bisnis yang 

mampu mempengaruhi konsumen dengan memanfaatkan gambar dan video yang 

menarik serta ide konten video yang menghibur dan edukatif. Dengan 

menyertakan link produk dan highlight IG, konsumen dapat dengan mudah 

mengetahui informasi tentang produk serta lokasi pembelian. Pendekatan ini tidak 

hanya meningkatkan keterlibatan pengguna tetapi juga memperkuat kesadaran 

merek dan citra merek. Konten sosial media Dua Kelinci yang paling banyak 

ditonton adalah konten pada sosial media instagram yang berupa video yang dapat 
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meningkatkan keterlibatan dan mendorong keputusan pembelian produk Kacang 

Dua Kelinci. 

Hal ini sejalan dengan penelitian Made dkk.,(2021) bahwa keputusan 

pembelian di Givanda Store Denpasar dipengaruhi secara positif oleh social 

media marketing. Artinya semakin meningkat penggunaan media sosial 

pemasaran maka keputusan pembelian juga akan meningkat. Social media 

marketing memiliki peran krusial dalam membentuk keputusan pembelian 

konsumen. Menurut penelitian yang di lakukan oleh Romansyah (2023) Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian. Temuan ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Yudanto dan Wediawati (2023), yang juga menyatakan bahwa 

social media marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya, 

teori yang dikemukakan oleh Gunelius (2011) mendukung hasil penelitian ini. 

Menurut Gunelius, social media marketing merupakan jenis pemasaran langsung 

maupun tidak langsung yang memanfaatkan alat-alat media sosial untuk 

menciptakan kesadaran, pengakuan, ingatan, dan tindakan terhadap merek, bisnis, 

produk, orang, atau entitas lainnya.  

Hal ini Sudah sesuai dengan firman Allah SWT dalam Q.S. An-Nisa ayat 29. 

Artinya:“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar),kecuali dalam perdagangan yang 

berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 
dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu”. 

 Dimana, kontennya memberikan informasi atau berita yang ditawarkan harus 

kredibel dan mencegah ketidakakuratan yang dapat merugikan pelanggan. Konten 

Dua Kelinci yang berfokus pada transparansi dan kejujuran dalam penyampaian 

informasi produk, promosi, dan manfaat kesehatan sesuai dengan prinsip-prinsip 
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keislaman yang mengajarkan untuk tidak menyesatkan dan selalu menyampaikan 

kebenaran. Ini dapat dilihat sebagai aplikasi dari firman Allah dalam Q.S. An-

Nisa ayat 29, di mana kejujuran dan transparansi dalam transaksi sangat 

ditekankan. 

4.6.2 Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa kesadaran merek berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk Dua Kelinci di Kota 

Malang. Artinya, semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen akan suatu merek, 

semakin besar kemungkinan konsumen untuk memutuskan membeli produk atau 

layanan dari merek tersebut. Dengan kata lain, upaya meningkatkan kesadaran 

merek dapat secara langsung mendorong keputusan pembelian oleh konsumen. 

Dengan demikian, hipotesis H2 dalam penelitian ini diterima.Pada variabel 

kesadaran merek, terdapat 4 indikator dengan 8 item pernyataan. Dari keseluruhan 

item tersebut, item pernyataan "Saya memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap 

merek Dua Kelinci" (X2.1.2) dinilai paling tinggi oleh responden. Hal ini 

mengindikasikan bahwa merek kacang Dua Kelinci merupakan merek yang sudah 

lama dikenal dan memiliki reputasi yang baik di kalangan masyarakat dalam 

industri produk makanan ringan kacang-kacangan. Kondisi ini efektif untuk 

mendorong keputusan pembelian konsumen.Temuan ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi tingkat kesadaran merek yang dimiliki konsumen, semakin besar 

pula kemungkinan konsumen untuk memutuskan membeli produk atau layanan 

dari merek tersebut. Dengan demikian, upaya peningkatan kesadaran merek dapat 
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secara langsung meningkatkan keputusan pembelian oleh konsumen. Hasil ini 

mendukung hipotesis H2 dalam penelitian ini.  

Hal ini sejalan dengan penelitian Arianty dan Andira (2021) bahwa kesadaran 

merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Giovani dan Purwanto (2022) bahwa 

kesadaran merek memiliki dampak besar pada pilihan pembelian konsumen. Hal 

ini juga di buktikan dengan hasil Purwaningsih dan Susanto (2020) bahwa 

kesadaran merek juga mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini dapat di 

dukung oleh teori Kesadaran merek merupakan tingkat pengenalan konsumen 

sebagai calon pembeli untuk mengingat, mengenali, dan menyadari produk 

sebagai kategori produk yang akan mereka beli (Pramana, 2020). 

Hal ini Sudah sesuai dengan firman Allah SWT dalam Q.S Huud ayat 12.  

Artinya:“Maka boleh jadi engkau (Muhammad) hendak meninggalkan sebagian dari apa 

yang diwahyukan kepadamu dan dadamu sempit karenanya, karena mereka akan 

mengatakan,“Mengapa tidak diturunkan kepadanya harta (kekayaan) atau datang 

bersamanya malaikat?”Sungguh, engkau hanyalah seorang pemberi peringatan dan 

Allah pemelihara segala sesuatu”. 

Kepercayaan yang tinggi terhadap merek Dua Kelinci yang dinilai paling 

tinggi oleh responden mencerminkan hasil dari komunikasi yang jujur dan 

konsisten. Dalam konteks Q.S. Huud ayat 12, ini berarti bahwa dengan tetap 

berpegang pada kebenaran dan ketulusan, perusahaan dapat memenangkan 

kepercayaan masyarakat, yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

4.6.3 Pengaruh Social media marketing Terhadap Citra Merek  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh 

secara signifikan terhadap citra merek. Artinya, upaya pemasaran yang dilakukan 
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melalui media sosial mampu meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap 

suatu merek. Dengan kata lain, strategi pemasaran yang efektif di media sosial 

dapat memperkuat citra merek di mata konsumen, membuatnya lebih dikenal dan 

dihargai. Maka hipotesis H3 dalam penelitian ini diterima. 

Pada variabel social media marketing, terdapat 4 indikator dengan 8 item 

pernyataan. Dari keseluruhan item tersebut, item pernyataan "Konten yang dibuat 

Dua Kelinci menampilkan profil bisnis" (X1.1.2) dinilai paling tinggi oleh 

responden. Hal ini menunjukkan bahwa konten yang dibuat dengan baik dapat 

menampilkan citra positif terhadap merek kacang Dua Kelinci. 

Di sisi lain, pada variabel citra merek, item pernyataan "Puas dengan harga 

produk Dua Kelinci" (Z1.1.1) dinilai paling tinggi oleh responden. Hal ini 

mengindikasikan bahwa harga produk Dua Kelinci yang dinilai terjangkau bagi 

konsumen, ditambah dengan konten promosi diskon yang menarik dan sesuai 

dengan target pasar, mampu memberikan citra positif bahwa Dua Kelinci peduli 

dengan kebutuhan konsumen muda dan menawarkan produk berkualitas dengan 

harga yang bersahabat. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sari 

(2021), yang menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap citra merek. Penelitian lain oleh Anizir dan Wahyuni (2017) 

juga menunjukkan hasil serupa, yaitu adanya pengaruh positif dan signifikan 

social media marketing terhadap brand image. Dalam menawarkan suatu produk, 

pemasar harus menjelaskan dengan benar, tidak hanya menyebutkan kelebihan 

sambil menyembunyikan kekurangan, atau menampilkan produk dengan cara 
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yang menarik namun tidak sesuai dengan tampilan aslinya, karena hal tersebut 

dapat mempengaruhi citra merek secara positif.  

Hal ini sejalan dengan firman Allah SWT dalam Q.S. An-Nisa ayat 29. 

Artinya:“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar),kecuali dalam perdagangan yang 

berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 
dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu”. 

