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ABSTRAK 
 

Teknologi memberikan dampak yang nyata dalam dunia bisnis, khususnya dalam 

memasarkan suatu produk. Oleh karena itu, strategi digital marketing perlu 

dimanfaatkan secara efektif dan efisien oleh penggunanya. Pemasaran melalui 

media sosial mampu memberikan kemudahan baik bagi penjual maupun pembeli 

serta berdampak pada kesadaran merek konsumen terhadap suatu produk. 

Berdasarkan hasil preliminary research, sebagian besar konsumen mengaku bahwa 

akun Instagram @mhoneyjava tidak dapat menyampaikan pesannya dengan baik 

sehingga menyebabkan brand awareness yang rendah terhadap madu Mhoney. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi konsumen 

mengenai media marketing Instagram terhadap brand awareness madu merek 

Mhoney. Variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah media marketing 

Instagram sebagai variabel independen yang terdiri dari dimensi context, 

communication, colaboration, connection. Adapun variabel dependen pada 

penelitian ini yaitu brand awareness yang hanya menggunakan dimensi unaware 

brand. Penyebaran angket dilakukan kepada 39 responden, teknik pengolahan data 

menggunakan analisis regresi dengan uji signifikansi untuk menguji hipotesis.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh variabel yang digunakan valid 

dan reliabel. Sedangkan untuk pengujian hipotesis diperoleh hasil bahwa media 

marketing Instagram berpengaruh terhadap brand awareness baik secara masing-

masing maupun bersama-sama, dengan demikian seluruh hipotesis yang diajukan 

diterima. Berdasarkan hasil ini, terdapat serangkaian usulan yang dapat dijadikan 

pertimbangan yaitu connection merupakan komponen media marketing Instagram 

yang memiliki besaran pengaruh terendah terhadap brand awareness, sehingga 

perlu lebih ditingkatkan lagi guna meningkatkan kesadaran merek. 

 

Kata kunci: Media Marketing Instagram, Brand Awareness 

 

 

 

 



  
 

ABSTRACT 
 

Technology has a real impact in the business world, especially in marketing a 

product. Therefore, digital marketing strategies need to be used effectively and 

efficiently by users. Marketing through social media is able to provide convenience 

for both sellers and buyers and has an impact on consumer brand awareness of a 

product. Based on the results of the preliminary research, most consumers admitted 

that the Instagram account @mhoneyjava could not convey its message properly, 

causing low brand awareness of Mhoney. 

This study aims to analyze the effect of consumer’s perceptions of Instagram 

marketing media on brand awareness of MHoney’s  brand in honey products. The 

variable used in this study is Instagram marketing media as an independent 

variable consisting of the dimensions of context, communication, collaboration, 

connection. The dependent variable in this study is brand awareness which only 

uses the unaware brand dimensions. The questionnaire was distributed to 39 

respondents, the data processing technique used regression analysis with a 

significance test to test the hypothesis. 

The results showed that all the variables used were valid and reliable. 

Meanwhile, for hypothesis testing, the results show that Instagram marketing media 

has an effect on brand awareness, individually or jointly, thus all proposed 

hypotheses are accepted. Based on these results, there are a series of suggestions 

that can be taken into consideration, namely connection is a component of 

Instagram marketing media that has the lowest magnitude of influence on brand 

awareness, so it needs to be further improved in order to increase brand awareness. 

 

Keywords: Media Marketing Instagram, Brand Awareness 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1   Latar Belakang 
 

Industri madu saat ini semakin maju dan semakin berkembang. Hal ini dikarenakan 

Indonesia memiliki kondisi alam dan iklim yang cukup bagus untuk peternakan 

lebah madu, sehingga mampu menghasilkan produksi madu yang cukup tinggi. 

Kebutuhan madu orang Indonesia yaitu mencapai 15.000 ton sampai dengan 

150.000 ton per tahunnya (Perhutani, 2016). Dari banyaknya kebutuhan tersebut, 

50% dipasok dari negara Cina. Hal tersebut membuktikan bahwa produktivitas 

peternakan madu di Indonesia masih belum cukup dalam memenuhi kebutuhan 

madu bagi warganya. 

