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ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh E-Marketing, Effectiveness 

of Advertising dan Brand Awareness pada Khayrscarf Official. Penelitian ini 

menggunakan jenis penelitian explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. 

Sumber data pada penelitian ini merupakan data primer yang berasal dari 

penyebaran kuesioner pada konsumen Khayrscarf Official dan data sekunder yang 

berasal dari dokumen, jurnal, penelitian terdahulu dan sumber lain. Populasi yang 

digunakan dalam penelitian ini sebesar 154.600 diambil dari followers sosial media 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling 

dan diperoleh 100 sampel dengan menggunakan metode penyebaran kuesioner 

secara acak dan kuesioner yang disebarkan dalam penelitian ini menggunakan skala 

likert. Data di analisis menggunakan regresi linear berganda yang diukur dengan 

SPSS. Pengujian hipotesis menggunakan uji t dan uji f. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa E-Marketing, Effectiveness of Advertising dan Brand 

Awareness berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian dan secara 

parsial E-Marketing, Effectiveness of Advertising dan Brand Awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

 

Kata kunci : E-Marketing, Effectiveness of Advertising dan Brand Awareness 

 



xiii 
 

ABSTRACT 

This research was conducted to analyze the effect of E-Marketing, Effectiveness of 

Advertising and Brand Awareness on Khayrscarf Official. This research uses 

explanatory research with a quantitative approach. The source of data in this study 

is primary data derived from distributing questionnaires to Khayrscarf Official 

consumers and secondary data derived from documents, journals, previous 

research and other sources. The population used in this study was 154,600 taken 

from social media followers. The sampling technique in this study used purposive 

sampling and 100 samples were obtained using the method of randomly distributing 

questionnaires and the questionnaires distributed in this study used a Likert scale. 

Data were analyzed using multiple linear regression as measured by SPSS. 

Hypothesis testing using the t test and f test. The results showed that E-Marketing, 

Effectiveness of Advertising and Brand Awareness had a simultaneous effect on 

purchasing decisions and partially E-Marketing, Effectiveness of Advertising and 

Brand Awareness had a positive and significant effect on purchasing decisions. 

 

Keywords : E-Marketing, Effectiveness of Advertising dan Brand Awareness 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1. Latar belakang 

Semakin berkembangnya zaman, semakin pesat pula perkembangan trend 

fashion, salah satunya perkembangan hijab, hal ini ditandai dengan adanya kreasi 

anak muda dalam menciptakan model-model hijab. Sudah banyak merek dan model 

hijab yang hadir meramaikan pasar dan dari masing-masing produsen rata-rata 

mempunyai ciri khas masing-masing. Sehingga banyaknya pelaku usaha yang 

beralih ke dunia fashion hijab, salah satu cara untuk melawan pesaing yaitu dari 

pemasarannya. Pemasaran sendiri merupakan salah satu   ujung tombak dalam 

menarik konsumen. Pemasaran yang baik adalah pemasaran yang tidak hanya 

meningkatkan konsumen dari segi jumlah saja tetapi bagaimana cara suatu bisnis 

dapat mempertahankan konsumennya dari waktu ke waktu. 

Seperti halnya pada toko Khayrscarf Official merupakan toko grosir hijab di 

Malang yang telah melakukan pemasaran dengan  berbagai penawaran produk-

produk melalui marketplace maupun media sosial yaitu Instagram, Tiktok dan juga 

melakukan penjualan melalui offline store. Berdasarkan hasil observasi dan 

wawancara terkait dengan permasalahan di toko Khayrscarf Official, toko ini 

pernah mengalami penurunan pendapatan pada tahun 2022 hingga Khayrscarf 

Official mengganti nama menjadi Kires Official, tetapi dengan adanya perubahan 

merek itu membuat turunnya ingatan konsumen, hal ini sangat mempengaruhi 

brand awareness nya.  
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Gambar 1. 3 Data Penjualan Khayrscarf Official 

April-November 2022 

 

 Sumber : Observasi Khayrscarf Official (2023) 

Dari grafik diatas menunjukkan bahwa pada bulan Februari 2022 Khayrscarf  

Official mengalami penurunan kemudian dibulan berikutnya mengalami kenaikan 

secara perlahan dikarenakan mulai memaksimalkan pemasaran nya dan fokus pada 

pemasaran online melalui sosial media dengan membuat video content - content 

yang dapat menarik perhatian konsumen. Selain itu saat ini toko ini juga telah 

memanfaatkan media sosial sebagai iklan melalui live streaming sebagai 

komunikasi ke konsumen dengan memberikan informasi-informasi terkait produk 

yang dijual jadi konsumen tidak ragu untuk membeli produk tersebut. 

