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Abstract: The purpose of this research is to know and analyze the effect of social media influencers 

and brand awareness on purchasing decisions of Reddog Summarecon Mall Bekasi. This study 

discusses the dimensions in the research variabels that are examined to determine the effect between 

variabels and objects. This study used quantitative methods through questionnaire survey distributed 

to 125 respondents who were processed using spss version 26 with nonprobability sampling method. 

hypotheses (t-test) results, social media influencer has significant effect on purchasing decisions. 

Brand Awareness has significant effect on purchasing decisions.  

Keywords: social media influencer, brand awareness; purchase decisions 
 

Abstrak: Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh social media 

influencer dan brand awareness terhadap keputusan pembelian pada Reddog Summarecon Mall 

Bekasi. Penelitian ini membahas dimensi pada variabel penelitian yang dikaji untuk mengetahui 

pengaruh antara variabel dengan objek. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif melalui survey 

kuisioner yang disebarkan kepada 125 responden yang diolah menggunakan spss versi 26 dengan 

metode pengambilan sampel non probability sampling. Hasil uji hipotesis (uji t), social media 

influencer berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. brand awareness berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian  

Kata kunci: social media influencer, brand awareness; keputusan pembelian  

 
 

I. PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Salah satu penggerak utama 

perekonomian di Indonesia adalah 

UMKM (Usaha Mikro, Kecil, Menengah). 

Berdasarkan Undang-undang Nomor 20 

Tahun 2008 tentang Usaha Mikro Kecil 

Menengah, kriteria UMKM dapat 

dibedakan berdasarkan jumlah kekayaan 

bersih (aset) dan jumlah penjualan 

tahunan (omset per tahun), sedangkan 

menurut Badan Pusat Statistik (BPS), 

jumlah karyawan juga menjadi variabel 

penentu kriteria UMKM. Secara umum, 

UMKM adalah sebuah usaha perdagangan 

yang dibentuk oleh perorangan maupun 

badan usaha. Badan usaha yang masuk ke 

kategori mikro dan kecil adalah badan 

usaha pembentuk UMKM. UMKM 

bergerak dalam bidang perdagangan dan 

aktivitas kewirausahaan. Undang-undang 

Nomor 20 Tahun 2008 membagi UMKM 

menjadi 4 kriteria yaitu Usaha Mikro, 

Usaha Kecil, Usaha Menengah, dan Usaha 

Besar. Peningkatan potensi UMKM 

kuliner indonesia adalah dipicu dari 

kebutuhan masyarakat dan perubahan 

gaya hidup. Enak atau tidak enak sebuah 

makanan di zaman sekarang tidak selalu 

menjadi suatu hal yang harus 

dipertimbangkan saat membelinya, akan 
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tetapi bentuk suatu identitas dan strata 

sosial bisa menjadi hal yang bisa 

dipertimbangkan saat ingin membeli 

sesuatu. Salah satu bentuk identitas yang 

ingin dibentuk oleh generasi muda saat ini 

yaitu identitas sebagai penyuka budaya 

Korea yang ditunjukan dengan 

mengonsumsi makanan Korea. Bagi anak 

jaman sekarang, terutama generasi 

millenial, budaya Korea merupakan 

budaya yang sedang mereka senangi. 

Makanan khas dari Korea Selatan sangat 

menarik bagi masyarakat, makanan Korea 

Selatan ini cenderung pedas dan kaya 

akan rempah-rempah yang tentunya 

sangat cocok dengan lidah orang 

Indonesia, seperti kimchi, bulgogi, 

topokki, dan cemilan lainnya. Di 

Indonesia, semakin banyak restoran 

bermunculan yang menyajikan masakan 

korea atau cafe yang bernuansa korea, 

salah satunya di Bekasi. Bekasi memiliki 

banyak restoran dan cafe yang dapat 

dijumpai. Banyaknya restoran dan cafe ini 

tentu saja membuat persaingan semakin 

ketat.  