Kesuksesan perusahaan dalam mencapai tujuannya disebabkan oleh banyak 

faktor, salah satunya adalah faktor pemanfaatan teknologi dan digitalisasi 

marketing yang maksimal. Persaingan yang ketat mengharuskan setiap perusahaan 

membuat tujuan yang lebih spesifik untuk mencapai target yang diinginkan. 

Dengan teknologi yang semakin hari semakin canggih membuat pemasaran secara 

digital adalah cara yang terbaik bagi perusahaan untuk menjangkau konsumen yang 

lebih luas dan spesifik sesuai dengan yang diinginkan oleh perusahaan tersebut. 

Apalagi transaksi online saat ini sangat diminati oleh masyarakat Indonesia karena 

dapat mempermudah mereka dalam bertransaksi jual beli. 

Teknologi memberikan dampak yang nyata dalam dunia bisnis. Seseorang 

akan sangat mudah mendapatkan informasi hanya dengan menggunakan fasilitas 

internet, sehingga penggunaan teknologi internet sudah tidak asing lagi dalam 

memasarkan suatu produk. Strategi pemasaran dengan menggunakan internet dan 

teknologi informasi dapat dilakukan untuk memperluas dan meningkatkan fungsi 

pemasaran tradisional. Mengingat pengguna internet di Indonesia yang terus 

meningkat, pemasaran melalui internet dapat menjadi strategi bisnis yang sangat 

menjanjikan. Terdapat beberapa data layanan internet yang diakses oleh masyarakat 

Indonesia sebagai media pendukung pemasaran melalui internet seperti pada 

gambar sebagai berikut: 
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Gambar 1. 1 Layanan Internet yang Diakses Masyarakat Indonesia 

 
Sumber: : apjii.or.id 

 

Data di atas menunjukkan bahwa layanan social media berhasil menggeser 

media cetak yang sebelumnya menjadi media yang paling banyak digunakan dalam 

kegiatan pemasaran dan berada di urutan kedua teratas yaitu sebesar 87,13%. 

Dengan banyaknya penggunaan internet yang diakses ini, para pelaku bisnis 

memanfaatkan strategi pemasaran melalui internet dan menciptakan keunggulan 

bersaingnya melalui berbagai jenis layanan yang ada. 

Banyak industri yang memanfaatkan kesempatan ini sebagai media untuk 

menjalankan aktivitas bisnisnya. Para pelaku bisnis harus menyusun strategi digital 

marketing secara efektif dan efisien melalui media sosial agar dapat bersaing 

dengan kompetitor sejenis lainnya. Banyak sekali fitur-fitur yang terdapat pada 

digital marketing, yaitu salah satunya adalah social media marketing yang saat ini 

banyak digunakan khususnya di Indonesia. Di antara beberapa social media yang 

ada, Instagram merupakan social media yang paling banyak digunakan sebagai 

media pemasaran setelah Youtube dan whatsapp. 
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Gambar 1. 2 Social Media yang digunakan di Indonesia 

 
Sumber: Hootsuite.com 

 

Social media marketing memberikan kemudahan baik bagi penjual maupun 

pembeli. Bagi pihak penjual, social media dapat membantu untuk memperluas 

daerah pemasaran produk yang akan dijual. Sedangkan bagi pembeli, social media 

dapat mempermudah proses pembelian karena transaksi bisa dilakukan tanpa harus 

keluar rumah. Dengan social media marketing, perusahaan dapat meningkatkan 

brand awareness yang akan berdampak pada kesadaran merek konsumen terhadap 

suatu produk, sehingga akan terjadi peningkatan penjualan dikarenakan loyalitas 

dari para calon konsumen tersebut. 

Dengan banyaknya permintaan madu oleh konsumen, hal tersebut 

menjadikan peluang usaha bagi  para pelaku bisnis madu. Melalui penelitian ini 

penulis memilih salah satu bisnis yang menjual produk madu melalui sosial media 

Instagram, yaitu Mhoney Java. Mhoney Java atau yang biasa disebut Mhoney 

adalah bisnis online madu yang menjual madu murni 100%, dihasilkan dari nektar 

bunga alami yang tumbuh di wilayah Jawa Tengah. Untuk saat ini Mhoney 

menyediakan 4 jenis madu yaitu madu plus 4in1, madu plus 3in1, madu nektar 

bunga liar (Multiflora) dan madu nektar bunga Kelengkeng. 
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Gambar 1. 3 Variasi Kemasan Produk Mhoney 