Bahwa strategi pemasaran sosial media Dua Kelinci yang berfokus pada 

transparansi, interaksi yang tulus, dan edukasi konsumen, sejalan dengan ajaran 

dalam Q.S. An-Nisa ayat 29 tentang perniagaan yang adil dan dilakukan atas 

dasar kerelaan bersama. Dengan membangun kesadaran merek dan citra yang 

positif melalui komunikasi yang jujur dan terbuka, Dua Kelinci tidak hanya 

menarik keputusan pembelian konsumen tetapi juga mematuhi prinsip-prinsip 

perdagangan yang etis dan bertanggung jawab sesuai dengan ajaran Islam. 

4.6.4 Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Citra Merek  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh secara 

signifikan terhadap citra merek. Artinya, semakin tinggi kesadaran konsumen 

terhadap suatu merek, semakin positif citra merek tersebut di mata konsumen. 

Dengan kata lain, upaya untuk meningkatkan kesadaran merek dapat secara 

langsung memperkuat citra merek, membuatnya lebih dikenal dan dihargai oleh 

konsumen. Maka H4 diterima. Pada variabel kesadaran merek terdapat 4 indikator 

dengan 8 item pernyataan. Pada indikator kesadaran merek(X1.1), item 

pernyataan “Saya memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap merek Dua Kelinci” 

(X2.1.2) adalah yang dinilai paling tinggi oleh responden. Ini menunjukkan 

bahwa Ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap merek Dua 

Kelinci sangat tinggi, sehingga merek tersebut memiliki kesadaran yang kuat di 
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benak konsumen. Hal ini sesuai dengan item pertanyaan “Puas dengan harga 

produk Dua Kelinci” (Z1.1.1) yang juga mendukung kepercayaan harga terhadap 

merek Dua Kelinci sesuai dengan keinginan konsumen. Dimana sesuai dengan 

hasil responden bahwa konsumen paling banyak di Dua Kelinci adalah dari 

kalangan pelajar/mahasiswa. 

Hal ini sejalan dengan penelitian Tyasendy dan Anggadwita (2016) kesadaran 

merek berpengaruh signifikan terhadap citra merek. Kesadaran merek dan citra 

merek berkaitan erat dalam konteks social media marketing. Kesadaran merek 

mengacu pada sejauh mana khalayak mengenal identitas merek dan produk atau 

layanannya. citra merek diciptakan oleh jumlah total seluruh pengalaman 

konsumen terhadap merek, termasuk paparan dan interaksi dengan iklan, 

kemasan, kualitas produk, layanan pelanggan, dan titik kontak lainnya. Teori ini 

menyoroti pentingnya menciptakan citra merek yang konsisten dan positif melalui 

semua titik kontak, karena citra merek yang kuat dapat sangat mempengaruhi 

perilaku konsumen dan keputusan pembelian (Liu dan Ling, 2019). 

Jika orang sudah familiar dengan suatu merek, mereka cenderung akan 

membelinya, yang pada gilirannya akan meningkatkan merek tersebut dan 

membuatnya lebih mudah diingat oleh pembeli. Ukuran pengenalan merek ini 

sangat mirip dengan prinsip istiqamahan (konsistensi) dan kesabaran, 

sebagaimana tercantum dalam ayat 12 Al-Qur'an surah Huud. 

Artinya:“Maka boleh jadi engkau (Muhammad) hendak meninggalkan sebagian dari 

apa yang diwahyukan kepadamu dan dadamu sempit karenanya, karena mereka akan 

mengatakan,“Mengapa tidak diturunkan kepadanya harta (kekayaan) atau datang 

bersamanya malaikat?”Sungguh, engkau hanyalah seorang pemberi peringatan dan 

Allah pemelihara segala sesuatu”. 
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4.6.5 Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek secara signifikan berdampak 

pada pilihan konsumen. Dengan demikian, logis jika pelanggan cenderung lebih 

memilih untuk membeli barang dan jasa dari bisnis yang memiliki citra merek 

yang baik. Dengan kata lain, ketika pelanggan memiliki kesan positif terhadap 

suatu merek, kemungkinan besar mereka akan menyukainya dan melakukan 

pembelian. Oleh karena itu, hipotesis H5 dalam penelitian ini diterima. Pada 

variabel citra merek, terdapat 3 indikator dengan 6 item pernyataan. Dari 

keseluruhan item tersebut, item pernyataan "Puas dengan harga produk Dua 

Kelinci" (Z1.1.1) dinilai paling tinggi oleh responden. Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen sangat puas dengan harga produk Dua Kelinci, yang 

berkontribusi pada citra merek yang positif dan pada akhirnya meningkatkan 

keputusan pembelian. Kepuasan terhadap harga dapat menjadi faktor penting yang 

mendukung keputusan pembelian, karena citra merek secara individual memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Secara 

sederhana, temuan ini mengindikasikan bahwa ketika konsumen memiliki kesan 

yang baik terhadap suatu merek, mereka akan lebih cenderung menyukai merek 

tersebut dan melakukan pembelian. Dengan demikian, citra merek yang baik 

dapat secara signifikan memengaruhi pilihan dan keputusan pembelian konsumen. 

Hal ini sejalan dengan penelitian Huda (2020) bahwa keputusan pembeli 

motor scuter matic Yamaha terhadap variabel brand image tentang keputusan 

corporate, user, dan product. Selain itu penelitian yang di lakukan oleh Atmaja 

dan Menuh (2019) Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen 
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terhadap merek berdampak signifikan terhadap pilihan pembelian mereka. 

Alasannya sederhana, yaitu kesan masyarakat terhadap merek didasarkan pada 

interaksi mereka dengan merek tersebut di masa lalu dan informasi yang mereka 

kumpulkan tentang merek tersebut (Sariroh dkk., 2022). Citra merek didefinisikan 

sebagai penjumlahan hubungan positif dan negatif yang dimiliki konsumen 

terhadap suatu merek (Tjiptono, 2012). Kotler dan Keller (2016) menyatakan 

bahwa branding adalah tentang memilih, mengatur, dan memahami data untuk 

menciptakan kesan. Menurut Larika dan Ekowati, (2020) Temuan penelitian ini 

menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap merek berdampak signifikan 

terhadap pilihan pembelian mereka. Alasannya sederhana, yaitu kesan masyarakat 

terhadap merek didasarkan pada interaksi mereka dengan merek tersebut di masa 

lalu dan informasi yang mereka kumpulkan tentang merek tersebut. 

Hasil ini sejalan dengan firman Allah SWT dalam QS. Asy-Syu'ara ayat 181  

“Artinya: Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu merugikan orang lain”.  

Bahwa Dua Kelinci mendapatkan citra merek yang kuat yang dapat 

memperoleh kepercayaan konsumen, yang kemudian dapat dimanfaatkan untuk 

menarik pelanggan agar membeli produk dan jasa.  

4.6.6 Pengaruh Social media marketing Terhadap Keputusan Dengan Mediasi 

Citra Merek 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian dengan citra merek sebagai 

mediasi. Artinya, strategi pemasaran melalui media sosial tidak hanya 

mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga melalui 
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peningkatan citra merek. Dengan kata lain, social media marketing dapat 

memperkuat citra merek, yang pada gilirannya meningkatkan kemungkinan 

konsumen untuk melakukan pembelian. Ini menunjukkan pentingnya citra merek 

dalam memediasi pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Maka H6 diterima. Pada hasil jawaban responden variabel social 

media marketing yang tertinggi pada item pernyataan “Konten yang dibuat Dua 

Kelinci menampilkan profil bisnis” (X1.1.2), lalu pada variabel keputusan ada 

pada item pada item Y1.3.6 penyataan “Bersedia mengeluarkan biaya lebih untuk 

membeli produk Dua Kelinci”. Dan pada variabel mediasi atau citra merek ada 

pada pada item Z1.1.dengan penyataan “Puas dengan harga produk Dua Kelinci”. 

