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PENDAHULUAN 

Industri kopi merupakan salah satu sektor yang terus berkembang dengan pesat. Dari 

kota besar hingga pelosok desa, budaya minum kopi telah menjadi bagian integral dari 
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ABSTRAK Article History  

Penelitian ini mengambil objek pada Coffe Shop Janji Jiwa di 

Bali, Tujuan untuk menguji Pengaruh Starategi Pemasaran 

Dan Conten Marketing Dalam Meningkatkan Brand 

Awereness Pada Pengusaha Coffe Shop Di Bali. Metode 

Penelitan Kuantitatif Regresi Berganda dengan sampel 95 dan 

analisis data menggunakan SPSS Versi 23. Hasil Penelitian (1) 

Strategi pemasaran (X1) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap meningkatkan brand awereness pada pengusaha coffe 

shop janji jiwa, (2) Conten Marketing (X2) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand awereness pada pada 

pengusaha coffe shop janji jiwa, (3) Secara simultan strategi 

pemasaran dan conten marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand awereness sehingga menjadi satu 

kesatuan pada coffe shop di bali. Implikasi Penelitian 

Penelitian ini menemukan pengaruh variabel stategi 

pemasaran dan conten marketing terhadap pengusaha coffe 

shop di Bali sangat besar. 
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ABSTRACT 

This study takes the object of Janji Jiwa Coffee Shop in Bali, 

The purpose of which is to test the Influence of Marketing 

Strategy and Content Marketing in Increasing Brand 

Awereness in Coffee Shop Entrepreneurs in Bali.  Multiple 

Regression Quantitative Research Method with 95 samples 

and data analysis using SPSS Version 23. The results of the 

research (1) Marketing strategy (X1) has a positive and 

significant effect on increasing brand awereness in  coffee 

shop entrepreneurs, (2) Content Marketing (X2) has a positive 

and significant effect on brand awereness in coffee shop 

entrepreneurs, (3) Simultaneously marketing strategies and 

content marketing have a positive and significant effect on 

brand awereness so that it becomes a unit in coffee shops in 

Bali. Research Implications This study found that the influence 

of marketing strategy variables and content marketing on 

coffee shop entrepreneurs in Bali is very large. 
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kehidupan sehari-hari masyarakat. Dari kopi tradisional seperti kopi tubruk hingga kopi 

modern yang disajikan dengan berbagai metode pengolahan dan presentasi yang kreatif, 

variasi kopi yang ditawarkan di Indonesia sangat beragam 

Pengusaha kopi di Indonesia memiliki peluang besar untuk memanfaatkan tren 

konsumen yang semakin meningkat terhadap kopi premium dan pengalaman minum kopi 

yang unik. Selain itu, dengan pertumbuhan ekonomi yang stabil dan semakin meningkatnya 

jumlah kelas menengah, permintaan akan kopi berkualitas tinggi pun meningkat. Hal ini 

mendorong pengusaha kopi untuk fokus pada peningkatan kualitas produk mereka serta 

menyajikan pengalaman minum kopi yang berbeda dan menarik. 

Tidak hanya itu, Indonesia juga dikenal sebagai salah satu produsen kopi terbesar di 

dunia, dengan kopi Arabika dan Robusta yang dihasilkan dari berbagai daerah seperti Aceh, 

Toraja, Bali, dan Jawa. Keberagaman ini memberikan keunggulan kompetitif bagi pengusaha 

kopi dalam menciptakan citra merek yang terkait dengan asal- usul dan kualitas kopi yang 

mereka tawarkan. 

Dengan demikian, industri kopi di Indonesia tidak hanya menawarkan peluang bisnis 

yang menjanjikan bagi para pengusaha, tetapi juga mencerminkan kekayaan budaya dan 

tradisi minum kopi yang melekat dalam masyarakat. Dengan pemahaman yang mendalam 

tentang pasar lokal dan tren global, pengusaha kopi di Indonesia dapat terus mengembangkan 

inovasi dalam produk dan strategi pemasaran mereka untuk memenuhi tuntutan konsumen 

yang semakin beragam dan meningkatkan daya saing mereka di pasar internasional. 