 
Sumber : Instagram Mhoney Java 

 

Mhoney sudah berdiri sejak tahun 2019 pada tanggal 18 Juli dan berdomisili 

di Bandung, tepatnya di Jalan Permata Inten no.31, Arcamanik, Cisaranten Kulon, 

Bandung. Memulai bisnisnya dengan menggunakan media sosial Instagram sebagai 

platform digital untuk media pemasaran. Strategi digital marketing tersebut 

diharapkan dapat memaksimalkan potensi aktivitas bisnis dalam mencapai target 

pasar yang lebih luas dan spesifik. Dengan logo merek tersebut, Mhoney 

melakukan brand awareness dengan tujuan agar setiap konsumen yang membeli 

produk Mhoney dapat mengetahui bahwa produk tersebut adalah produk dari 

Mhoney.  

Mhoney menjual produk madu dengan kualitas yang baik, hal ini terbukti 

dari wawancara terbuka penulis kepada konsumen Mhoney yang di mana  

bebererapa dari konsumen tersebut merupakan loyalitas konsumen Mhoney yang 

kebanyakan selalu melakukan pembelian ulang. Hal tersebut membuktikan bahwa 

Mhoney memiliki kualitas produk yang baik. Namun dari data penjualan Mhoney 

selama kurang lebih 2 tahun ditemukan fakta bahwa data penjualan tersebut sangat 

fluktuatif. 
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Gambar 1.4 grafik fluktuasi penjualan Mhoney periode 2020-2021 

 
Sumber : Laporan penjualan Mhoney diolah oleh penulis 

 

Berdasarkan Gambar 1.4 menunjukkan data penjualan Mhoney yang 

berfluktuasi. Dengan wawancara lanjutan dengan pemilik Mhoney, penulis dapat 

menyimpulkan terkait penyebab data penjualan Mhoney yang fluktuaktif adalah : 

1. Selama ini Mhoney masih belum bisa menentukan target penjualan. 

2. Mhoney selalu mengandalkan loyalitas pelanggan yang selalu melakukan 

pembelian ulang 

3. Mhoney sangat jarang mendapatkan pelanggan baru. 

 

Dari fenomena tersebut penulis memiliki praduga sementara, yaitu terkait 

kurangnya brand awareness konsumen terhadap produk Mhoney. Mhoney diduga 

tidak memanfaatkan social media marketing yang optimal dalam kegiatan 

pemasaran digitalnya melalui Instagram, sehingga berdampak pada kinerja 

penjualan merek madu Mhoney tersebut.  Brand awareness yang unggul di pasaran 

dapat berpengaruh terhadap peningkatan penjualan, sebab jika konsumen merasa 

familiar dengan sebuah brand di benak mereka, maka pada akhirnya konsumen 

akan tergerak untuk membeli sebuah produk brand tersebut (Suciningtyas, 2012). 

Penulis mencoba memperdalam fenomena untuk mencari masalah yang ada 

dalam social media marketing dan brand awareness dengan melakukan 
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preliminary research kepada 6 responden dengan kriteria pengguna madu lokal, 

serta dengan metode wawancara tidak terstruktur. Penulis membuat 8 pertanyaan 

terbuka yang terdiri dari bagian A dan B, di mana A menanyakan tentang persepsi 

konsumen mengenai penerapan social media marketing dan B menanyakan tentang 

persepsi konsumen mengenai tingkat brand awareness dengan hasil sebagai 

berikut: 

Tabel 1.1 Hasil Preliminary Research Bagian A 

No. Pertanyaan Jawaban Hasil Keterangan 

1 

Penulis menunjukkan tampilan 

social media Instagram 

Mhoney, lalu menanyakan 

Instagram untuk produk apa 

akun tersebut? 

Hampers lebaran 3 

Dari total 6 

responden 
Madu 3 

2 
Merek apakah produk pada akun 

Instagram tersebut? 

Mhoney 1 
Dari total 6 

responden 
Madu TJ 3 

Madurasa 2 

3 
Apa kekurangan akun Instagram 

tersebut? 

Seperti akun info 

kesehatan 
1 

Dari total 6 

responden 

Tidak ada pengikut 

yang memberi 

tanggapan di kolom 

komentar sebagai 

testimoni 

4 

Tidak memberikan 

kepercayaan 

terhadap khasiat 

produk yang 

ditawarkan 

1 

4 

Jika tidak dijadikan responden 

dan menemukan akun Instagram 

tersebut di beranda, apakah 

Anda akan mengikuti akun 

Instagram tersebut? 