Maka artinya konten yang menampilkan profil bisnis Dua Kelinci di media sosial 

berkontribusi signifikan dalam meningkatkan citra merek, yang pada akhirnya 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk bersedia mengeluarkan biaya lebih 

dalam pengambilan keputusan dan merasa puas dengan harga produk yang 

ditawarkan. 

Berdasarkan hasil penelitian, temuan ini konsisten dengan beberapa studi 

sebelumnya. Penelitian Narayana dan Rahanatha (2020) menunjukkan bahwa citra 

merek berperan sebagai variabel mediasi dalam pengaruh social media marketing 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen Denara Bali di Kota Denpasar. 

Selain itu, hasil penelitian ini juga sejalan dengan temuan Sahanaya dan 

Madiawati (2023) yang menyatakan bahwa citra merek dapat menjadi mediator 

dalam hubungan antara social media marketing dan keputusan pembelian. Lebih 

lanjut, penelitian Tauran dkk. (2022) juga menunjukkan hasil yang serupa, yaitu 
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citra merek dapat memediasi pengaruh social media marketing terhadap keputusan 

pembelian. Sederhananya, persepsi seseorang terhadap suatu merek didasarkan 

pada asosiasinya dengan semua informasi yang diketahui tentang barang, jasa, dan 

perusahaan merek tersebut. Ada dua metode untuk mendapatkan data ini: dimulai 

dengan pengalaman langsung pelanggan, yang mencakup tingkat kepuasan praktis 

dan subjektif (Larika dan Ekowati, 2020). 

4.6.7 Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Pembelian Dengan 

Mediasi Citra Merek 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran merek bertindak sebagai 

mediator antara persepsi konsumen terhadap merek dan pilihan pembelian aktual 

mereka. Artinya, semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap suatu merek, 

semakin positif citra merek tersebut di mata konsumen, yang pada gilirannya 

meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan kata 

lain, kesadaran merek dapat memperkuat citra merek, dan citra merek yang kuat 

akan mendorong keputusan pembelian konsumen. Ini menekankan pentingnya 

membangun kesadaran merek sebagai langkah awal untuk memperkuat citra 

merek dan mendorong keputusan pembelian. Maka H7 diterima, Pada hasil 

jawaban responden variabel Kesadaran merek yang tertinggi pada item pernyataan 

“Saya memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap merek Dua Kelinci” (X2.1.2), 

lalu pada variabel keputusan ada pada item pada item Y1.3.6 penyataan “Sering 

berkompromi dalam mengambil keputusan”. Dan pada variabel mediasi atau citra 

merek ada pada pada item Z1.1.dengan penyataan “Puas dengan harga produk 

Dua Kelinci”. Maka artinya meningkatkan kesadaran merek sangat penting karena 



109 
  

 
 

berpengaruh signifikan terhadap citra merek dan keputusan pembelian konsumen. 

Kepercayaan konsumen terhadap merek Dua Kelinci menjadi faktor kunci dalam 

kesadaran merek, sementara keputusan pembelian sering dipengaruhi oleh 

kompromi. Selain itu, kepuasan terhadap harga produk memperkuat citra merek, 

yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. Sehingga, membangun 

kesadaran merek adalah langkah awal yang krusial untuk memperkuat citra merek 

dan meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Dharma dan Sukaatmadja (2015). Dalam studi tersebut, ditemukan adanya 

pengaruh positif dan signifikan antara kesadaran merek terhadap keputusan 

pembelian, dengan citra merek berperan sebagai variabel mediasi. Selain itu, 

pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian juga dapat dimediasi 

oleh citra merek, sebagaimana dibuktikan dalam penelitian Mulyani dan Hermina 

(2023). Merek merupakan sebuah konsep yang menjelaskan bagaimana konsumen 

membentuk persepsi dan sikap terhadap suatu merek. Oleh karena itu, wajar jika 

upaya keras untuk menjaga dan mengakui kepemilikan merek menjadi hal yang 

penting. Dalam konteks ini, kacang Dua Kelinci sebagai sebuah merek juga dapat 

dikaitkan dengan pembahasan dalam Al-Quran, khususnya Surah Al-Baqarah ayat 

31 yang memiliki arti sebagai berikut . 

Artinya:“Dan dia ajarkan kepada Adam nama-nama (benda) semuanya, kemudian dia 

perlihatkan kepada para malaikat, seraya berfirman:sebutkan kepadaku nama semua 
benda ini jika kamu yang benar!.” 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Studi ini dimaksudkan untuk menganalisis dampak social media marketing 

dan kesadaran merek pada keputusan pembelian produk kacang Dua Kelinci, 

dengan citra merek sebagai variabel mediasi. Berlandaskan rumusan masalah 

yang diajukan, hasil analisis data, serta pembahasan yang telah dipaparkan pada 

bab sebelumnya, dapat ditarik beberapa kesimpulan, yaitu : 

1. Social media marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen Dua Kelinci Gen Z di Kota Malang. Hal ini 

disebabkan instagram Dua Kelinci yang menjadi salah satu media 

sosial merek ini dirasa oleh mayoritas responden yang merupkan 

pelajar/mahasiswa itu mampu untuk menampilkan profil bisnis dari 

merek Dua Kelinci. Hal ini bisa dilihat dari berbagai bentuk konten 

yang dibuat baik itu feed, story, reels dan didukung dengan adanya 

linktree yang bisa membuat konsumen bisa langsung menghubungkan 

konsumen kepada platfoam-platfoam yang menjual produk Dua 

Kelinci ini.  

2. Kesadaran merek memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen Dua Kelinci Gen Z di Kota Malang. Ketika konsumen lebih 

mengenal dan mempercayai suatu merek, mereka cenderung memilih 

produk tersebut karena merasa lebih yakin dengan kualitas dan 

reputasinya yang sudah dimulai sejak tahun 1972 dan selalu 
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menunjukkan kenaikan yang signifikan dalam Top Brand Award. 

Sehingga konsumen percaya akan merek Dua Kelinci ini dan mampu 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

3. Social media marketing berpengaruh terhadap citra merek konsumen 

Dua Kelinci Gen Z di Kota Malang. Pengaruh social media marketing 

terhadap citra merek konsumen Dua Kelinci Gen Z di Kota Malang 

dapat dijelaskan karena generasi ini cenderung aktif di platform media 

sosial. Melalui konten kreatif dan interaktif, social media marketing 

efektif menarik perhatian mereka, meningkatkan kesadaran merek, dan 

membentuk persepsi positif. Aktivitas pemasaran di media sosial 

memungkinkan merek Dua Kelinci berinteraksi langsung dengan 

konsumen Gen Z, membangun hubungan yang lebih dekat kepada 

konsumen. 

4. Kesadaran merek memiliki pengaruh terhadap citra merek konsumen 

Dua Kelinci Gen Z di Kota Malang. karena semakin tinggi kesadaran 

merek, semakin banyak informasi yang mereka miliki tentang produk 

tersebut. Hal ini meningkatkan persepsi positif terhadap kualitas dan 

keandalan produk. Konsumen yang lebih sadar merek cenderung 

memiliki pengalaman dan keterlibatan yang lebih mendalam, sehingga 

memperkuat citra merek yang baik di benak mereka. Kesadaran merek 

juga memfasilitasi pengenalan dan preferensi, yang pada akhirnya 

memperkuat loyalitas dan citra positif di kalangan konsumen muda. 
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5. Citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

Dua Kelinci Gen Z di Kota Malang. generasi ini sangat 

memperhatikan reputasi dan nilai yang ditawarkan oleh sebuah merek. 

Brand yang kuat menciptakan persepsi positif, meningkatkan 

kepercayaan, dan loyalitas konsumen, yang akhirnya mendorong 

keputusan pembelian. Dalam konteks ini, citra merek Dua Kelinci 

yang baik menjadi faktor kunci yang mempengaruhi preferensi dan 

pilihan konsumen muda di Malang. 

