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Analisis Content
( Kasus : Citra

Brand Awareness Properti :
Marketing Dan Social Media
Garden City Jakarta)

Gersom Waoma*, Bambang DwiHartono'

Abstract. Abstract: Penelitian ini bertujuan untuk melihat pengaruh Content
Marketing dan Social Media dalam rangka membangun product awareness
masyarakat. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif
untuk menentukan pengaruh antar variabel dalam sebuah populasi dengan
melakukan pengukuran antar variabel untuk melihat hubungan sebab-akibat dari
fenomena yang diteliti melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen Citra Graden
City Jakarta.Penelitian ini bersifat terbatas. Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen Citra Garden City Jakarta berjumlah 140 dengan jumlah sampel sebanyak
107 konsumen. Analisis data dalam penelitian ini melalui tiga tahapan, yaitu analisis
deskriptif; uji validitas dan realibilitas; uji asumsi klasik serta pengujian hipotesis
melalui analisis korelasi dan analisis jalur (path analysis). Penelitian ini dapat
disimpulkan bahwa product Awareness adalah salah satu tolak ukur keberhasilan
dalam membangun kesadaran merek atau product awareness sebuah perusahaan,
dimana semakin bagus kualitas suatu content, semakin tinggi pula product awareness
yang tentu berpengaruh pada keberhasilan perusahaan. Social media menjadi salah
satu media yang sering digunakan untuk mencari produk, untuk itu social media
penting untuk diperhatikan dan dianalisa.

Kata Kunci: e-marketing, social media, content marketing, product awareness .
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1. Pendahuluan

Salah satu cara meningkatkan product Awareness yaitu dengan memanfaatkan social
media. Pemanfaatan social media sebagai medium untuk mengomunikasikan pesan-pesan terkait
produk yang dipasarkan semakin popular ditengah-tengah masyarakat mengingat skala
penggunaan internet yang cukup besar. Bila pemanfaatan medium ini selalu diikuti dengan
pemilihan strategi konten yang tepat, maka pasti berpengaruh positif terhadap product Awareness
yang dapat diukur dengan product engagement serta hasil penjualan. Dalam penelitian ini, peneliti
menggunakan konsumen yang ada di Citra Garden City Jakarta dengan populasi 140 orang dan
berdasarkan perhitungan rumus di atas diperoleh jumlah sampel sebanyak 107 orang dan uji coba
instrumen 33 orang di luar sampel penelitian.

Menurut Pranata dan Pramudana (2018) mengatakan bahwa kesadaran merek (brand
awareness) merupakan pengetahuan dan pemahaman yang diperoleh konsumen tentang produk
suatu perusahaan. Content Marketing menurut Kotler (2017) adalah strategi pemasaran di mana
pemasar merencanakan, membuat, dan mendistribusikan konten yang mampu menarik audiens
secara tepat sasaran, kemudian mendorong mereka menjadi pelanggan. Menurut Kotler dan Keller
(2016) Online and social media adalah “online activites and programs designes toengage
customers or prospects and directlyor indirectly raise awareness, improve image,or elicit sales of
products and services”.Media sosial merupakan suatu aktivitas komunikasi pemasaran yang
menggunakan media elektronik (online) dalam menarik konsumen atau perusahaan dalam
berbagai bentuk (gambar, tulisan, dll) untuk meningkatkan kesadaran, citra perusahaan,dan untuk
meningkatkan penjualan.

3. Metode Penelitian

Desain Penelitian, Penelitian ini bertujuan menganalisis bagaimana suatu variabel
mempengaruhi variabel yang lain,dapat dilihat di gambar 1, variabel X1: Content Marketing
(eksogen), variabel X2 Social Media (eksogen) dan variabel X3 : Product Awareness ( endogen)
Penelitian ini menggunakan metode survei kausal dengan tehnik analisis jalur. Adapun konstelasi
masalahnya sebagai berikut :

X1 P31

13 X3
P32

P21 r12

X2

I23

Gambar 1. Desain Penelitian

Pendekatan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang bertujuan
untuk mengetahui gambaran Content Marketing dan Social Media pengaruhnya terhadap Product
Awareness di Citra Garden City Jakarta dengan menguii hipotesis yang telah ditetapkan. Metode
penelitian kuantitatif yang dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada
filsafat positivism, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu. Teknik
pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data menggunakan
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instrument penelitian, analisis data bersifat kuantitatif / statistic dengan tujuan untuk menguiji
hipotesis yang telah ditetapkan.