Reddog merupakan sebuah korean 

street food atau yang biasa disebut jajanan 

korea berupa hotdog/corndog dan topokki 

yang sudah berdiri sejak 2018. Pemilik 

dari Reddog adalah Daniel Sidik. Reddog 

menyediakan 2 tipe menu  Corndog yaitu 

original seperti Corndog pada umumnya 

dan yang dibalut dengan potongan 

Kentang. Fillingnya terdiri dari 3 pilihan: 

Sausage, Mozzarella, dan Mozzarella 

Sausage. Sauce dan powder nya terdiri 

dari banyak pilihan yaitu Secret Sauce, 

Honey Mustard Sauce, dan Honey Butter 

Powder. Warna ciri khas dari Reddog 

adalah Merah. Reddog mulai di buka pada 

pukul 10 pagi hingga pukul 9 malam. 

Persaingan usaha kuliner yang sangat 

ketat membuat pihak Reddog harus bisa 

membuat para pelanggan melakukan 

pembelian secara ulang agar dapat 

bersaing dan mempertahankan usahanya. 

Berdasarkan observasi yang dilakukan 

peneliti, melalui media sosial instagram 

Reddog memberikan informasi mengenai 

menu atau produk dan mempromosikan 

produk tersebut dengan cara mengunggah 

foto atau video produk pada waktu 

tertentu dan menggunakan influencer 
sebagai sarana untuk membantu untuk 

mengenali produk Reddog ke masyarakat. 

Di mana perusahaan mengajak seorang 

yang memiliki pengaruh untuk bekerja 

sama dalam meningkatkan kesadaran 

merek (brand awareness) dan penjualan 

sesuai dengan target pasar yang 

ditentukan. Peran influencer mulai dari 

menjadi brand ambassador, paid promote, 

sampai endorse banyak dijumpai dalam 

media sosial. Reddog menggunakan 

influencer yaitu Naufal Azhar sebagai 

strategi pemasarannya. Naufal Azhar 

adalah seorang influencer yang memiliki 

195 ribu pengikut dan merupakan 

penggemar Korea. Berdasarkan reviewer 

pergikuliner kualitas makanan, kemasan 

dari Reddog sudah baik. Promosi yang 

dilakukan Reddog menjadi hal yang 

penting dalam melakukan pembelian. Hal 

ini membuat Reddog harus lebih 

meningkatkan lagi strategi pemasarannya. 

Walaupun Reddog sudah menggunakan 

Naufal Azhar sebagai strategi 

pemasarannya, namun pada kenyataannya 

masih banyak yang belum mengenal 

Reddog melalui Naufal Azhar. Oleh 

karena itu, peneliti melakukan pra survei 

untuk mengetahui masalah apa saja yang 

didapat di Reddog Summarecon Mall 

Bekasi melalui Social Media Influencer 

selama melakukan promosinya. Jumlah 

responden ditentukan oleh peneliti 

sebanyak 30 responden. Social Media 

Influencer adalah seseorang atau figur 

dalam media sosial yang memiliki jumlah 

pengikut yang banyak atau signifikan, dan 



 

 

KALBISIANA : Jurnal Mahasiswa Institut Teknologi dan Bisnis Kalbis Volume 8, No. 4, Desember 2022 

 

4875 

 

hal yang di sampaikan dapat 

mempengaruhi perilaku dari pengikutnya 

(Hariyanti & Wirapraja, 2018:141). 

Menurut Durianto, dkk (2017:54) Brand 

awareness adalah kesanggupan seorang 

calon pembeli untuk mengenali atau 

mengingat kembali suatu merek sebagai 

bagian dari suatu kategori produk tertentu. 

Masyarakat lebih cenderung menyukai 

atau membeli merek yang sudah dikenal 

karena mereka merasa aman dengan 

sesuatu yang dikenal. Menurut Tjiptono 

(2014:21) keputusan pembelian adalah 

sebuah proses dimana konsumen 

mengenal masalahnya, mencari informasi 

mengenai produk atau merek tertentu dan 

mengevaluasi seberapa baik masing-

masing alternatif tersebut dapat 

memecahkan masalahnya, yang kemudian 

mengarah kepada keputusan pembelian. 