6. Social media marketing berpengaruh terhadap keputusan dengan 

mediasi citra merek. Dalam hal ini, menunjukkan bahwa citra  

konsumen terhadap suatu merek mungkin bertindak sebagai perantara 

dalam hal dampak iklan media sosial terhadap pilihan pembelian akhir 

mereka. Sederhananya, citra seseorang terhadap suatu merek 

didasarkan pada asosiasinya dengan semua informasi yang diketahui 

tentang barang, jasa, dan perusahaan merek tersebut. Ada dua metode 

untuk mendapatkan data ini: dimulai dengan pengalaman langsung 

pelanggan, yang mencakup tingkat kepuasan praktis dan subjektif. 

7. Kesadaran Merek berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian 

Dengan Mediasi Citra Merek. Dalam melakukan pembelian, kesadaran 

merek pelanggan terhadap merek sangatlah penting. Orang-orang akan 

lebih cenderung membeli suatu produk dan memiliki keyakinan yang 

lebih besar terhadap produk tersebut ketika mereka dapat 

mengidentifikasi dan mengingat kembali merek tersebut. Selain itu, 
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gambaran yang baik dan konsisten mengenai kualitas dan nilai produk 

dapat diberikan oleh citra merek yang kuat, yang pada gilirannya 

membantu memperdalam hubungan ini. Oleh karena itu, kesadaran 

merek positif terhadap citra merek dapat bertindak sebagai perantara, 

meningkatkan dampak pengenalan merek terhadap pilihan pembelian 

akhir konsumen. 

5.2 Saran 

1. Bagi Perusahaan 

a. Konten yang sesuai dengan profil bisnis harus tetap 

dipertahankan karena hal tersebut mampu mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen Gen Z. Namun interaksi di 

sosial media Dua Kelinci harus lebih ditingkatkan lagi. Salah 

satunya di instagram atau di Tiktok Dua kelinci bisa sering 

melakukan live shopping sehingga adanya komunikasi antara 

penjual dan pembeli. 

b. Kesadaran merek konsumen terhadap merek Dua Kelinci 

menunjukkan bahwa Dua Kelinci harus tetap mempertahankan 

kualitas produk-produknya sesuai dengan standar yang telah 

ada. Namun Dua Kelinci juga perlu adanya upaya lebih untuk 

meningkatkan pengenalan logo dengan melalui kampanye 

visual yang konsisten di berbagai platfoam media sosial. 

c. Citra merek Dua Kelinci menunjukkan bahwa konsumen 

melihat nilai dan kualitas tinggi dalam produk tersebut. 
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Berdasarkan analisis deskriptif mengenai citra merek Dua 

Kelinci, peneliti memberikan sejumlah saran untuk 

meningkatkan kepuasan konsumen, yang menunjukkan bahwa 

meskipun konsumen sangat puas dengan harga tetapi, persepsi 

mengenai nilai hemat masih perlu ditingkatkan (mean 4.50). 

Pertama, perusahaan perlu mempertahankan strategi penetapan 

harga yang terjangkau dengan melakukan evaluasi pasar secara 

berkelanjutan, sehingga harga tetap kompetitif tanpa 

mengorbankan kualitas, serta menawarkan promosi dan diskon 

khusus. Kedua, untuk meningkatkan persepsi value for money, 

komunikasi mengenai rasio kualitas-harga produk harus lebih 

efektif, dengan menekankan keunggulan dan manfaat produk 

dalam kampanye pemasaran, serta mengembangkan program 

loyalitas yang memberikan reward kepada konsumen setia. 

Ketiga, penguatan kualitas produk harus menjadi prioritas, 

dengan mempertahankan standar yang baik dan melakukan 

inovasi dalam rasa dan varian produk tanpa menaikkan harga 

secara signifikan, serta menerapkan kontrol kualitas yang ketat. 

Keempat, optimalisasi komunikasi brand perlu dilakukan untuk 

menonjolkan value for money, dengan mengedukasi konsumen 

tentang kualitas bahan baku dan proses produksi, serta 

memperkuat positioning sebagai produk berkualitas dengan 

harga terjangkau. Terakhir, perusahaan harus memperkuat 
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pengalaman konsumen dengan memastikan aksesibilitas 

produk melalui berbagai saluran distribusi, memberikan 

layanan pelanggan yang responsif, dan mengembangkan 

program engagement untuk meningkatkan kedekatan dengan 

konsumen. Implementasi saran-saran ini diharapkan dapat 

memperkuat citra merek Dua Kelinci sebagai produk yang 

memberikan nilai optimal bagi konsumennya. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Untuk peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengeksplorasi lebih 

lanjut mengenai faktor-faktor lain yang memediasi atau memoderasi 

hubungan antara kesadaran merek, citra merek, dan keputusan 

pembelian. Peneliti selanjutnya juga dapat membedakan objek dan 

metode penelitian yang digunakan.. Selain itu, memperluas penelitian 

ke berbagai industri lain dapat membantu mengidentifikasi pola yang 

mungkin spesifik atau umum di berbagai sektor bisnis. 
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LAMPIRAN 

1. Lembar kuesioner 

LEMBAR KUESIONER 

“PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING DAN 

KESADARAN MEREK TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN MELALUI CITRA MEREK SEBAGAI MEDIASI 

(Studi pada Konsumen Dua Kelinci Gen Z di Kota Malang)” 

Assalamualaikum wr.wb.,  

Dengan hormat,  

Saya Salasabila Firdausiya Maulina mahasiswa jurusan Manajemen UIN Maulana 

Malik Ibrahim Malang. Dalam rangka penyusunan skripsi untuk memenuhi tugas 

akhir, dengan ini saya memohon ketersediaan saudara/i sekalian untuk 

berkontribusi dalam pengisian dan memberikan jawaban pada pernyataan yang 

terdapat pada kuesioner ini. Data yang ada dalam kuisioner ini akan di 

pergunakan untuk menjawab hubungan antar variabel pada skripsi saya dengan 

judul “Pengaruh Social media marketing Dan Kesadaran Merek Terhadap 

Keputusan Pembelian Melalui Citra Merek Sebagai Mediasi (Studi Pada 

Konsumen Dua Kelinci Gen Z Di Kota Malang)”.  Informasi yang diberikan oleh 

saudara/i hanya digunakan untuk kepentingan akademik dan akan dijamin 

kerahasiaannya oleh peneliti.  

Adapun kriteria yang di tentukan untuk pengambilan data ini adalah sebagai 

berikut : 

1. Responden termasuk pada Gen Z (berusia 12 Tahun sampai 27 Tahun). 

2. Responden berdomisili di Kota Malang. 

3. Pernah membeli produk kacang Dua Kelinci minimal 1 kali dalam 6 bulan. 

4. Pernah melihat konten Dua Kelinci di sosial media. 

Saya mengucapkan terimakasih yang sebesar-besarnya atas kesediaan dan 

kontribusi saudara/i untuk membantu mengisi kuisioner ini. Jazaakumullahu 

khoirul jazaa’  
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Wassalamu’alaikum wr. wb.,  

 

A. Identitas Responden  

1. Nama : 

2. Apa jenis kelamin anda? 

Perempuan  Laki-laki 

3. Apa pekerjaan anda ? 

Karyawan   Pelajar/Mahasiswa  

Wirausaha  IRT 

4. Berapa usia anda ? 

  12-17   18-22   23-27 

5. Dimana anda berdomisili ? 

Kec. Lowokwaru  Kec. Kedungkandang 

   Kec. Blimbing   Kec. Klojen 

   Kec. Sukun 

6. Apakah saudarada/i pernah melakukan pembelian produk Dua 

Kelinci ? 

Ya   Tidak 

7. Apakah anda pernah melihat konten Dua Kelinci di sosial media ? 

Ya   Tidak 

8. Dimana anda melihat konten Dua Kelinci ? 

Instagram  Tiktok 

Youtube  X 

9. Konten sosial media Dua Kelinci mana yang sering anda lihat ?  

Foto/gambar  Keduanya 

Video  

10. Produk Dua Kelinci apa yang sering anda beli ? 

Kacang Sukro   Kacang Polongmas 

Kacang Bawang  Kacang Campur 
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B. Petunjuk Pengisian 

Pilihlah salah satu jawaban dari setiap pertanyaan berikut dengan jujur dan 

terbuka sesuai dengan kondisi yang sebenarnya, karena tidak ada jawaban 

yang benar maupun salah. 

