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Abstract

The purpose of this study was to obtain information and data relating to factors that influence
Brand Awareness, Customer Satisfaction and Customer Loyalty at PT Mayora Indah Tbk.
Discussion of the problem that will be presented by the author is inseparable from the
objectives to be achieved. The research method used in this study is descriptive and verification
research methods with quantitative approaches. Primary data used in this study are data
collected by researchers based on questionnaires distributed to respondents in this case are
consumers in PT Mayora Indah Thk in the form of a statement filled based on the answer
choices provided. The scale used in this research instrument is the Likert scale. Based on the
results of data analysis and discussion previously explained about the analysis of the effect of
digital marketing strategies through social media on increasing brand awareness, customer
satisfaction and customer loyalty at PT Mayora Indah Tbk, the conclusions here will provide
answers to the objectives of this study, The research objective is to analyze digital marketing
through social media, Brand Awareness, Customer Satisfaction and Customer Loyalty at PT
Mayora Indah Tbk, which is a digital marketing strategy that is measured by Brand Exposure
variables, Customer Engagement, Electronic Word of Mouth based on descriptive calculations.
The Exposure brand is included in the good category which means that the strategy prepared
by PT Mayora Indah Thk for Kis candy products sold in order to build brand awareness has
been valued by consumers. In addition, Customer Engagement is included in the good category
so that the process of PT Mayora Indah Thk on Kis candy products to provide opportunities for
consumers to engage and interact in two-way communication so that they can create an
interactive dialogue and provide personal experiences that customers will remember said good.
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PENDAHULUAN

Teknologi informasi dan komunikasi saat
ini merupakan salah satu bidang ilmu yang
perkembangannya  cukup  meningkat.
Perkembangan penggunaan media sosial di
Indonesia sangat berkembang pesat.
Menurut riset Nielsen (2014) menunjukkan
tingkat pertumbuhan penggunaan internet
di Indonesia mencapai 26%. Orang
Indonesia menghabiskan waktu 1,5 jam
sehari untuk berinternet. Menurut ICT
Watch, saat ini pengguna ponsel di
Indonesia mencapai 180 juta orang dari
sekitar 220 juta penduduk Indonesia.

1. Menurut majalah Marketing Mix edisi
Januari 2013, dengan menggunakan
media sosial kita dapat berinteraksi,
berbagi informasi, dan berdiskusi satu
sama lain. Interaksi yang awalnya satu
arah menjadi interaksi dua arah, dari
awalnya interaksi bersifat vertikal
menjadi horizontal, dari yang awalnya
“one to many” menjadi “many to
many”. Komunikasi “one to many”
menjadi “many to many” berkembang
pada era new media. New media adalah
istilah yang lebih luas dalam studi
media yang muncul di bagian akhir
abad ke-20 yang mengacu pada
permintaan akses ke konten kapan saja,
dimana saja pada perangkat digital serta
umpan balik dari pengguna secara
interaktif, partisipasi secara kreatif dan
pembentukan komunitas sekitar konten
media.

2. Melihat perkembangan media sosial
yang begitu pesat, banyak perusahaan
melihat hal ini sebagai peluang mereka
untuk memperlihatkan produk mereka
ke masyarakat. Dimana hasil penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa peran
komunikasi pemasaran media sosial
suatu perusahaan berpengaruh terhadap
kesadaran  merek/brand  awareness
suatu produk perusahaan oleh pengguna
media sosial tersebut.
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3. Untuk penelitian ini peneliti akan
meneliti penerapan strategi pemasaran
yang dilakukan oleh PT Mayora Indah
Khususnya produk permen Kkis. Alasan
peneliti memilih produk permen Kkis
dikarenakan adanya tren pertumbuhan
penjualan yang menurun dari tahun
2014 sampai dengan 2015 sebesar 20%
(sumber dari data penjualan mayora di
tahun 2016).

4. Berdasarkan berbagai penjelasan diatas
akhrinya  peneliti  tertarik  untuk
melakukan penelitian Tesis dengan
judul “Analisis Pengaruh Digital
Marketing melalui Media Sosial
terhadap Peningkatan Brand
Awareness, Satisfaction dan Customer
Loyalty di PT Mayora Indah Thk”.

2. Tinjauan Pustaka

Media sosial menjadi platform yang
mudah diakses oleh siapapun maka
peluang perusahaan untuk
meningkatkan kesadaran merek mereka
dan memfasilitasi percakapan dengan
pelanggan.