Secara keseluruhan, hasil pra survei 

menunjukkan bahwa social media 

influencer, brand awareness serta 

keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

Reddog perlu ditingkatkan lagi. Maka dari 

itu, peneliti melakukan studi dan 

penelitian lebih lanjut mengenai pengaruh 

Social Media Influencer dan Brand 

Awareness terhadap Keputusan Pembelian 

Reddog Summarecon Mall Bekasi.  

Berdasarkan fenomena dan masalah 

penelitian diatas, peneliti ingin 

mengangkat tema dengan judul, 

“Pengaruh Social Media Influencer dan 

Brand Awareness terhadap Keputusan 

Pembelian Reddog Summarecon Mall 

Bekasi” 

 
B. Rumusan Masalah 

 

1. Apakah Social Media Influencer 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian? 

2. Apakah Brand Awareness berpengaruh 

terhadap keputusan? 

3. Apakah Social Media Influencer dan 

Brand Awareness berpengaruh secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian? 

 

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui Social Media 

Influencer berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

2. Untuk mengetahui Brand Awareness 

berpengaruh terhadap keputusan. 

3. Untuk mengetahui Social Media 

Influencer dan Brand Awareness 

berpengaruh secara simultan terhadap 

Keputusan Pembelian? 

II. METODE PENELITIAN 

A. Teori Pendukung 

1. Manajemen 

Menurut Suprihanto (2018:4) 

manajemen merupakan proses 

merencanakan, mengorganisasikan, 

memimpin, dan mengendalikan pekerjaan 

anggota organisasi dan menggunakan 

sumber daya organisasi untuk mencapai 

sasaran organisasi yang sudah ditetapkan. 

Sumber daya organisasi yang di maksud 

adalah seluruh aset yang dimiliki oleh 

organisasi, baik manusianya dan 

keterampilan, know-how, serta 

pengalaman mereka, maupun mesin, 

bahan mentah, teknologi, citra organisasi, 

paten, modal finansial, serta loyalitas 

pegawai dan pelanggan. 

2. Industri Kreatif 

Menurut Setiawan (2020:3) 

Industri kreatif merupakan sebuah 

organisasi bisnis industri yang 

menggunakan sumber daya yang 

terbarukan, dapat memberikan kontribusi 

di beberapa aspek kehidupan, tidak hanya 

dari sudut pandang ekonomi semata, tetapi 

juga ditinjau dari aspek dampak positif 

yang ditimbulkannya, terutama bagi 

peningkatan citra dan identitas sebuah 
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bangsa, menumbuhkan motivasi dan 

kreativitas anak bangsa, serta dampak 

sosial lainnya. 

3. Manajemen Pemasaran 

Pengertian manajemen pemasaran 

menurut Hery (2019:3) diartikan sebagai 

suatu seni dan ilmu dalam memilih pasar 

sasaran dan mendapatkan, menjaga serta 

menumbuhkan pelanggan dengan 

menciptakan, menyerahkan dan 

mengkomunikasikan nilai pelanggan yang 

unggul. Menurut Sudarsono (2020:2) arti 

dari manajemen pemasaran adalah suatu 

usaha untuk merencanakan, 

mengimplementasikan (yang terdiri dari 

kegiatan mengorganisasikan, 

mengarahkan, mengkoordinasi) serta 

mengawasi atau mengendalikan kegiatan 

pemasaran dalam suatu organisasi agar 

tercapai tujuan organisasi secara efisien 

dan efektif. 

4. Bauran Pemasaran 

Menurut Kotler dan Amstrong 

(2012:75), “Bauran pemasaran merupakan 

seperangkat alat pemasaran yang 

digunakan perusahaan untuk terus 

menerus mencapai tujuan perusahaannya 

di pasar sasaran”. Menurut Malau 

(2017:10) bauran pemasaran adalah 

integrasi perencanaan kegiatan pemasaran 

melalui empat komponen, yaitu produk, 

harga, promosi dan penyalur yang 

digabungkan bersama-sama. 