Semakin berkembangnya perusahaan kopi di Indonesia, pengusaha kopi sendiri 

bersaing untuk meningkatkan potensial nama brand yang dimiliki. Brand awareness 

(kesadaran merek) adalah kemampuan identifikasi seorang konsumen pada sebuah merek 

di kondisi yang berbeda, sekaligus bisa terjadi dengan pengenalan merek serta pengingatan 

kembali/ memorize pada sebuah merek atau brand (Radder & Huang, 2008). Kesadaran 

merek (brand awareness) memiliki peranan penting untuk jalannya perusahaan, konsumen 

cenderung memilih dan membeli merek yang telah diketahui. Menggambarkan seberapa jauh 

merek tersebut di benak konsumen (Andrologi, 2014). 

Menurut Hermawan (2014:57), kesadaran merek merupakan sejauh mana seseorang 

untuk mengenal, mengetahui dan mengingat merek dari suatu produk yang ada. 

Tingkatan brand awareness terdiri atas unaware of brand unware of brand (tidak sadar 

akan brand) yakni potensi yang terendah, di mana konsumen tidak mengenal sama sekali 

brand tersebut. Tingkatan ini adalah tingkatan yang hendaknya dihindari oleh perusahaan. 

Brand recognition (pengenalan brand) merupakan kesadaran pada merek diambang bawah 

atau minimal, dimana konsumen akan mengingat suatu merek ketika dilakukan pengingatan 

kembali dengan bantuan pada merek yang disebutkan. Pada tahap ini konsumen mampu 

mengidentifikasi merek tetapi melalui usaha peninjauan kembali. Brand recall (pengingatan 

kembali brand) merupakan tingatan middle pada brand awareness karena konsumen mampu 

mengingat suatu merek dengan mengingat kembali tanpa bantuan atau stimulus. Serta yang 
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paling utama adalah top of mind (puncak pikiran) ingatan pertama dalam benak sesorang 

ketika merek disebutkan. 

Strategi Pemasaran pada dasarnya adalah suatu rencana yang menyeluruh serta terpadu 

dan menyatu dibidang pemasaran barang dan jasa. Dengan perkataan lainnya strategi 

pemasaran itu adalah serangkaian tujuan dan sasaran kebijakan, serta aturan yang memberi 

arah kepada usaha-usaha pemasaran barang dan jasa. Strategi Pemasaran adalah wujud 

rencana yang terarah dibidang pemasaran, untuk memproleh suatu hasil yang optimal. 

Strategi pemasaran menurut Untari & Fajariana (2018) dalam (Kotler, 2000:93) mengatakan 

bahwa strategi pemasaran adalah logika pemasaran dan berdasarkan itu unit bisnis diharapkan 

untuk mencapai sasaran- sasaran pemasaran, strategi pemasaran terdiri dari pengambilan 

keputusan tentang biaya pemasaran dari perusahaan”. 

Salah satu upaya yang dilakukan oleh perusahaan dalam melakukan pemasaran adalah 

dengan strategi pemasaran. Pemasar mempunyai tanggung jawab terhadap produksi yang 

berkelanjutan dan kosnsumsi barang dan jasa untuk menghadapi konsumen yang semakin 

dinamis. Menurut Febrian & Vina Hapsari (2019) pemasar dapat menggunakan strategi untuk 

mendukung keberlanjutan bisnis dalam keberlangsungan hidup perusahaan. Berdasarkan 

pengertian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran merupakan rangkaian 

suatu kegiatan yang terarah untuk mencapai sasaran dan dengan pola berpikir yang inovatif 

dan kreatif, untuk menghadapi kecenderungan yang terjadi di dalam perusahaan maupun di 

luar perusahaan, yang akan berpengaruh terhadap kepentingan maupun masa depan 

perusahaan sendiri. 

Dalam era revolusi industri 4.0 perkembangan dunia bisnis semakin pesat seiring 

dengan perkembangan teknologi membuka banyak peluang untuk berbisnis. Dengan begitu 

persaingan pun semakin ketat dan tentunya menjadi tantangan maupun ancaman bagi para 

pelaku bisnis. Saat ini khususnya dibidang Food and Beverage, Restoran dan Rumah Makan 

banyak bermunculan sehingga menimbulkan suatu persaingan. Bali merupakan tempat wisata 

yang sudah mendunia dan memiliki banyak peluang untuk melakukan bisnis di bidang Food 

and Beverage, salah satunya adalah coffee shop. 