Alternatif jawaban dalam kuesioner ini antara lain : 

No Pernyataan Skor 

1 Sangat Setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3 Netral (N) 3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

Kuesioner Social media marketing (X1) 

No. Pernyataan Jawaban 

SS S N TS STS 

1 Konten berupa gambar atau video yang 

dibuat Dua Kelinci menarik perhatian saya. 
     

2 Konten yang dibuat Dua Kelinci 

menampilkan profil bisnis mereka kepada 

saya. 

     

3 Saya melihat media sosial Dua Kelinci selalu 

membagikan foto, gambar atau video 

promosi secara update. 

     

4 Saya merasa yang dibagikan di akun media 

sosial Dua Kelinci informatif. 
     

5 Akun media sosial Dua Kelinci 

mempertemukan saya dengan konsumen lain 

yang memiliki minat yang sama. 

     

6 Akun media sosial Dua Kelinci menjadi 

media interaksi antara saya dengan konsumen 

lain. 

     

7 Komentar saya pada setiap postingan di 

media sosial Dua Kelinci dapat 

mempengaruhi konsumen lainnya. 

     

8 Interaksi saya pada kolom komentar media 

sosial Dua Kelinci sangat membantu saya 

mendapatkan informasi tentang produk. 

     

Kuesioner Kesadaran Merek (X2) 

No. Pernyataan Jawaban 

SS S N TS STS 

1 Dua Kelinci adalah merek kacang yang 

pertama kali terlintas di benak saya.  
     

2 Saya memiliki kepercayaan yang tinggi 

terhadap merek Dua Kelinci. 
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3 Saya mengenali ciri khusus Dua Kelinci.      

4 Saya mengetahui bahwa Kacang Dua Kelinci 

tersedia dalam berbagai varian rasa. 
     

5 Saya dapat mengenali logo Dua Kelinci 

dengan mudah. 
     

6 Saya dapat mengenali slogan Dua Kelinci 

dengan mudah. 
     

7 Saya mengetahui informasi tentang Dua 

Kelinci. 
     

8 Saya mengenali kacang apa saja yang dijual 

Dua Kelinci. 
     

 

Kuesioner Keputusan Pembelian (Y) 

No. Pernyataan Jawaban 

SS S N TS STS 

1 Saya memilih produk Dua Kelinci daripada 

produk yang lain. 
     

2 Saya merasa percaya diri ketika memilih 

produk ini. 
     

3 Saya lebih memprioritaskan untuk membeli 

produk merek Dua Kelinci dibandingkan 

yang lainnya. 

     

4 Saya selalu dapat menentukan merek mana 

yang lebih penting dalam hidup saya. 
     

5 Saya bersedia meluangkan waktu untuk 

membeli produk merek Dua Kelinci. 
     

6 Saya bersedia mengeluarkan biaya lebih 

untuk membeli produk Dua Kelinci. 
     

7 Saya merasa senang setelah memutuskan 

membeli produk merek Dua Kelinci. 
     

8 Saya akan merekomendasikan produk Dua 

Kelinci kepada orang lain 

     

 

Kuesioner Citra Merek (Z) 

No. Pernyataan Jawaban 

SS S N TS STS 

1 Saya puas dengan harga produk Dua Kelinci.      

2 Saya sangat suka dengan desain modern Dua 

Kelinci 
     

3 Saya merasakan manfaat setelah 

mengonsumsi produk Dua Kelinci 
     

4 Saya merasa hemat setelah membeli Dua 

Kelinci. 
     

5 Produk Dua Kelinci sesuai dengan 

kepribadian saya. 
     

6 Merek Dua Kelinci dapat saya percaya dari 

segi kualitasnya 
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2. Hasil Kuesioner 

NO X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 4 4 5 5 4 5 5 5 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 5 5 4 5 5 

5 4 4 5 5 5 4 5 5 

6 4 4 4 4 5 5 4 4 

7 4 4 4 3 4 4 3 3 

8 4 4 4 5 4 4 5 4 

9 4 4 4 4 5 4 4 4 

10 3 3 3 4 4 3 4 5 

11 5 5 5 5 4 5 5 5 

12 5 5 5 4 4 4 4 4 

13 4 4 4 5 4 4 5 4 

14 5 5 5 4 4 5 4 4 

15 5 5 5 5 4 4 5 4 

16 5 5 5 5 5 5 5 4 

17 5 5 5 5 4 5 5 5 

18 5 5 5 5 5 5 5 5 

19 5 5 5 4 5 4 4 5 

20 5 5 5 5 4 4 5 4 

21 4 4 4 3 4 4 3 4 

22 4 4 4 4 4 5 4 5 

23 4 4 4 5 4 5 5 5 

24 4 4 4 5 4 4 5 5 

25 4 4 4 5 4 4 5 4 

26 4 4 4 4 5 4 4 4 

27 4 4 4 4 3 4 4 4 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 

29 5 5 5 5 3 5 5 5 

30 5 5 5 4 4 5 4 3 

31 5 5 5 5 3 5 5 3 

32 4 4 4 4 4 4 4 5 

33 5 5 5 4 5 5 4 4 

34 5 5 5 5 5 5 5 4 

35 5 5 5 5 5 4 5 5 

36 5 5 5 5 4 4 5 5 

37 5 5 5 5 5 4 5 5 
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38 5 5 5 5 5 4 5 4 

39 5 5 5 5 4 5 5 5 

40 5 5 5 4 4 4 4 4 

41 5 5 5 4 4 5 4 5 

42 4 4 4 4 4 5 4 5 

43 5 5 5 4 5 4 4 5 

44 5 5 5 5 4 5 5 4 

45 5 5 5 5 5 5 5 4 

46 5 5 5 4 5 5 4 4 

47 5 5 5 5 4 5 5 4 

48 5 5 5 5 5 4 5 4 

49 5 5 5 4 4 5 4 5 

50 5 5 5 4 5 4 4 4 

51 5 5 5 4 5 5 4 4 

52 4 4 4 5 4 4 5 5 

53 4 4 4 4 4 4 4 4 

54 5 5 5 5 4 5 5 5 

55 5 5 5 5 4 5 5 5 

56 5 5 5 5 5 5 5 4 

57 5 5 5 5 5 4 5 5 

58 5 5 5 4 5 4 4 4 

59 5 5 5 5 5 5 5 5 

60 4 4 4 4 4 4 4 4 

61 4 4 4 4 4 4 4 4 

62 3 3 3 3 4 5 3 3 

63 3 3 3 4 3 3 4 3 

64 4 4 4 5 4 4 5 4 

65 4 4 4 4 5 5 4 4 

66 4 4 4 5 5 5 5 4 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 

69 5 5 5 5 5 4 5 5 

70 5 5 5 4 4 3 4 5 

71 3 3 3 4 4 4 4 3 

72 5 5 5 5 5 5 5 5 

73 5 5 5 5 5 5 5 5 

74 5 5 5 5 5 4 5 5 

75 5 5 5 5 4 4 5 5 

76 4 4 4 5 5 4 5 4 

77 5 5 5 5 5 5 5 5 
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78 5 5 5 4 5 5 4 5 