5. Social Media Influencer 

Menurut Shiefti (2019:7) media sosial 

dapat diartikan sebagai sumber yang 

timbul dari adanya interaksi antara orang-

orang dalam suatu komunitas. Namun 

dalam pengukuran modal sosial jarang 

melibatkan pengukuran terhadap interaksi 

itu sendiri. Menurut Sudha dan Sheena 

(2017:16) Influencer adalah proses 

mengidentifikasi dan mengaktifkan 

individu-individu yang memiliki pengaruh 

terhadap target audiens tertentu untuk 

menjadi bagian dari kampanye produk 

dengan tujuan peningkatan jangkauan, 

penjualan, dan hubungan dengan 

konsumen. Menurut Hariyanti & 

Wirapraja (2018: 141) social media 

influencer adalah seseorang atau figur 

dalam media sosial yang memiliki jumlah 

pengikut yang banyak atau signifikan, dan 

hal yang mereka sampaikan dapat 

mempengaruhi perilaku dari pengikutnya. 

Dimensi dari Social Media Influencer 

Menurut Shimp (2014:259) mengatakan 

bahwa influencer memiliki dimensi yaitu 

attractiveness, trustworthiness, expertise. 

 

6. Brand Awareness 

 Menurut Kotler dan Keller 

(2012:482) brand awareness adalah 

kemampuan konsumen untuk 

mengidentifikasi merek dalam kondisi 

yang berbeda, yang tercermin dari brand 

recognition atau recall performance. 

Menurut Hermawan (2012:57) 

mengatakan bahwa kesadaran merek 

mencakup aset-aset terpenting bisnis, yang 

terdiri dari aset tak berwujud, nama 

(citra), perusahaan, merek, simbol, slogan 

dan asosiasinya, persepsi kualitas, 

kepedulian merek, berbasis pelanggan, 

serta sumber daya seperti hak paten, 

trademark, dan hubungan dengan dealer, 

yang semuanya merupakan sumber utama 

keunggulan bersaing dan pendapatan di 

masa depan. Dimensi dari Brand 

Awareness menurut Pramudya et al 

(2018:220) adalah Unaware of Brand, 

Brand Recognition, Brand Recall, Top of 

Mind. 

 

7. Keputusan Pembelian 

 Menurut Suwarman (2014:377) 

keputusan pembelian merupakan 

keputusan konsumen yang meliputi 

keputusan konsumen mengenai apa yang 

akan dibeli, apakah akan melakukan 
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pembelian atau tidak, kapan membeli, 

dimana membeli, dan bagaimana cara 

membayarnya. Menurut Sangadji dan 

Sopiah (2013:121) mendefinisikan bahwa 

inti dari pengambilan keputusan 

konsumen adalah proses pengintegrasian 

yang mengkombinasikan pengetahuan 

untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif 

atau lebih, dan memilih salah satu di 

antaranya. Proses pengintegrasian adalah 

satu pilihan yang disajikan secara kognitif 

sebagai keinginan perilaku. Dimensi 

Keputusan Pembelian menurut Tjiptono 

(2012:184) adalah Pilihan roduk, Pilihan 

merek, Pilihan penyalur, Waktu 

pembelian, Jumlah pembelian, Metode 

Pembayaran. 

B. Desain Penelitian 

Berdasarkan tinjauan pustaka dan 

penelitian terdahulu, sebelumnya telah 

dikemukakan hal-hal yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

Untuk itu, terdapat sebuah susunan suatu 

kerangka konseptual. Melalui metode 

penelitian ini dapat diketahui seberapa 

besar pengaruh social media influencer 

dan brand awareness terhadap keputusan 

pembelian di Reddog Summarecon Mall 

Bekasi.  