Maraknya coffee shop saat ini berkembang seiring dengan gaya hidup masyarakat yang 

mengikuti pesatnya perkembangan zaman. Kesibukan masyarakat yang membuat jenuh dan 

ingin mencari suasana baru membuat coffee shop menjadi tempat yang dapat menghilangkan 

kejenuhan tersebut. Hal itu membuat usaha coffee shop terus berkembang hingga saat ini 

(Hartini, 2021). 

Persaingan dalam industri kopi semakin ketat, untuk membedakan diri dari pesaing, 

penting bagi usaha kopi "Janji Jiwa" untuk mengadopsi strategi pemasaran yang efektif. Salah 

satu pendekatan yang menjanjikan adalah melalui content marketing, di mana konten bernilai 

tinggi digunakan untuk menarik dan mempertahankan minat pelanggan potensial. Dalam 

konteks ini, strategi pemasaran menjadi krusial untuk memastikan efektivitas upaya 

pemasaran tersebut. 
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Imbas dari pandemi covid-19, terjadi penurunan minat pelanggan menunjukan perlunya 

evaluasi dari strategi pemasaran yang ada. Tidak hanya strategi pemasaran namun untuk 

meningkatkan brand awareness melalui content marketing juga menjadi pilihan yang harus 

diambil Perusahaan pada kopi Janji Jiwa untuk tetap meningkatkan dan mempertahankan 

kreabilitas suatu brand. Industri kopi yang mengalami penurunan akan diperkuat dengan 

adanya content marketing memiliki kekuatan untuk memengaruhi preferensi dan keputusan 

konsumen melalui konten yang mereka bagikan di media sosial, yang sering kali mencakup 

foto-foto dan ulasan tentang pengalaman mereka saat membeli kopi. Oleh karena itu, 

penelitian ini dipandang penting untuk menginvestigasi “Pengaruh Strategi Pemasaran 

Dan Conten Marketing Dalam Meningkatkan Brand Awareness Pada Pengusaha Coffe 

Shop Di Bali (Studi Kasus Pada Coffe Janji Jiwa)”. Diharapkan hasil analisis ini dapat 

memberikan wawasan yang berharga bagi pemilik usaha dalam merancang strategi pemasaran 

yang efektif dan berkelanjutan. 

METODE PENELITIAN 

Desain penelitian ini untuk menyelidiki strategi pemesaran dan conten marketing 

terhadap brand awereness pada usaha Kopi Janji Jiwa di Bali. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif berdasarkan informasi statistika. Metode Penelitian kuantitatif menurut 

Sugiyono (2019), adalah suatu metode penelitian yang berdasarkan pada filsafat positivisme, 

sebagai metode ilmiah atau scientific karena telah memenuhi kaidah ilmiah secara konkrit 

atau empiris, obyektif, terukur, rasional, serta sistematis. Metode ini digunakan untuk meneliti 

pada populasi dan sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan 

secara random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. 

Data akan dikumpulkan melalui kuesioner yang dirancang untuk mengukur persepsi 

responden terhadap strategi pemesaran dan conten marketing terhadap brand awereness pada 

usaha Kopi Janji Jiwa. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Pengujian Instrumen Uji Validitas 

Uji Validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner. Suatu 

penelitian dikatakan valid apabila terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan data 

yang sesungguhnya terjadi pada obyek yang diteliti. Maka validitas dapat diartikan sebagai 

suatu karakteristik dari ukuran terkait dengan tingkat pengukuran sebuah alat test (kuesioner) 

dalam mengukur secara benar apa yang diinginkan peneliti untuk diukur. Kuesioner dikatakan 

valid jika pertanyaan kuesioner mampu untuk mengungkapkan suatu yang diukur oleh 

kuesioner tersebut. Setiap instrumen dinyatakan valid apabila nilai koefisien korelasi (r) ≥ 0,3 

dengan alpha sebesar 0,05. 

Hasil Uji Validitas Variabel X1 
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Tabel 1. Uji Validitas Variabel X1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Menurut Sugiyono (2013:348) Validitas adalah “Instrumen yang valid berarti alat ukur 

yang digunakan untuk mendapatkan data (mengukur) itu valid. Pengujian validitas item dari 

masing-masing pernyataan dinyatakan valid apabila menghasilkan koefisien corrected item 

total diatas atau sama dengan 0.30. 

Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas adalah suatu pengujian pada instrumen penelitian demi 

mendapatkan hasil bahwa uji reliabilitas pada masing-masing variabel memiliki nilai 

Cronbach’s Alpa diatas 0,60 yang menunjukkan bahwa semua variabel penelitiannya adalah 

reliabilitas. 

Instrumen yang digunakan dapat dipercaya dan diandalkan. Suatu instrumen dapat 

dikatakan handal (reliable) bila memiliki koefisien keandalan atau cronbach’s alpha > 0,60. 

Hasil penelitian uji reliabilitas ditunjukan dalam Tabel:  

Tabel 2. Uji Reliabilitas 

Reability Statistik 

Variabel Cronbac h’s Alpha Ite m Keterang an 

 0.927 15  

Strategi Pemasaran (X1) 0.93 5 Reliabel 

Content marketing (X2) 0.946 6 Reliabel 

Brand Awerenes( Y) 0.949 4 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah menggunakan SPSS 24 

Item Corrected Cut  

Ket Pernyataan Item Total Off 

X1.1 0.791 0.3 Valid 
X1.2 0.842 0.3 Valid 
X1.3 0.794 0.3 Valid 
X1.4 0.842 0.3 Valid 
X1.5 0.802 0.3 Valid 
X2.1 0.846 0.3 Valid 
X2.2 0.855 0.3 Valid 
X2.3 0.844 0.3 Valid 
X2.4 0.848 0.3 Valid 
X2.5 0.829 0.3 Valid 
X2.6 0.826 0.3 Valid 
Y1.1 0.881 0.3 Valid 
Y1.2 0.881 0.3 Valid 
Y1.3 0.887 0.3 Valid 
Y1.4 0.86 0.3 Valid 
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Uji Asumsi Klasik 

Model regresi dikatakan model yang baik apabila dalam model tersebut bebas dari 

asumsi klasik statistik. Suatu model regresi linear berganda secara teoritis akan menghasilkan 

nilai parameter penduga yang tepat bila memenuhi persyaratan asumsi klasik regresi, yaitu: 

uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. 

Uji Normalitas 

Pada penelitian ini pengujian normalitas dilakukan menggunakan analisis statistik One-

Sample Kolmogorov-Smirnov, yaitu dengan membandingkan Kolmogorov- Smirnov hitung 

dengan Kolmogorov- Smirnov tabel. Adapun hasil analisis One-Sample Kolmogorov-Smirnov 

pada uji non parametrik. Adapun hasil uji One-Sample Kolmogorov- Smirnov dapat 

ditampilkan dalam Gambar: 

 

Gambar 1. Hasil Uji Normalitas 

Berdasarkan uji normalitas dengan menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov 

Test yang ditampilkan pada Gambar 4.1 tersebut menunjukkan bahwa besarnya nilai 

Kolmogorov-Smirnov adalah sebesar 0,200. Nilai Kolmogorov-Smirnov tersebut lebih besar 

dibandingkan dengan nilai Kolmogorov-Smirnov tabel sebesar 0,05 maka Ho diterima yang 

mengindikasikan bahwa data yang digunakan pada penelitian ini terdistribusi normal, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa model memenuhi asumsi normalitas. 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk melihat apakah terdapat korelasi yang sempurna 

antar variabel bebas yang digunakan pada penelitian ini. Pengujian multikolinearitas 

dilakukan dengan menganalisis nilai tolerance dan nilai VIF. Nilai tolerance dan nilai VIF 

digunakan untuk mengukur variabilitas variabel independen atau hubungan antar variabel 

independen, jika nilai tolerance kurang dari 0,10 atau nilai VIF lebih dari 10 maka 

menunjukkan adanya multikolinearitas. Adapun nilai tolerance dan nilai VIF ditunjukkan 

pada Tabel berikut: 
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Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

 Collinearity  Statistics 

Model Tolerance VIF 

 

 

 

1 

(Constant) 
  

Strategi Marketing (X1) 0.544 1.837 

Conten Marketing (X2) 0.544 1.837 

Berdasarkan Tabel diatas tersebut ditunjukkan bahwa tidak terdapat variabel bebas yang 

memiliki nilai tolerance kurang dari 0,10 dan juga tidak ada variabel bebas yang memiliki 

nilai VIF lebih dari 10. Maka dari pada itu model regresi bebas dari gejala multikolinearitas. 