Tidak, karena tidak 

menarik 
4 

Dari total 6 

responden 
Ya, mungkin 

suatu saat akan 

butuh 

2 

Sumber: Wawancara Pribadi 
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Berdasarkan tabel di atas penulis menemukan gejala pada social media 

Instagram Mhoney dengan dasar pengikut yang rendah yaitu hanya sebanyak 5.832 

followers dengan total 284 unggahan. Permasalahan yang terjadi adalah akun 

Instagram tersebut tidak dapat menyampaikan pesannya dengan baik karena 

responden masih ada yang tidak mengetahui bahwa akun tersebut adalah untuk 

produk madu. Akun Instagram tersebut juga tidak memiliki tanggapan di kolom 

komentar sehingga masih ada responden yang tidak percaya terhadap khasiat 

produk yang ditawarkan Mhoney. 

 

Gambar 1.5 Social Media Instagram Produk Mhoney 

 
Sumber : Instagram Mhoney Jawa 

 

Tabel 1.2 Hasil Preliminary Research Bagian B 

No. Pertanyaan Jawaban Hasil Keterangan 

1 

Penulis menunjukkan 

packaging produk Mhoney 

dengan logo yang ditutup, 

lalu menanyakan apa merek 

dari produk tersebut? 

Langsung 

mengetahui 

merek 

1 Dari total 6 

responden 

 Pernah melihat 

produk 
2 
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Tidak mengetahui 

sama sekali 
3 

No. Pertanyaan Jawaban Hasil Keterangan 

2 

Penulis membuka sebagian 

dari logo produk 

(disamarkan) dan 

menanyakan kembali apa 

merek dari produk tersebut? 

Menyebut bahwa 

itu merek 

Mhoney 

1 

Dari total 6 

responden 

Tau ketika 

ditunjukkan 

merek tanpa 

disamarkan 

3 

Tetap tidak 

mengetahui 
2 

3 

Hal apa yang membuat 

Anda mengetahui nama 

merek dari produk tersebut? 

Dari warna 2 

Dari total 6 

responden 

Dari packaging 

(botolnya) 
3 

Dari huruf depan 

pada logonya 
1 

4 

Apakah Anda mengetahui 

produk madu apa saja yang 

dibuat oleh Mhoney selain 

varian yang diperlihatkan 

tadi? 

Mengetahui 

hanya 1 jenis 

madu 

4 

Dari total 6 

responden 

Mengetahui 

bahwa terdapat 2 

jenis madu 

2 

Mengetahui 

seluruh produk 

madu berikut 

dengan harga, 

ukuran, hingga 

jenis botol 

0 

Sumber: wawancara pribadi 
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Berdasarkan tabel di atas penulis menemukan masalah yaitu rendahnya 

brand awareness madu Mhoney. Masih ada responden yang tidak bisa 

menyebutkan nama brand secara spesifik setelah melihat packaging yang 

ditunjukkan penulis. Seluruh responden mengetahui bahwa barang yang 

diperlihatkan adalah produk madu, namun masih ada yang tidak mengetahui sama 

sekali nama brand Mhoney. 
  
Adapun kesimpulan dari preliminary research yang dilakukan yaitu penulis 

mendapatkan permasalahan sebagai berikut: 

1. Brand awareness yang rendah karena 3 dari 6 responden sama sekali tidak 

mengetahui tentang merek Mhoney. Selanjutnya 3 dari 6 responden 

mengetahui bahwa produk tersebut adalah madu jika dilihat dari packaging 

(botolnya), namun 2 di antara mereka tetap tidak mengetahui apa merek 

madu tersebut.  

2. Penerapan social media marketing yang belum optimal karena 3 dari 6 

responden menganggap Instagram Mhoney adalah akun yang menjual 

hampers lebaran. Selanjutnya terdapat kurangnya interaksi yang terjadi 

antara penjual dan pembeli, di mana 4 dari 6 responden mengatakan bahwa 

akun Instagram tersebut memiliki kekurangan yaitu tidak adanya pengikut 

yang memberi tanggapan di kolom komentar. 