 

 

     

     

     

     

     

     

     

     

     

     

     
Gambar 3.1 Model Konseptual Penelitian 

Sumber: Hasil Olahan Penelitian (2021) 

 

C. Prosedur Penelitian 

1. Metode Penelitian 

 Dalam penelitian ini, jenis 

penelitian yang digunakan adalah metode 

penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono 

(2017:8) metode kuantitatif merupakan 

metode penelitian yang digunakan untuk 

meneliti pada populasi atau sampel 

tertentu, pengumpulan data menggunakan 

instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk 

menguji hipotesis yang telah diterapkan. 

Menurut Sugiyono (2017:37) menyatakan 

bahwa rumusan masalah dalam metode 

kuantitatif yang digunakan adalah 

rumusan masalah asosiatif, yaitu suatu 

rumusan masalah penelitian yang bersifat 

menanyakan hubungan antara dua variabel 

atau lebih. 

2. Teknik Pengumpulan Data 

 Jenis data yang digunakan dalam 

penelitian ini menggunakan metode 

penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono 

(2017:8) metode kuantitatif adalah metode 

penelitian yang digunakan untuk meneliti 

pada populasi atau sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan 

instrument penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif atau statistik dengan tujuan 

untuk menguji hipotesis yang telah 

diterapkan. Di dalam penelitian ini, 

peneliti menggunakan metode data 

penelitian kuantitatif dari hasil penyebaran 

kuisioner yang terdapat sejumlah 

pertanyaan yang akan diisi oleh responden 

yang memenuhi kriteria yang ditetapkan. 

Sugiyono (2017:89) menyatakan bahwa 

kuisioner merupakan Teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara memberi seperangkat pertanyaan atau 

pernyataan yang tertulis kepada 

responden. Instrument yang digunakan 

dalam kuisioner penelitian ini adalah 

instrument skala likert. Skala likert 

digunakan untuk mengukur sikap, 

Social 

Media 

Influencer 

(X1) 

Brand  

Awareness 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 
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pendapat, dan persepsi sesorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena 

sosial (Sugiyono 2017:89). Jawaban setiap 

item instrument yang menggunakan skala 

likert mempunyai gradasi dari sangat 

postif sampai sangat negatif, yang berupa 

diantaranya terdapat kata-kata: 

  
Tabel 3.2 Skala Likert 

Sumber Olahan Peneliti (2021) 

Ordinal Nilai 

Sangat Tid-

ak  

Setuju 

1 

Tidak 

Setuju 
2 

Cukup 

Setuju 
3 

Setuju 4 

Sangat 

Setuju 
5 

 

3. Teknik Pengambilan Sampel 

Menurut Sugiyono (2017:84) 

teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah non probability 

sampling, yaitu teknik pengambilan 

sampel yang tidak memberi 

peluang/kesempatan sama bagi setiap 

unsur atau anggota populasi untuk dipilih 

menjadi sampel. Menurut Sugiyono 

(2017:85) metode pengambilan sampel 

menggunakan metode  purposive 

sampling, yaitu teknik penentuan sampel 

dengan pertimbangan tertentu. Jadi, 

sampel pada penelitian ini adalah 

responden yang mengetahui Reddog. 

 

4. Pre-test 

 Pre Test bertujuan untuk menguji 

validitas dan reliabilitas dari indikator-

indikator penelitian. Pre Test dilakukan 

dengan menyebarkan kuesioner kepada 30 

responden. Pre Test tersebut digunakan 

dalam menyusun indikator yang tepat 

untuk perbaikan sebelum dibagikan 

kepada sampel yang jumlahnya lebih 

besar.  

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

  

Pada analisis main test, digunakan 

uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, 

uji hipotesis, dan analisis nilai mean. Hasil 

dari uji validitas pada tiap pertanyaan baik 

pada variabel social media influencer, 

brand awareness dan keputusan pem-

belian menunjukkan valid karena mem-

peroleh nilai Total Pearson Correlation 

lebih besar dari r table yang telah diten-

tukan yaitu 0,175. Maka uji validitas un-

tuk variabel social media influencer, 

brand awareness dan keputusan pem-

belian dinyatakan valid. 