koefisien Tolerance Variabel (X1) startegi pemasaran dan Variabel (X2) conten marketing 

0.544 menunjukkan tidak ada nilai kurang dari 0.100 maka dapat dinyatakan tidak terjadi 

Multikoliniertitas. Diperoleh koefisien VIP (Variance Inflation Factor) Variabel (X1) strategi 

pemasaran dan Variabel (X2) conten marketing 1.837 menunjukkan nilai tidak lebih dari 

10.000 maka dapat dinyatakan bahwa tidak ada Multikolinieritas antar variabel independen 

dalam model regresi. 

Uji Heterokedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan melalui metode glejser. Metode glejser 

meregresikan model regresi untuk mendapatkan nilai residualnya, kemudian nilai residual 

tersebut diabsolutkan dan dilakukan regresi dengan semua variabel independen. Bila terdapat 

variabel independen yang berpengaruh secara signifikan terhadap residual absolut maka 

terjadi heteroskedastisitas pada model regresi ini. 

Gambar 2. Uji Heterokedastisitas 

Pada Gambar diatas tersebut, ditunjukkan bahwa masing-masing model memiliki nilai 

signifikansi lebih besar dari 0,05 (5%). Hal ini menunjukkan bahwa variabel bebas yang 

digunakan pada penelitian ini tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikatnya 

yaitu absolute error, maka dari itu, penelitian ini bebas dari gejala heteroskedastisitas. 
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Berdasarkan Grafik Scatterplot terlihat titik-titik menyebar secara acak tersebar di atas 

maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini dapat disimpulkan tidak terjadi 

Heteroskedastisitas pada model regresi. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Model analisis regresi liniar berganda digunakan untuk mendapat koefisien regresi yang 

akan menentukan apakah hipotesis yang dibuat akan diterima atau ditolak. Hasil analisis ini 

mengacu pada hasil pengaruh variabel Stategi pemasaran (X1), dan conten marketing (X2) 

terhadap brand awerenes (Y). Adapun hasil analisis regresi dengan program Statitical Pacage 

of Social Science (SPSS) versi 23.0 dapat dilihat pada berikut. 

Tabel 4. Rangkuman Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 
Standardized Coefficients   

B Std. Error Beta T Sig. 

 (Constant) -2.02 1.052  -1.92 0.06 

1 X1 0.39 0.064 0.402 6.044 0 

 X2 0.47 0.056 0.559 8.397 0 

a. Dependent Variable: Y 

Berdasarkan Tabel tersebut diatas dapat ditulis persamaan regresi linear berganda 

sebagai berikut. 

Y = -2.020 + 0.388X1 + 0.469X2 

Dimana: 

Y = Brand awerenes 

X1 = Strategi pemasaran X2 = Conten Marketing 

Persamaan regresi linear berganda tersebut menunjukkan arah masing- masing variabel 

bebas terhadap variabel terikatnya. Persamaan regresi linear berganda tersebut dapat diuraikan 

sebagai berikut: 

1. X1 = 0,388 menunjukkan bahwa strategi pemasaran berpengaruh positif terhadap Brand 

awerenes Pada Pengusaha Coffe Shop Di Bali. Apabila strategi pemasaran meningkat 

meningkat maka brand awerenes akan meningkat. 

2. X2 = 0,469 menunjukkan bahwa conten marketing berpengaruh poitif terhadap Brand 

awerenes Pada Pengusaha Coffe Shop Di Bali. Apabila kompensasi meningkat maka 

kinerja karyawan akan meingkat. 

 



JURNAL ECONOMINA 3 (9) 2024 doi.org/10.55681/economina.v3i9.1487 

 

 

Pengaruh Strategi Pemasaran dan Conten Marketing dalam Meningkatkan Brand Awereness pada Pengusaha Coffe Shop di ...  −    1043 

Usadha & Baskara 

 

Uji Hipotesis Analisis Korelasi 

Berdasarkan latar belakang, landasan teori, kerangka berpikir, desain penelitian serta 

metode penelitian dapat dianalisis data-data untuk menjawab hipotesis terhadap pengaruh 

secara parsial masing- masing variabel sesuai dengan tabel dibawah ini: 

Tabel 5. Analisis Korelasi 

Correlations 

 

 

 

Brand Awereness 

 

Strategi 

Pemasaran 

Correlation 1 0.079 

Significanc 
e (2- tailed) 

. 0.452 

df 0 92 

 

Conten Marketing 
Correlation 0.08 1 

Significanc 
e (2- tailed) 

0.45 . 

df 92 0 

a. Cells contain zero-order (Pearson) correlations. 