79 5 5 5 4 5 5 4 5 

80 5 5 5 4 5 5 4 5 

81 5 5 5 4 5 4 4 5 

82 5 5 5 5 5 5 5 5 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 

84 4 4 4 5 4 5 5 4 

85 4 4 4 4 4 4 4 4 

86 5 5 5 5 5 5 5 5 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 

88 5 5 5 5 5 5 5 5 

89 5 5 5 5 5 5 5 5 

90 5 5 5 4 5 5 4 5 

91 5 5 5 4 5 5 4 5 

92 5 5 5 5 5 4 5 5 

93 5 5 5 5 5 5 5 5 

94 5 5 5 4 5 5 4 5 

95 4 5 4 4 4 4 5 4 

96 4 5 4 5 4 4 4 4 

97 4 4 4 5 4 4 5 4 

98 5 5 5 4 5 5 4 5 

99 5 5 5 5 5 5 5 5 

100 4 4 4 4 4 4 4 4 

101 5 5 5 4 5 5 4 5 

102 5 5 5 5 5 5 5 5 

103 5 5 5 5 5 5 5 5 

104 5 5 5 5 5 5 4 5 

105 5 5 5 5 5 5 5 5 

106 4 5 4 4 4 4 5 4 

107 5 5 5 5 5 5 5 5 

108 5 4 5 5 5 5 5 5 

109 5 4 5 5 5 5 4 5 

110 4 5 4 5 4 4 5 4 

111 5 5 5 5 5 5 5 5 

112 5 5 5 5 5 5 4 5 

113 5 5 5 5 5 5 5 5 

114 5 5 5 5 5 5 5 5 

115 5 5 5 5 5 5 5 5 

116 4 4 4 5 4 4 5 4 

117 5 5 5 5 5 5 5 5 
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118 5 4 5 5 5 5 4 5 

119 5 5 5 4 5 5 5 5 

120 5 5 5 5 5 5 4 5 

121 4 4 4 4 4 4 4 4 

122 5 5 5 5 5 5 5 5 

123 5 5 5 5 5 5 5 5 

124 4 5 4 4 4 4 5 4 

125 5 5 5 5 5 5 5 5 

126 4 4 4 5 4 4 5 4 

127 4 5 4 5 4 4 4 4 

128 5 5 5 5 5 5 5 5 

129 5 5 5 4 5 5 4 5 

130 5 5 5 5 5 5 5 5 

131 5 5 5 4 5 5 4 5 

132 4 5 4 5 4 4 4 4 

133 4 5 4 4 4 4 5 4 

134 4 4 4 5 4 4 5 4 

135 4 4 4 4 4 4 5 4 

136 4 5 4 5 4 4 5 4 

137 4 4 4 5 4 4 5 4 

138 5 5 5 4 5 5 5 5 

139 4 5 4 4 4 4 4 4 

140 5 5 5 5 5 5 5 5 

141 4 4 4 4 4 4 4 4 

142 5 5 5 5 5 5 5 5 

143 5 5 5 5 5 5 5 5 

144 5 5 5 5 5 5 5 5 

145 5 5 5 5 5 5 5 5 

146 5 5 5 5 5 5 5 5 

147 5 5 5 5 5 5 5 5 

148 4 5 5 5 5 4 4 4 

149 5 5 5 4 5 5 4 5 

150 5 5 5 5 5 5 5 5 

 

NO X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

1 5 4 4 4 5 4 4 4 

2 4 5 5 5 4 5 5 5 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 4 4 5 4 4 5 

5 4 5 4 4 4 5 5 5 

6 4 5 4 4 4 5 4 5 
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7 3 4 5 5 3 3 3 4 

8 4 5 5 5 4 4 4 5 

9 4 5 5 5 4 5 5 5 

10 5 5 4 4 5 5 4 5 

11 4 5 4 4 4 4 5 5 

12 4 4 5 5 4 5 4 4 

13 4 4 4 4 4 5 4 4 

14 4 4 5 5 4 4 5 4 

15 4 5 4 4 4 5 4 5 

16 5 4 5 5 5 4 4 4 

17 5 4 5 5 5 4 5 4 

18 4 5 5 5 4 5 5 5 

19 4 4 5 5 4 5 5 4 

20 4 5 5 5 4 4 4 5 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 

22 4 5 4 4 4 5 5 5 

23 4 4 4 4 4 5 4 4 

24 5 5 5 5 5 5 5 5 

25 4 5 5 5 4 5 5 5 

26 4 5 4 4 4 4 4 5 

27 4 4 4 4 4 5 4 4 

28 4 5 5 5 4 4 4 5 

29 5 5 5 5 5 4 4 5 

30 5 3 3 3 5 5 5 3 

31 5 4 4 4 5 4 4 4 

32 5 5 5 5 5 5 5 5 

33 4 5 5 5 4 5 5 5 

34 5 5 5 5 5 4 5 5 

35 5 5 5 5 5 5 5 5 

36 4 5 5 5 4 5 5 5 

37 5 4 4 4 5 5 5 4 

38 5 5 5 5 5 4 5 5 

39 5 5 5 5 5 5 5 5 

40 4 4 4 4 4 5 5 4 

41 5 4 4 4 5 4 4 4 

42 4 4 4 4 4 4 5 4 

43 5 4 4 4 5 5 4 4 

44 5 5 5 5 5 5 5 5 

45 5 4 4 4 5 5 4 4 

46 5 5 5 5 5 5 5 5 
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47 5 4 4 4 5 5 5 4 

48 5 5 5 5 5 5 4 5 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 

50 4 5 5 5 4 5 5 5 

51 4 4 4 4 4 4 4 4 

52 5 5 5 5 5 4 5 5 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 

54 4 4 4 4 4 5 5 4 

55 5 4 4 4 5 5 5 4 

56 5 4 4 4 5 4 4 4 

57 5 5 5 5 5 5 5 5 

58 5 5 5 5 5 5 5 5 

59 5 4 4 4 5 4 4 4 

60 3 4 4 4 3 4 4 4 

61 4 4 4 4 4 4 4 4 

62 3 3 3 3 3 3 3 3 

63 5 5 5 5 5 5 5 5 

64 4 4 4 4 4 4 4 4 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 

66 5 5 5 5 5 5 5 5 

67 4 4 4 4 4 4 4 4 

68 4 4 4 4 4 4 4 4 

69 4 4 4 4 4 4 4 4 

70 4 4 4 4 4 4 4 4 

71 4 4 4 4 4 4 4 4 

72 5 5 5 5 5 5 5 5 

73 5 5 5 5 5 5 5 5 

74 5 5 5 5 5 5 5 5 

75 5 5 5 5 5 5 5 5 

76 4 4 4 4 4 4 4 4 

77 4 4 4 4 4 4 4 4 

78 4 4 4 4 4 4 4 4 

79 5 5 5 5 5 5 5 5 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 

81 4 4 4 4 4 4 4 4 

82 5 5 5 5 5 5 5 5 

83 4 4 4 4 4 4 4 4 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 

85 4 5 4 4 4 4 4 4 

86 5 4 5 5 5 5 5 5 
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87 4 4 4 4 4 4 4 4 

88 5 4 5 5 5 5 5 5 

89 5 5 5 5 5 5 5 5 

90 5 5 5 5 5 5 5 5 

91 5 5 5 5 5 5 5 5 

92 4 5 4 4 4 4 4 4 

93 5 5 5 5 5 5 5 5 

94 4 5 4 4 4 4 4 4 

95 4 4 4 4 4 4 4 4 

96 4 5 4 4 4 4 4 4 

97 5 5 5 5 5 5 5 5 

98 5 4 5 5 5 5 5 5 

99 4 5 4 4 4 4 4 4 

100 4 4 4 4 4 4 4 4 

101 4 4 4 4 4 4 4 4 

102 5 5 5 5 5 5 5 5 

103 4 5 4 4 4 4 4 4 

104 4 4 4 4 4 4 4 4 

105 4 4 4 4 4 4 4 4 

106 4 4 4 4 4 4 4 4 

107 5 5 5 5 5 5 5 5 

108 5 4 5 5 5 5 5 5 

109 4 4 4 4 4 4 4 4 

110 5 5 5 5 5 5 5 5 

111 4 5 4 4 4 4 4 4 

112 4 5 4 4 4 4 4 4 

113 5 5 5 5 5 5 5 5 

114 5 5 5 5 5 5 5 5 

115 5 5 5 5 5 5 5 5 

116 5 4 5 5 5 5 5 5 

117 5 5 5 5 5 5 5 5 

118 5 5 5 5 5 5 5 5 

119 4 5 4 4 4 4 4 4 

120 4 4 4 4 4 4 4 4 

121 4 4 4 4 4 4 4 4 

122 5 4 5 5 5 5 5 5 

123 5 5 5 5 5 5 5 5 

124 4 5 4 4 4 4 4 4 

125 5 5 5 5 5 5 5 5 

126 4 5 4 4 4 4 4 4 



136  

 