 Uji reliabilitas menunjukkan bah-

wal hasil dari tiap variabel yang diuji 

memproleh nilai Croanbach’s Alpha diat-

as 0,60 sehingga dinyatakan reliabel. Data 

main test juga menggunakan uji asumsi 

klasik yaitu uji normalitas, multikolineari-

tas, dan heteroskedastisitas. Hasil uji nor-

malitas dengan melakukan one sample test 

kolmogrov menunjukkan bahwa nilai 

Asymp.Sig.(2-tailed) adalah 0.200, dimana 

nilai tersebut berada diatas tingkat alpha 

standar yaitu 0,05 sehingga dapat 

dikatakan bahwa distribusi data adalah 

normal. Hasil uji multikolinearitas 

menunjukkan bahwa nilai VIF dari kedua 

variabel berada dibawah nilai standar 

yaitu 10, sehingga dapat dikatakan bahwa 

tidak terjadi gejala multikolinearitas pada 

hasil uji penelitian. Hasil uji 

heteroskedastisitas menggunakan uji 

Glejser memproleh nilai signifikansi (Sig.) 

untuk setiap variabel. Social media 

influencer memperoleh niali signifikansi 

sebesar 0.592, Brand Awareness sebesar 

0,300. Berdasarkan uji Glejser, nilai 

signifikansi yang diperoleh setiap variabel 

lebih dari nilai signifikansi standar (0,05) 

sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap 
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variabel tidak memiliki gejala 

heteroskedastisitas.  

 Selain itu, peneliti juga 

melakukan analisis main test 

menggunakan uji hipotesis. Uji hipotesis 

yang digunakan dalam penelitian adalah 

uji linear berganda, penjelasan persamaan 

regresi tersebut sebagai berikut. Pertama, 

konstanta sebesar 0,418. Artinya jika 

Social media influencer, Brand awareness 

nilainya 0, maka keputusan pembelian 

nilainya sebesar 0,418. Kedua, koefisien 

regresi variabel social media 

influencernya sebesar 0,221 maka social 

media influencer mengalami kenaikan 

satu kesatuan, maka keputusan pembelian 

akan mengalami peningkatan sebesar 

0,221 dengan asumsi variabel independent 

lainnya bernilai tetap.  Ketiga, koefisien 

regresi variabel brand awareness sebesar 

1,021 maka brand awareness mengalami 

kenaikan satu kesatuan dan keputusan 

pembelian akan mengalami peningkatan 

sebesar 1,021 dengan asumsi variabel 

independent lainnya bernilai tetap.  

Hasil analisis koefisien 

determinasi dapat dilihat menunjukan nilai 

Adjusted R Square sebesar 0,815 (81,5%). 

Hal ini menunjukkan presentase pengaruh 

variabel social media influencer dan 

brand awareness terhadap keputusan 

pembelian sebesar 81,5%.  

Hasil uji t adalah sebagai berikut. 

Pertama, pada variabel social media 

influencer menunjukkan t hitung sebesar 

5,232. Artinya bahwa t hitung lebih besar 

dari t tabel (1,980) berarti hasil ini 

menyatakan bahwa variabel social media 

influencer berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Kedua, 

variabel brand awareness menunjukkan t 

hitung sebesar 18,853 artinya bahwa t 

hitung lebih besar dari t tabel (1,980) 

berarti hasil ini menyatakan bahwa 

variabel brand awareness berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Uji F digunakan untuk 

mengetahui apakah variabel social media 

influencer dan brand awareness secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian atau tidak. Pengujian 