Berdasarkan fenomena dan permasalahan diatas dapat dikatakan bahwa 

teknologi telah berkontribusi dalam mengembangkan bisnis. Dibidang pemasaran, 

media internet dalam pemasaran disebut sebagai pemasaran elektronik atau e-

marketing. E-marketing memudahkan perusahaan dalam memasarkan produk 
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ataupun jasa melalui media sosial seperti Instagram, Facebook, Tiktok, maupun 

website. Tetapi, segala sesuatu yang ditawarkan oleh internet tidak langsung 

membuat calon konsumen yakin untuk berbelanja online (Irawan, 2020). Hal 

tersebut mengakibatkan adanya keraguan dari calon konsumen untuk membeli 

produk yang ditawarkan.  

Keefektifan iklan dapat mempengaruhi perilaku konsumen, untuk 

mendapatkan tempat dihati konsumen iklan sudah menjadi kewajiban sebagai alat 

untuk menawarkan sebuah produk. Penawaran dapat dijadikan ajang untuk menarik 

para konsumen untuk membeli produk yang kita tawarkan sehingga konsumen 

tidak ragu untuk membeli.  

Gambar 1. 2 Konten Internet Yang Sering Diakses 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 

 

Terbukti pada data diatas bahwa 89,15% konsumen sering menjangkau media 

sosial, sebagai media keefektifan iklan produk untuk mencapai target konsumen. 

Jika konsumen tertarik untuk membeli produk dari iklan tersebut maka iklan 

berhasil menjangkau konsumen. Hal itu akan mempengaruhi keputusan konsumen 

untuk membeli atau tidak produk yang kita iklankan. 
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Faktor utama yang dapat meningkatkan kegiatan promosi melalui media 

sosial adalah dengan mempertahankan brand awareness, dimana pelanggan lebih 

aware dan ingat dengan merek dari suatu produk yang dihasilkan. Jika seseorang 

sadar akan merek, maka secara langsung orang tersebut akan tertarik dengan 

produknya dan akan mencoba membeli suatu merek tersebut, berbeda hal nya 

dengan orang yang tidak sadar akan merek pastinya orang akan ragu dan tidak ingin 

membeli produk dari merek  tersebut. 

Keputusan pembelian menjadi sebuah proses akhir untuk menentukan apakah 

konsumen membeli atau tidak produk yang kita tawarkan. Dalam proses keputusan 

pembelian para konsumen dipengaruhi oleh informasi mengenai produk, harga, dan 

distribusi. Kemudian konsumen mengelola informasi tersebut untuk 

mempertimbangkan niat beli. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Hidayat (2021) yang 

menunjukkan bahwa e-marketing dan kekuatan merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat keputusan pembelian pada Bank Jatim Cabang Tuban. 

Dapat diartikan bahwa dengan konsisten dalam meningkatkan promosi serta 

layanan kepada pelanggan itu dapat membuat konsumen memiliki keinginan untuk 

menggunakan produk dari perusahaan tersebut. Sejalan dengan penelitian Irawan 

(2020) bahwa E-marketing mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara 

online. Begitu juga pada penelitian yang dilakukan oleh Gultom,dkk (2021) bahwa 

effektifitas iklan dengan menggunakan metode EPIC model berpengaruh positif 

dan sifnifikan terhadap keputusan pembelian tiket pesawat melalui Traveloka.com. 

Diperkuat lagi dalam penelitian Hidayat, dkk (2022) yang menyatakan bahwa efektivitas 
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iklan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin tinggi efektivitas iklan 

maka akan memberikan pengaruh besar untuk menaikkan keputusan pembelian. 

Efektifitas iklan dapat mempengaruhi keputusan pembelian melalui iklan yang 

berisikan informasi tentang produk dengan iklan yang efektif dapat mencapai tujuan 

yang ingin dicapai.  

Pada variabel brand awareness sejalan dengan penelitian As’ad (2020) juga 

menunjukkan bahwa variabel brand awareness memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian tetapi berbanding terbalik dengan penelitian 

Asmaul, dkk (2021) yang menunjukkan bahwa brand awareness tidak 

mempengaruhi keputusan pembelian secara parsial yang artinya semakin tinggi 

tingkat kesadaran konsumen akan suatu merek tidak dapat dipakai untuk 

memprediksi kesediaan calon pembeli untuk membeli produk. 