127 4 5 4 4 4 4 4 4 

128 5 5 5 4 4 4 5 4 

129 5 4 5 5 5 5 5 5 

130 4 4 4 4 4 4 4 4 

131 4 5 4 4 4 4 4 4 

132 4 5 4 4 4 4 4 4 

133 4 5 4 4 4 4 4 4 

134 4 4 4 4 4 4 4 4 

135 5 4 5 5 5 5 5 5 

136 4 5 4 4 4 4 4 4 

137 5 5 5 5 5 5 5 5 

138 5 5 5 5 5 5 5 5 

139 5 5 5 5 5 5 5 5 

140 4 4 4 4 4 4 4 4 

141 5 5 5 5 5 5 5 5 

142 4 4 4 4 4 4 4 4 

143 5 5 5 5 5 5 5 5 

144 4 4 4 4 4 4 4 4 

145 4 4 4 4 4 4 4 4 

146 5 5 5 5 5 5 5 5 

147 4 4 4 4 4 4 4 4 

148 4 5 4 4 4 4 4 4 

149 5 5 5 5 5 5 5 5 

150 5 4 5 5 5 5 5 5 

 

NO Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 

1 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 4 4 4 4 4 5 4 4 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 5 4 5 5 

5 4 4 4 4 4 5 4 4 

6 4 4 4 4 4 5 4 4 

7 3 3 3 3 3 4 3 3 

8 4 4 4 4 4 4 4 4 

9 4 4 4 4 4 4 4 4 

10 4 4 4 4 4 5 4 4 

11 4 4 4 4 4 4 4 4 

12 4 4 4 4 4 4 4 4 

13 4 4 4 4 4 5 4 4 

14 4 4 4 4 4 4 4 4 

15 4 4 4 4 4 5 4 4 
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16 5 5 5 5 5 4 5 5 

17 5 5 5 5 5 4 5 5 

18 4 4 4 4 4 5 4 4 

19 4 4 4 4 4 5 4 4 

20 4 4 4 4 4 5 4 4 

21 4 4 4 4 4 4 4 4 

22 4 4 4 4 4 4 4 4 

23 4 4 4 4 4 5 4 4 

24 5 5 5 5 5 4 5 5 

25 4 4 4 4 4 4 4 4 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 

27 4 4 4 4 4 4 4 4 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 

29 5 5 5 5 5 5 5 5 

30 5 5 5 5 5 3 5 5 

31 5 5 5 5 5 5 5 5 

32 5 5 5 5 5 5 5 5 

33 4 4 4 4 4 4 4 4 

34 5 5 5 5 5 5 5 5 

35 5 5 5 5 5 5 5 5 

36 4 4 4 4 4 5 4 4 

37 5 5 5 5 5 4 5 5 

38 5 5 5 5 5 5 5 5 

39 5 5 5 5 5 4 5 5 

40 4 4 4 4 4 5 4 4 

41 5 5 5 5 5 5 5 5 

42 4 4 4 4 4 4 4 4 

43 5 5 5 5 5 5 5 5 

44 5 5 5 5 5 5 5 5 

45 5 5 5 5 5 5 5 5 

46 5 5 5 5 5 5 5 5 

47 5 5 5 5 5 5 5 5 

48 5 5 5 5 5 5 5 5 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 

50 4 4 4 4 4 4 4 4 

51 4 4 4 4 4 4 4 4 

52 5 5 5 5 5 5 5 5 

53 5 5 5 5 5 4 5 5 

54 4 4 4 4 4 4 4 4 

55 5 5 5 5 5 5 5 5 
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56 5 5 5 5 5 5 5 5 

57 5 5 5 5 5 4 5 5 

58 5 5 5 5 5 5 5 5 

59 5 5 5 5 5 5 5 5 

60 3 3 3 3 3 3 3 3 

61 3 3 3 3 3 3 3 3 

62 3 3 3 3 5 3 3 3 

63 3 3 3 3 3 4 3 3 

64 5 5 5 5 4 5 5 5 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 

66 5 5 5 5 5 5 5 5 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 

68 5 5 5 5 5 5 5 5 

69 5 5 5 5 4 5 5 5 

70 4 4 4 4 4 5 4 4 

71 4 4 4 4 4 4 4 4 

72 5 5 5 5 4 5 5 5 

73 5 5 5 5 4 5 5 5 

74 5 5 5 5 5 4 5 5 

75 4 4 4 5 5 4 4 4 

76 5 5 5 4 4 5 5 5 

77 4 4 4 4 4 4 4 4 

78 4 4 4 5 5 4 4 4 

79 4 4 4 4 4 5 4 4 

80 4 4 4 5 5 4 4 4 

81 4 5 5 5 5 4 5 4 

82 5 5 5 5 5 5 5 5 

83 4 4 4 5 4 5 4 4 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 

85 4 5 5 3 5 5 5 4 

86 5 4 4 4 4 4 4 5 

87 5 4 4 5 3 3 4 5 

88 3 4 4 4 3 3 4 3 

89 4 4 4 5 5 5 4 4 

90 5 3 3 5 4 4 3 5 

91 5 5 5 4 4 5 5 5 

92 4 5 5 5 4 4 5 4 

93 5 4 4 5 5 5 4 5 

94 5 5 5 4 5 5 5 5 

95 4 5 5 4 5 4 5 4 
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96 5 5 5 4 4 5 5 5 

97 5 4 4 4 5 5 4 4 

98 5 5 5 3 5 5 5 4 

99 5 5 5 5 4 4 5 5 

100 4 5 4 5 4 4 4 5 

101 4 4 4 4 5 5 4 5 

102 5 5 5 5 5 5 5 5 

103 4 5 5 5 5 5 5 4 

104 5 5 5 5 5 5 5 5 

105 5 4 5 4 5 4 5 5 

106 4 5 4 5 4 5 4 5 

107 5 5 5 5 5 5 5 5 

108 4 4 4 4 4 5 4 5 

109 4 4 5 4 5 5 5 5 

110 5 5 5 5 5 5 5 5 

111 5 5 4 5 5 5 4 5 

112 5 5 5 5 4 5 5 4 

113 5 5 5 5 5 5 5 5 

114 4 4 5 4 4 4 5 5 

115 5 5 5 5 4 5 5 5 

116 4 4 4 4 4 5 4 5 

117 5 5 4 5 5 5 4 5 

118 5 5 5 5 4 5 5 3 

119 4 4 5 4 5 5 5 4 

120 5 5 4 5 3 3 4 4 

121 4 5 4 5 5 4 4 5 

122 5 5 4 5 4 4 4 5 

123 5 5 5 5 5 5 5 5 

124 4 4 5 4 4 5 5 5 

125 4 4 5 4 5 5 5 5 

126 5 5 5 5 5 5 5 4 

127 5 5 5 5 5 5 5 5 

128 4 4 5 4 3 4 5 4 

129 3 4 4 4 4 5 4 4 

130 5 4 5 4 4 4 5 5 

131 5 5 5 5 4 4 5 5 

132 5 5 5 5 4 5 5 5 

133 5 5 5 5 4 5 5 5 

134 5 5 5 5 5 5 5 4 

135 5 5 4 5 5 5 4 5 
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136 5 5 5 5 4 4 5 5 

137 4 4 5 4 4 5 5 5 

138 5 5 5 5 5 5 5 5 

139 5 5 5 5 5 5 5 5 

140 5 5 5 5 5 5 5 5 

141 5 5 4 5 5 5 4 4 

142 5 5 5 5 5 5 5 5 

143 4 4 4 4 4 4 4 5 

144 4 5 5 5 5 5 5 5 

145 5 5 5 5 5 5 5 5 

146 5 5 5 5 5 5 5 4 

147 4 5 4 5 4 5 4 4 

148 5 5 5 5 4 4 5 5 

149 5 4 4 4 4 4 4 5 

150 5 5 5 5 5 5 5 5 

 