Variabel Strategi pemasaran (X1) berhubungan positif signifikan terhadap brand 

awereness (Y) sebesar 0,780 dengan nilai signifikasi 0.000. Maka variabel strategi pemasaran 

berkorelasi Kuat dan siginfikan terhadap brand awereness Kopi Janji Jiwa. 

Variabel Content marketing (X2) berhubungan positif signifikan terhadap brand 

awereness sebesar 0,831 dengan nilai signifikasi 0.000. Maka variabel content marketing (X2) 

berkorelasi kuat   dan siginfikan terhadap brand awereness Kopi Janji Jiwa. 

Uji F 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah secara serempak (simultan) seluruh variabel 

bebas (strategi pemasasaran dan conten marketing) memiliki pengaruh terhadap variabel 

terikat (brand awerenes). Tabel berikut menunjukkan hasil perhitungan uji F dengan 

menggunakan SPSS 23. 

Tabel 6. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

 

1 
Regression 1324.05 2 662.02 161.26 .000b 

Residual 377.682 92 4.105   

Total 1701.73 94    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X2, X1 

Adapun langkah-langkah pengujian pengaruh variabel bebas yaitu strategi pemasaran 

(X1) conten marketing (X2) terhadap brand awerenes (Y) secara serempak (uji F) Diperoleh 

F- hitung sebesar 161.263 dan Sig. (Signifikansi) 0.000 lebih kecil dari 0.050 maka dapat 

dinyatakan secara simultan atau bersama-sama Variabel (X1) dan Variabel (X2) “berpengaruh 

signifikan terhadap Variabel (Y). 
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Uji t 

Uji parsial (uji t) digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel bebas 

(variabel disiplin kerja, kompensasi dan komitmen organisasi) terhadap variabel terikat 

(kinerja karyawan). Tabel berikut menunjukkan hasil perhitungan uji t dengan menggunakan 

SPSS 23. 

Tabel 7. Hasil Uji t 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 
Standardized Coefficients   

B Std. Error Beta T Sig. 
 (Constant) -2.02 1.052  -1.92 0.06 

1 X1 0.39 0.064 0.402 6.044 0 

 X2 0.47 0.056 0.559 8.397 0 

a. Dependent Variable: Y 

Berdasarkan Tabel diatas dapat dijelaskan: 

a. Pada Variabel Startegi pemasaran (X1) diperoleh t- hitung sebesar 6.044 dan Sig. 

(Signifikansi) 0.000  lebih kecil 0.050 maka dapat dinyatakan secara parsial Variabel 

(X1) “berpengaruh signifikan terhadap Variabel brand awerenes (Y). 

b. Pada Variabel conten marketing (X2) diperoleh t-hitung sebesar 8.397 dan 

Sig.(Signifikansi) 0.000 lebih kecil dari 0.050 maka dapat dinyatakan secara parsial 

Variabel (X2) “berpengaruh signifikan” terhadap Variabel Brand Awerenes (Y). 

Pembahasan 

1. Pengaruh Strategi marketing dan conten marketing Terhadap branda werenes 

pada coffe shop Bali 

Hasil analisis regresi linier berganda diperoleh Y = -2.020 + 0.388X1 + 0.469X2 dengan 

uji F (secara simultan) diperoleh Fhitung (161.263) > Ftabel (2,96) dengan nilai 

signifikansi F adalah 0,000<0,05, maka H0 ditolak. Hal ini berarti bahwa variabel strategi 

pemasaran (X1) conten marketing (X2) secara simultan berpengaruh Positif signifikan 

terhadap (Y) pada coffe shop Bali . Ini berarti jika strategi pemasaran dan conten 

marketing tinggi maka branda awerenes pada coffe shop Bali meningkat. 

2. Pengaruh Stategi pemasaran Terhadap brand awerenes Karyawan Pada Coffe shop 

Bali. 