Penulis mengambil kesimpulan berdasarkan fenomena dan gejala, bahwa 

Mhoney memiliki potensi besar untuk bersaing dengan merek-merek madu 

yang ada di pasaran. Oleh karena itu Mhoney harus terus membangun 

mereknya dengan melakukan promosi melalui social media  Instagram agar 

dapat menjangkau konsumen lebih luas dan lebih spesifik lagi. Social media 

marketing menjadi strategi utama dalam bisnis yang melibatkan media 

Instagram agar strategi pemasaran yang dijalankan dapat berjalan dengan 

lebih efektif. Berdasarkan uraian di atas penulis memilih judul “Pengaruh 

Persepsi Konsumen Mengenai Media Marketing Instagram Terhadap 

Brand Awareness Produk  Madu Merek Mhoney”. 
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1.2 Rumusan Masalah Penelitian 
 

Berdasarkan hipotesis  latar belakang terdapat masalah yang menjadi perhatian 

penulis pada penelitian ini dengan pertanyaan sebagai berikut:  

1. Bagaimana persepsi konsumen mengenai media marketing Instagram 

(context, collaboration, communication, dan connection)  pada Mhoney? 

2. Bagaimana persepsi konsumen mengenai brand awareness pada produk 

Mhoney? 

3. Apakah terdapat pengaruh antara persepsi konsumen mengenai media 

marketing Instagram (context, collaboration, communication, dan 

connection) terhadap Brand Awareness produk madu Mhoney ? 
 

1.3 Tujuan Penelitian 
 

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah disusun, maka tujuan dari penelitian 

ini untuk: 

1. Mengetahui persepsi konsumen mengenai media marketing Instagram pada 

Mhoney. 

2. Mengetahui persepsi konsumen mengenai brand awareness pada produk 

Mhoney. 

3. Mengetahui pengaruh persepsi konsumen mengenai media marketing 

Instagram terhadap Brand Awareness produk madu Mhoney. 
 

1.4 Manfaat Penelitian 
 

1. Bagi Penulis 

Dapat menambah pengetahuan dan wawasan penulisan mengenai pengaruh 

persepsi konsumen mengenai media marketing Instagram terhadap brand 

awareness, serta dapat mengaplikasikan teori yang diperoleh selama masa 

perkuliahan. 

2. Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini diharapkan menjadi salah satu masukan pada pebisnis 

yang melakukan kegiatan pemasarannya melalui sosial media Instagram 

untuk menentukan langkah-langkah media marketing Instagram terhadap 

brand awareness yang nantinya akan mampu membantu perusahaan dalam 
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meningkatkan brand awareness sehingga akan berdampak pada peningkatan 

penjualan. 

3. Bagi Pembaca 

Penelitian ini diharapkan bisa menambah wawasan dan menjadi referensi 

penelitian lebih lanjut mengenai topik terkait. Secara khusus menyinggung 

tentang media marketing Instagram dan brand awareness. 
 

1.5 Kerangka Pemikiran 
 

Kotler dan Armstrong (2017:78) seperti dikutip oleh Pribanus Wantara (2021) 

mengemukakan bahwa promotion adalah aktivitas yang menyampaikan  manfaat 

dari produk atau jasa sehingga dapat membujuk pelanggan sasaran untuk 

melakukan pembelian. Promotion dianggap penting karena merupakan salah satu 

penentu keberhasilan dalam melakukan strategi pemasaran. Promotion digunakan 

oleh perusahaan dalam aktivitas bisnisnya dengan tujuan dapat berkomunikasi 

dengan konsumen tentang nilai merek brand atau produk tertentu yang bertujuan 

untuk membangun hubungan antara perusahaan dan konsumen. 

Salah satu strategi  dari promotion yang harus digunakan oleh Mhoney 

untuk meningkatkan penjualan dan memperluas target pasar adalah melalui social 

media marketing. Strategi pemasaran digital menggunakan social media marketing 

merupakan salah satu poin penting bagi perusahaan dalam melakukan promosi 

produk atau jasanya agar dapat menarik perhatian calon konsumen. Social media 

marketing merupakan cara komunikasi atau mempromosikan gagasan untuk  

mendorong  konsumen  dalam  membuat keputusan  pembelian  tentang  suatu  

barang atau jasa dengan  menyampaikan  informasi kepada konsumen, dalam hal 

ini adalah calon pelanggan ,Haider & Shakib (2017). Media marketing khususnya 

melalui Instagram yang merupakan bagian dari komponen promotion pada 

akhirnya bertujuan untuk meningkatkan dan membangun awareness dari suatu 

brand tertentu. 