dilakukan dengan membandingkan F 

hitung dengan F tabel. F tabel dapat dicari 

di tabel statistik pada signifikansi 0,05 

dengan df 1 (jumlah variabel-1) atau 3-1 = 

2 dan df 2(n – k – 1) atau 125 - 2 – 1 = 

122. Kemudian dimasukkan ke dalam 

rumus excel FINV (0,05 ; df1 ; df2) atau 

FINV (0,05 ; 2 ; 122) = 3,071. Penelitian 

ini menunjukkan bahwa nilai F hitung 

(274,795) lebih besar dari F tabel yang 

artinya variabel social media influencer 

dan brand awareness secara bersama-

sama berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

Penelitian juga melakukan analisis 

mean. Hasil survey menunjukkan nilai 

mean terendah dari variabel social media 

influencer terdapat indikator 

attractiveness yaitu “Membeli Reddog 

karena karakter Naufal Azhar yang 

menarik” sebesar 2,48 Dalam hal ini, 

sebaiknya Reddog memilih influencer 

yang memiliki engagement kuat dengan 

pengikut yang banyak serta memilih 

influencer yang memang tepat untuk 

dijadikan icon Reddog. Kemudian pada 

indikator expertise di nomor 5 dengan 

pernyataan ‘Kemampuan komunikasi 

Naufal Azhar sangat baik ketika me-

review makanan dari Reddog’ memiliki 

nilai mean yang paling tinggi yaitu 

sebesar 2,80. Saran dari peneliti adalah 

Reddog harus mempertahankan hal ini 

dengan cara menambah influencer lainnya 

seperti @alphiandi sekaligus kreator video 

yang sangat menyukai Korea dan juga 

bisa membuat konten video singkat 

tentang produk secara menarik. 

Hasil mean terendah dari variabel 

brand awareness adalah indikator brand 
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recognition pernyataan nomor 4 ‘Jajanan 

korea yang pertama kali terpikirkan adalah 

Reddog’ memiliki nilai mean yang paling 

rendah yaitu 2,97. Saran dari peneliti 

sebaiknya pihak Reddog membuat 

kegiatan digital marketing melalui 

youtube, twitter, tiktok dengan konten 

yang menarik dengan unsur korea yang 

lebih kental agar semakin banyak lagi 

masyarakat yang tertarik contoh 

menggunakan talent yang memiliki wajah 

korea dengan membuat video pendek 

supaya terjadi interaksi di media sosial 

agar masyarakat memiliki rasa penasaran 

terhadap produk yang ditawarkan. 

Hasil mean terendah dari variabel 

keputusan pembelian adalah indikator 

waktu pembelian pernyataan nomor 7 

‘Membeli jajanan Reddog minimal 1x 

dalam sebulan’ memiliki nilai mean yang 

paling rendah yaitu 2,69. Hal ini di 

karenakan tidak semua responden 

mengunjungi atau membeli produk dari 

Reddog setiap bulannya. Saran dari 

peneliti agar konsumen bisa membeli 

lebih dari 1x dalam sebulan adalah 

membuat menu paket hemat berupa 

corndog dan minuman lalu memberikan 

harga yang lebih murah dari harga aslinya 

atau potongan harga pada paket hemat 

tersebut di setiap minggunya.  

Sedangkan nilai mean yang paling 

tertinggi adalah indikator pilihan produk 

pernyataan nomor 2 sebesar 3,58 yaitu 

‘Reddog memiliki cita rasa yang enak’. 

Dengan hal ini, menurut responden 

Reddog memiliki cita rasa yang enak. 

Saran dari peneliti untuk pihak Reddog 

adalah selalu mengetahui dan mengikuti 

perkembangan yang membuat konsumen 

tertarik akan produk Reddog dengan cara 

bertanya lewat social media untuk ikut 

memilih jenis atau varian terbaru apa saja 

yang diinginkan konsumen terkait jenis 

atau varian baru yang akan dikeluarkan 

Reddog. 

 

IV. SIMPULAN 

 

Berdasarkan hasil analisis dan 

pembahasan yang ada pada bab 

sebelumnya, maka dalam penelitian ini 

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Variabel social media influencer secara 

tersendiri (parsial) berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

2. Variabel brand awareness secara 

tersendiri (parsial) berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

3. Variabel social media influencer (X1), 

brand awareness (X2) secara bersama-

sama berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian (Y). 
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