NO Z1.1 Z1.2 Z1.3 Z1.4 Z1.5 Z1.6 

1 5 5 5 5 5 5 

2 5 5 5 5 5 5 

3 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 4 5 5 

6 5 4 5 4 4 4 

7 4 4 4 4 4 4 

8 4 4 3 4 4 4 

9 4 5 4 4 5 5 

10 5 5 4 5 5 5 

11 5 4 5 4 4 4 

12 4 5 5 4 5 5 

13 5 5 5 5 5 5 

14 4 4 5 5 4 4 

15 4 5 5 4 5 5 

16 5 5 4 5 5 5 

17 5 5 4 5 5 5 

18 5 5 5 5 5 5 

19 5 5 4 4 5 5 

20 5 5 5 4 5 5 

21 4 4 4 4 4 4 

22 4 5 5 5 5 5 

23 5 4 4 4 4 4 

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

26 4 3 4 4 3 3 

27 4 4 4 4 4 4 

28 5 5 5 5 5 5 

29 5 5 5 5 5 5 

30 3 5 4 4 5 5 

31 4 5 5 5 5 5 

32 5 5 5 5 5 5 

33 5 5 5 5 5 5 

34 5 4 5 5 4 4 

35 5 5 4 4 5 5 

36 5 5 4 4 5 5 

37 5 5 5 5 5 5 

38 5 4 4 5 4 4 

39 5 5 4 5 5 5 

40 5 4 5 4 4 4 

41 5 4 5 4 4 4 

42 4 4 4 5 4 4 

43 5 5 5 4 5 5 

44 5 5 4 5 5 5 

45 4 5 5 5 5 5 

46 5 5 5 4 5 5 

47 5 5 5 4 5 5 

48 5 4 5 4 4 4 

49 5 5 4 5 5 5 

50 4 4 5 5 4 4 

51 4 4 4 4 4 4 

52 5 4 5 4 4 4 

53 5 4 4 4 4 4 

54 5 5 5 4 5 5 

55 5 5 5 5 5 5 

56 5 4 5 4 4 4 

57 5 5 4 5 5 5 

58 5 5 5 5 5 5 

59 5 5 4 5 5 5 

60 3 3 3 3 3 3 

61 4 3 4 4 3 3 

62 5 3 4 4 3 3 

63 5 4 5 3 4 4 

64 4 5 5 5 5 5 
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65 5 5 4 4 5 5 

66 5 5 5 5 5 5 

67 5 5 5 5 5 5 

68 5 5 4 5 5 5 

69 5 5 4 4 5 5 

70 4 4 4 5 5 4 

71 4 4 4 3 4 4 

72 4 4 5 5 5 4 

73 4 4 5 5 5 4 

74 5 5 5 5 5 5 

75 5 5 4 5 4 5 

76 5 5 5 4 5 5 

77 5 5 4 4 4 5 

78 4 4 4 4 4 4 

79 5 5 4 4 5 5 

80 5 5 5 4 5 5 

81 5 5 4 5 4 5 

82 5 5 5 5 5 5 

83 4 4 5 4 4 4 

84 5 5 5 4 5 5 

85 4 4 5 5 4 4 

86 5 5 4 5 5 5 

87 5 5 3 3 3 5 

88 4 4 3 4 3 4 

89 4 4 4 4 5 4 

90 4 4 4 5 4 4 

91 5 5 5 4 4 5 

92 5 5 5 5 5 5 

93 5 5 5 5 5 5 

94 5 5 5 5 5 5 

95 5 5 5 4 4 5 

96 5 5 5 4 5 5 

97 5 5 5 5 4 5 

98 4 4 4 5 5 4 

99 5 5 5 5 5 5 

100 4 4 4 4 4 4 

101 5 5 5 4 4 5 

102 5 5 5 5 5 5 

103 5 5 5 4 4 5 

104 4 4 4 5 4 4 



143  

 

105 4 4 4 5 4 4 

106 5 5 5 5 4 5 

107 5 5 5 5 5 5 

108 5 5 5 5 5 5 

109 5 5 5 5 5 5 

110 5 5 5 4 4 5 

111 4 4 4 5 5 4 

112 5 5 5 5 5 5 

113 5 5 5 5 5 5 

114 5 5 5 5 5 5 

115 5 5 5 5 5 5 

116 4 4 4 4 5 4 

117 5 5 5 5 5 5 

118 5 5 5 4 5 5 

119 5 5 5 4 5 5 

120 4 4 4 5 4 4 

121 4 4 4 4 5 4 

122 5 5 5 5 5 5 

123 4 4 4 4 5 4 

124 4 4 4 5 5 4 

125 4 4 4 4 3 4 

126 5 5 5 5 5 5 

127 4 4 4 4 4 4 

128 3 3 3 4 4 3 

129 5 5 5 5 3 5 

130 4 4 4 4 5 4 

131 5 5 5 5 4 5 

132 5 5 5 4 5 5 

133 5 5 5 5 5 5 

134 5 5 5 5 5 5 

135 5 5 5 4 4 5 

136 5 5 5 5 5 5 

137 5 5 5 4 4 5 

138 5 5 5 5 4 5 

139 5 5 5 5 5 5 

140 5 5 5 5 5 5 

141 4 4 4 4 4 4 

142 5 5 5 5 5 5 

143 4 4 4 4 4 4 

144 5 5 5 5 5 5 
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145 4 4 4 4 4 4 

146 4 4 4 4 4 4 

147 5 5 5 5 5 5 

148 5 5 5 4 5 5 

149 5 5 5 5 5 5 

150 5 5 5 3 5 5 
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3. Output Spls 
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4. Turnitin 
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5. jurnal bimbingan 
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6. Biodata 

Lampiran Biodata Peneliti  

 

Nama    : Salsabila Firdausiya Maulina 

Tempat, Tanggal lahir : Banyuwangi, 15 Maret 2001 

Alamat asal   : Lingk. Warung Kopat, RT.2/RW.1, Kel. Kalipuro, Kec.  

Kalipuro, Kab. Banyuwangi 

Nomor Telepon   : 0821-4064-8570 

E-mail  : maulinasalsabila15@gmail.com 

Pendidikan Formal  

2006 – 2008 : TK Al-Muniri Banguwangi 

2008 – 2014 : SDI AL-Khairiyah Banyuwangi 

2014 – 2017 : SMP Bustanul Makmur 2 Genteng, Banyuwangi 

2017 – 2020 : MA Unggulan Amanatul Ummah Surabaya 

2020 – 2024 : S1 Manajemen UIN Maulana Malik Ibrahim Malang 

Pendidikan Non-Formal 

2014 – 2017 : Pondok Pesantren Bustanul Makmur 2 Genteng, 

Banyuwangi 

2017 – 2020 : Pondok Pesantren Nurul Ummah Amanatul Ummah Pacet 

mailto:maulinasalsabila15@gmail.com
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2020 – 2021 : Ma’had Sunan Ampel Al-Aly UIN Maulana Malik 

Ibrahim Malang  

2020 – 2021 : Program Khusus Pengembangan Bahasa Arab (PKPBA) 

UIN Maulana Malik Ibrahim Malang 

2020 – 2021 : English Languange Center (ELC) UIN Maulana Malik 

Ibrahim Malang 

Pengalama Organisasi 

2015 – 2017 : Tim Kreatif Organization Creative Income 

2015 – 2017 : Bendahara Organisasi Santri Putri Bustanul Makmur 2 

2021 – 2022 : Bendahara PMII Rayon Ekonomi “Moch.Hatta” 

2021 – 2022 : Staff Business Development Mimpee 

2021 – 2022 :Staff Kedinasan Perekonomian Dewan Eksekutif 

Mahasiswa FE   

2022 – 2023 : Ketua Kopri PMII Rayon Ekonomi “Moch.Hatta” 

 

 

 

 