Menurut Kotler dan Keller (2015) brand merupakan nama, istilah, tanda, 

simbol, atau desain yang berkombinasi untuk mengidentifikasikan  produk atau jasa 

dari satu penjual atau kelompok penjual. Agar dapat bersaing dengan 

kompetitornya, pelaku bisnis diharuskan untuk membuat merek brand 
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perusahaannya tersebut dapat dikenal oleh banyak orang melalui branding merek. 

Menurut Kotler dan Keller (2015) menyebutkan bahwa branding adalah 

memberikan produk dan layanan menggunakan kekuatan merek. Branding akan 

menciptakan dan membentuk merek di benak konsumen melalui proses pemberian 

makna pada citra perusahaan, produk atau layanan tertentu, sehingga terbentuklah 

brand awareness dari merek perusahaan tersebut. Strategi meningkatkan brand 

awareness digunakan agar perusahaan dapat membantu konsumen untuk 

mengidentifikasi dan merasakan merek dengan cepat, sehingga konsumen dapat 

memilih produk perusahaan tersebut daripada produk dari perusahaan pesaing. 

Menurut Pranata dan Pramudana (2018) dalam jurnalnya menyatakan 

bahwa dengan menggunakan strategi social media marketing  yang tepat akan 

membuat calon konsumen menjadi lebih memahami dan mengetahui tentang 

produk yang diproduksi oleh suatu perusahaan. Dengan proses pemahaman yang 

diperoleh konsumen maka akan menciptakan suatu kesadaran  merek  (brand 

awareness) dan akan membentuk  merek tersebut di benak konsumen dengan 

sendirinya. Hal tersebut ditegaskan oleh penelitian yang dilakukan oleh Gunawan 

dan Diah (2014) yang menyebutkan bahwa media sosial  adalah media promotion 

yang terbukti memiliki hubungan positif secara signifikan dan juga sangat berperan 

dalam meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) dari suatu produk. Dan 

juga ditegaskan dalam penelitian yang didukung oleh Herdana (2015), Sukma et al. 

(2015), serta Charanah dan Njuguna (2015) yang menyebutkan bahwa 

keefektivitasan suatu media sosial akan berpengaruh positif secara signifikan 

terhadap peningkatan kesadaran merek (brand awareness). 

Terdapat beberapa literatur yang menunjukkan dimensi dari setiap variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini. Dari kutipan Zarella (2011) dimensi media 

marketing terdiri dari context, communication, collaboration, dan connection. 

Adapun dimensi dari brand awareness menurut Kartajaya (2010) yaitu unaware 

brand, brand recognition, brand recall, dan top of mind. Dimensi-dimensi di atas 

merupakan literatur yang akan digunakan sebagai acuan dalam penyusunan 

indikator operasionalisasi variabel. Dari penelusuran terhadap teori-teori 

pendahuluan yang sudah dijelaskan tersebut, maka dapat dibuat kerangka teori yang 

menjabarkan keterkaitan pengaruh media marketing Instagram terhadap  brand 
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awareness. Selanjutnya kerangka penelitian dapat dijelaskan dalam gambar 

berikut: 

 

Gambar 1.6 Model Konseptual 

Media Marketing Insatagram (X) 
 

 
 
 
 
 

Collaboration (X3) 

 
 

Context (X1) 

Communication (X2) 

Connection (X4) 

 
 

1.6 Hipotesis  
 

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, penulis merumuskan hipotesis penelitian 

adalah sebagai berikut :  

H1 : Context memiliki pengaruh terhadap brand Awareness Mhoney.  

H2 : Communication memiliki pengaruh terhadap brand Awareness Mhoney. 

H3 : Collaboration memiliki pengaruh terhadap brand Awareness Mhoney. 

H4 : Connection memiliki pengaruh terhadap brand Awareness Mhoney 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Brand Awareness (Y) ; 
 

Unaware brand 


	6031801147-Bagian 1
	6031801147-Bagian 2
	6031801147-Bagian 3
	6031801147-Bagian 4
	6031801147-Bagian 5
	6031801147-Bagian 6