Dari analisis data diperoleh nilai thitung (6.044)>ttabel (2,056) dengan tingkat 

signifikansi 0,001 < 0,05, sehingga H0 ditolak dan Ha diterima yang berarti bahwa 

variabel strategi pemasaran berpengaruh positif signifikan terhadap brand awerenes pada 

Coffe shop Bali . Ini berarti stratregi pemasaran tinggi maka brand awerenes pada coffe 

shop Bali meningkat. 

3. Pengaruh conten marketing Terhadap branda awerenes Coffe shop Bali. 
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Dari analisis data diperoleh nilai thitung (8.397) > ttabel (2,056) dengan tingkat 

signifikansi 0,000<0,05, sehingga H0 ditolak dan Ha diterima yang berarti bahwa 

variabel conten marketing berpengaruh positif signifikan terhadap brand awerenes coffe 

shop Bali. ini berarti jika conten marketing meningkat maka brand awerenes coffe shop 

Bali meningkat. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, maka didapat simpulan hasil penelitian 

adalah sebagai berikut: 1) Staretegi pemasaran dan conten marketing secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan brand awerenes pada coffe shop Bali . Hal ini berarti jika 

Staretegi pemasaran dan conten marketing Organisasi tinggi maka brand awerenes akan 

meningkat, 2) Strategi pemsaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awerenes. 

Hal ini berarti bahwa semakin tinggi stategi pemasaran maka semakin meningkat brand 

awerenes Pada Coffe shop Bali, 3) Conten marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand awerenes. Hal ini berarti bahwa semakin meningkat branda awereness maka 

semakin meningkat Brand awerenes pada coffe shop Bali  

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang menyatakan bahwa strategi pemasaran dan content 

marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness di Coffeeshop 

Bali, beberapa saran untuk kesimpulan dapat disusun sebagai berikut: 1) Sinergi Strategi 

Pemasaran dan Content Marketing: Kedua elemen ini telah terbukti saling mendukung dalam 

meningkatkan brand awareness Coffeeshop Bali. Dengan mengintegrasikan strategi 

pemasaran yang kuat dan konten yang relevan, kafe dapat lebih efektif dalam menjangkau dan 

mempengaruhi audiens potensial mereka, 2) Pentingnya Investasi dalam Strategi Pemasaran: 

Hasil penelitian menegaskan bahwa semakin tinggi strategi pemasaran yang diterapkan, 

semakin besar pula peningkatan brand awareness yang dapat dicapai. Oleh karena itu, penting 

bagi manajemen Coffeeshop Bali untuk terus berinvestasi dan mengembangkan strategi 

pemasaran yang cerdas dan berdaya saing, 3) Peran Signifikan Content Marketing: Content 

marketing telah terbukti menjadi faktor krusial dalam membangun dan mempertahankan 

brand awareness. Dengan menghasilkan konten yang menarik dan bermakna, kafe dapat 

memperkuat citra merek mereka dan menarik perhatian lebih banyak konsumen potensial di 

pasar Bali, 4) Untuk peneliti selanjutnya, berikut beberapa saran yang dapat diambil sebagai 

titik awal untuk mengembangkan studi lebih lanjut tentang pengaruh strategi pemasaran dan 

content marketing terhadap brand awareness pada Coffeeshop Bali: (a) Perluasan Ruang 

Lingkup Studi: Mengembangkan studi untuk mencakup lebih banyak variabel dan faktor yang 

mungkin memengaruhi brand awareness, seperti faktor eksternal (misalnya tren pasar, kondisi 

ekonomi regional) dan faktor internal (misalnya kepuasan pelanggan, loyalitas merek), (b) 

Analisis Lebih Mendalam tentang Konten: Mendalami lebih lanjut jenis konten apa yang 

paling efektif dalam meningkatkan brand awareness di industri kafe. Hal ini termasuk 

analisis konten visual (gambar, video) versus konten tekstual, serta pendekatan storytelling 
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yang dapat membentuk koneksi emosional dengan konsumen, (c) Studi Komparatif: 

Melakukan studi komparatif antara Coffeeshop Bali dengan pesaingnya dalam hal strategi 

pemasaran dan efeknya terhadap brand awareness. Hal ini dapat memberikan wawasan yang 

lebih mendalam tentang keunggulan kompetitif kafe ini dalam pasar lokal. 
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