Penelitian kuantitatif pada umumnya dilakukan pada sampel yang diambil secara random,
sehingga kesimpulan penelitian dapat digenneralisasikan pada populasi dimana sampel tersebut
diambil. Salah satu bentuk penelitian kuantitatif ini dalam penerapannya mencari hubungan
variabel terhadap objek yang diteliti lebih bersifat sebab dan akibat (kausal) sehingga dalam
penelitiannya ada variabel bebas dan terikat. Dari variabel tersebut baru dicari seberapa besar
pengaruh variabel independen terhadap dependen. Dengan demikian penelitian akan menguiji
pengaruh variabel Content Marketing (X1) dan variabel Social Media (X2) terhadap variabel
Product Awareness (X3) dimana variable X3 sebagai variabel terikat dengan X1 dan X2 sebagai
variabel bebas.

4. Hasil Dan Pembahasan

Penguijian hipotesis penelitian ini dianalisis menggunakan perhitungan korelasi.Setelah itu
langkah selanjutnya menganalisis korelasinya menggunakan analisis path.

4.1 Analisis Korelasi

Analisis korelasi bertujuan untuk melihat keeratan atau hubungan antara 2 variabel atau lebih.
Korelasi antar variabel Content Marketing, Social Media Terhadap Product Awareness Properti
dapat dilihat pada tabel berikut ini:

4.2 Pengaruh antara Content Marketing (X1) Terhadap Product Awareness Properti (X3)
Berdasarkan perhitungan menggunakan SPSS v25 pada tabel 29 diperoleh angka korelasi antara
variabel Content Marketing (X1) terhadap Product Awareness Properti (X3) sebesar 0,168. Dalam
kriteria interpretasi koefisien korelasi, angka 0,168 termasuk dalam kriteria yang mempunyai
tingkat korelasi sangat lemah, bernilai positif dan searah, artinya terdapat Hubungan langsung
variabel Content Marketing (X1) terhadap Product Awareness Properti (X3) dengan korelasi yang
sangat lemah dan searah (positif). Hal ini menandakan bahwa semakin bagus Content Marketing
akan meningkatkan Product Awareness Properti.

4.3 Pengaruh antara Social Media (X2) atas Product Awareness Properti (X3)

Berdasarkan perhitungan menggunakan SPSS v25 pada tabel 29 diperoleh angka korelasi
antara variabel Social Media (X2) terhadap Product Awareness Properti (X3) sebesar 0,144.
Dalam kriteria interpretasi koefisien korelasi, angka 0,144 termasuk dalam kriteria yang mempunyai
tingkat korelasi sangat rendah, artinya terdapat Hubungan langsung variabel Social Media (X2)
terhadap Product Awareness Properti (X3) memiliki korelasi yang sangat lemah dan searah
(positif). Hal ini menandakan bahwa semakin bagus Social Media akan meningkatkan Product
Awareness Properti.

4.4 Pengaruh antara Content Marketing (X1) atas Social Media (X2)

Berdasarkan perhitungan menggunakan SPSS v25 pada tabel 29 diperoleh angka korelasi
antara variabel Content Marketing (X,) terhadap Social Media (X,) sebesar 1,000. Dalam kriteria
interpretasi koefisien korelasi, angka 1,000 termasuk dalam kriteria yang mempunyai tingkat
korelasi sangat kuat, bernilai positip dan searah, artinya terdapat Hubungan langsung variabel
Content Marketing (X4) terhadap Social Media (X,) dengan korelasi yang sangat kuat dan searah
(positif). Hal ini menandakan bahwa semakin bagus Content Marketing akan meningkatkan Social
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Media dapat diambil kesimpulan koefisien korelasi masing-masing variabel dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:

Tabel 1 Rangkuman Analisis Korelasi

No Hipotesis Koefisien Sig Keterangan
Korelas
1 X3atas X1 0,540 0,000 0,05 Signifikan
2 X3atas X2 0,560 0,000 0,05 Signifikan
3 X2atas X1 0,750 0,000 0,05  Signifikan

(sumber : Hasil Olah Data Peneliti, tahun 2020)

Analisis Jalur (Path Analysis)
Dari analisis jalur diperoleh persamaan jalur sebagai berikut : (melalui perhitungan spss)

Tabel 2.Koefisien Jalur
Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 84.487 14.854 5.688 .000
Content_Marketing 146 .089 519 1.650 .000
Social_Media 132 .095 312 1.378 .000

(sumber : Hasil Olah Data Peneliti, tahun 2020)

Berdasarkam hasil output data yang diperoleh pada tabel diatas bahwa pengaruh Content
Marketing (X1) terhadap Prodcut Awareness Properti (X3) memiliki koefisien jalur dengan nilai

positif (+) sebesar 0,519 ; dengan sig = 0.000 < 0,05. Nilai koefisien jalur 0,519 mempunyai makna
bahwa persepsi harga memiliki pengaruh sedang terhadap minat memilih. Untuk pengaruh social
media (X2) terhadap Prodcut Awareness Properti (X3) memiliki koefisien jalur dengan nilai positif

(+) sebesar 0,312 ; dengan sig = 0.000 < 0,05. Nilai koefisien jalur 0,312 mempunyai makna bahwa
social media memiliki pengaruh rendah terhadap Prodcut Awareness Properti. Bila nilai koefisien
jalurr12, 0,750 berarti bahwa Content Marketing memiliki pengaruh sedang terhadap Social Media.
Selain itu R square dapat dihitung koefisiennya jalur variabel lain diluar model yakni dengan rumus
: e2=\/(1-0,406) = 0,770. Dengan demikian nilai koefisien jalur pada variabel lain sebesaar 0,770
memiliki makna bahwa pengaruh variabel lain terhadap minat memilih sedang. Hasil perhitungan
koefisien jalur yang diperoleh dapat diketahui besaran pengaruh variabel yang di hipotesiskan,
sehingga dapat digambarkan hubungan pengaruh X1 dan X2 terhadap X sebagai berikut:

0,770
P31/0.280
X1 l
Iy;
P21/0.265 I X3
Piyo210
X2
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Gambar 5 :Diagram Pengaruh X dan Xz terhadap X3 (sumber:Data Olahan Peneliti, tahun 2020)

3. Pengujian Hipotesis

a. Content Marketing (X1) terhadap Product Awareness Properti (X3)
Hipotesis kesatu : p31 = 0 Diperoleh p31 sebesar 0,280, maka Hq diterima artinya
terdapat pengaruh langsung persepsi harga (X1) terhadap Minat Memilih (X3).

b. Social Media (X2) terhadap Product Awareness Properti (X3)
Hipotesis kedua : p32 = 0 Diperoleh p32 sebesar 0,210, maka Hq diterima artinya
terdapat pengaruh langsung Social Media (X2) terhadap Product Awareness (X3).

c. Content Marketing (X1) terhadap Social Media (X2)
Hipotesis ketiga : p21 = 0 Diperoleh p21 sebesar 0,265, maka Hp diterima artinya
terdapat pengaruh langsung positif signifikan Content Marketing (X1) terhadap Social
Media (X2).

5. Kesimpulan

Dari hasil analisis dapat disimpulkan bahwa Hasil pengujian Content Marketing terhadap
Product awareness Properti mempunyai pengaruh positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan
semakin menarik Content Marketing, maka semakin tinggi Product awareness Properti. Hasil
penguijian Social Media terhadap Product awareness Properti mempunyai pengaruh positif dan
signifikan. Hal ini menunjukkan semakin banyak interaksi di Social Media, maka semakin tinggi
Product awareness Properti. Hasil pengujian Content Marketing terhadap Social Media mempunyai
pengaruh positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan semakin menarik Content Marketing, maka
semakin tinggi interaksi di Social Media.
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