Adapun upaya untuk meningkatkan kembali penjualan Khayrscarf Official 

dengan menggunakan pemasaran internet (e-marketing) dengan cara 

memperkenalkan produknya melalui iklan di media sosial guna untuk 

mempertahankan brand awareness nya dan dapat bersaing pangsa pasarnya. 

Berdasarkan uraian diatas maka peneliti tertarik untuk mengkaji tentang 

“Analisis E-Marketing, Effectiveness of Advertising dan Brand Awareness 

Terhadap Keputusan Pembelian.” 

1.2. Rumusan Masalah 

Dari latar belakang di atas , maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah : 

1. Apakah e-marketing, Effectiveness of advertising dan brand awareness 
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berpengaruh simultan terhadap keputusan pembelian pada  Khayrscarf 

Official? 

2. Apakah e-marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

Khayrscarf Official? 

3. Apakah Effectiveness of advertising berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada Khayrscarf Official? 

4. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada Khayrscarf Official? 

1.3. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1. Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan perumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

1. Untuk menganalisis pengaruh e-marketing, Effectiveness of 

advertising dan brand awareness terhadap keputusan pembelian 

pada Khayrscarf Official secara simultan. 

2. Untuk menganalisis pengaruh e-marketing terhadap keputusan 

pembelian pada Khayrscarf Official. 

3. Untuk menganalisis pengaruh Effectiveness of advertising terhadap 

keputusan pembelian pada Khayrscarf Official. 

4. Untuk menganalisis pengaruh brand awareness terhadap keputusan 

pembelian pada Khayrscarf Official. 
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1.3.2. Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat : 

1. Bagi praktisi 

Bagi praktisi penelitian ini diharapkan bermanfaat untuk menambah 

pengetahuan lebih dalam mengenai e-marketing, Effectiveness of 

advertising dan brand awareness sebagai bahan penyusunan 

penelitian yang serupa. 

2. Bagi Peneliti 

Bagi peneliti dapat menambah pengetahuan dan wawasan tentang 

pengaruh e-marketing, Effectiveness of advertising dan brand 

awareness terhadap keputusan pembelian dan bermanfaat untuk 

mengembangkan sebuah bisnis. 

3. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan untuk 

digunakan sebagai bahan perbandingan, pertimbangan dan 

pengembangan perusahaan tersebut dalam proses pemasaran guna 

meningkatkan penjualan dimasa yang akan datang. 
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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh e-marketing, 

Effectiveness of advertising dan brand awareness terhadap keputusan pembelian di 

Khayrscarf Official. Responden yang diambil dalam penelitian ini berjumlah 100 

konsumen Khayrscarf Official, data yang didapat melalui penyebaran kuesioner. 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat 

disimpulkan bahwa: 

1. E-marketing, Effectiveness of advertising dan brand awareness 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian pada 

Khayrscarf Official. 

2. E-marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada Khayrscarf Official. 

3. Effectiveness of advertising berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada Khayrscarf Official. 

4. Brand awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada Khayrscarf Official. 

5.2. Keterbatasan Penelitian 

Ada beberapa keterbatasan didalam penelitian ini yaitu: 

1. Didalam penelitian ini hanya meneliti tiga variabel saja yaitu variabel e-

marketing, brand awareness dan Effectiveness of advertising terhadap 

keputusan pembelian dan  tidak meneliti beberapa variabel lainnya. 
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2. Jumlah sampel yang diambil didalam penelitian ini hanya 100 konsumen 

Khayrscarf Official tidak secara keseluruhan. 

5.3. Saran 

Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini, ada beberapa saran dari 

peneliti sebagai berikut: 

1. Bagi perusahaan, berdasarkan penelitian yang peneliti lakukan bahwa 

terdapat suatu kelemahan yang dialami oleh Khayrscraft Official yaitu 

pada bagian brand awareness, dikarenakan beberapa konsumen yang 

mengeluhkan mengenai kejelasan pada kategori produk dan dibuktikan 

dengan hasil jawaban responden yang rendah. Peneliti berharap untuk 

kedepannya Khayrscarf Official lebih memperhatikan kembali dalam hal 

pemasaran online dan menambahkan progam-progam iklan yang lebih 

banyak serta memposting iklan secara rutin dan optimal di media sosial. 

2. Bagi peneliti selanjutnya yang akan melakukan penelitian yang sama 

dapat mengembangkan penelitian ini dengan menambahkan variabel-

variabel lain seperti  kualitas produk, kualitas pelayanan dan harga untuk 

memperkuat penelitian yang diteliti. 
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