Definisi  media  sosial  diperluas
dikatakan bahwa media sosial adalah
demokratisasi  informasi, mengubah
orang dari pembaca konten ke penerbit
konten. Hal ini merupakan pergeseran
dari mekanisme siaran ke model banyak
ke banyak, berakar pada percakapan
antara penulis, orang, dan teman sebaya.
berdasarkan defenisi tersebut diketahui
unsur-unsur fundamental dari media
sosial yaitu pertama, media sosial
melibatkan saluran sosial yang berbeda
dan online menjadi saluran utama.
Kedua, media sosial berubah dari waktu
ke waktu, artinya media sosial terus
berkembang. Ketiga, media sosial
adalah partisipatif. “penonton” dianggap
kreatif sehingga dapat memberikan
komentar (Evans, 2014).

Menurut Gunelius (2011) tujuan paling
umum dari pemasaran media sosial:
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1. Membangun hubungan : manfaat utama
dari pemasaran media sosial adalah
kemampuan untuk membangun
hubungan dengan konsumen secara
aktif.

2. Membangun merek: percakapan melalui
media sosial menyajikan cara sempurna
untuk meningkatkan brand awareness,
meningkatkan pengenalan dan ingatan
akan merek dan meningkatkan loyalitas
merek.

3. Publisitas: pemasaran melalui media
sosial menyediakan outlet di mana
perusahaan dapat berbagi informasi
penting dan memodifikasi persepsi
negatif.

4. Promosi: melalui pemasaran media
sosial, memberikan diskon eksklusif
dan peluang untuk audiens untuk
membuat orang-orang merasa dihargai
dan Kkhusus, serta untuk memenuhi
tujuan jangka pendek.

5. Riset pasar: menggunakan alat-alat dari
web sosial untuk belajar tentang
pelanggan, membuat profil demografi
dan perilaku pelanggan, belajar tentang
keinginan dan kebutuhan konsumen,
serta belajar tentang pesaing.

Berdasarkan penelitian terdahulu
oleh Shojaee and Azman (2013)
disebutkan terdapat tiga variabel dalam
pemasaran media sosial :

1. Brand Exposure
2. Customer Engagement
3. Electronic Word of Mouth

Berdasarkan penelitian terdahulu oleh
Shojaee and Azman (2013) disebutkan
terdapat tiga variabel dalam pemasaran
media social yaitu brand exposure,
customer engagement dan electronic word
of mouth. Untuk dikerangka ini akan
menjadi variable independen atau variable
X, berikut kerangka pemikiran:
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Gambar 2.1

Kerangka Pemikiran
Hipotesis-hipotesis yang diujikan :

Brand Exposure memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap
Brand Awareness Produk pada PT
Mayora Indah Tbk.
Brand  Exposure  memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap
Costumer Satistaction Produk pada
PT Mayora Indah Tbk.
Brand Exposure memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap
Costumer Loyality Produk pada PT
Mayora Indah Tbk
Customer Engagement memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap
Brand Awareness Produk pada PT
Mayora Indah Tbk.
Customer Engagement memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap
Costumer Satistaction Produk pada
PT Mayora Indah Tbk.
Customer Engagement memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap
Costumer Loyality Produk pada PT
Mayora Indah Tbk.
Electronic  Word of  Mouth
memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap Brand Awareness
Produk pada PT Mayora Indah Tbk.
Electronic Word of
Mouthmemberikan pengaruh yang
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signifikan terhadap Costumer
Satistaction Produk pada PT Mayora
Indah Thk.

H9 : Electronic Word of
Mouthmemberikan pengaruh yang
signifikan terhadap Costumer
loyality pada PT Mayora Indah Thbk.

H10:Brand  Awareness  memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap
Costumer Satistaction Produk pada
PT Mayora Indah Thk.

H11: Brand Awareness memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap
Costumer Loyality Produk pada PT
Mayora Indah Tbk.

H12:Customer  Satisfaction  terhadap
Customer Loyalty Produk pada PT
Mayora Indah Tbk.

3. Metodologi Penelitian

Metode penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode penelitian
deskriptif ~ dan  verifikatif ~ dengan
pendekatan kuantitatif.

Objek penelitian ini diantaranya adalah
strategi pemasaran melalui media sosial
yang terdiri dari Brand Exposure,
Customer Engagement, dan Electronic

Word of Mouth, Brand Awareness,C.

Customer satisfaction, serta Customer
Loyalty. Sedangkan subjek penelitian
merupakan sesuatu yang diteliti baik
orang, benda, ataupun lembaga
(organisasi), yang akan dikenai kesimpulan
pada hasil penelitian. Dengan demikian
maka subjek dalam penelitian ini adalah
PT Mayora Indah Thk, dengan unit analisis
yang diartikan sebagai sesuatu yang
berkaitan dengan focus/komponen yang
diteliti yaitu konsumen pada PT Mayora
Indah Thbk.

Untuk sample yang diambil yaitu sebanyak
200 orang dan menggunakan teknik
random sampling. Data primer yang
digunakan dalam penelitian ini adalah data
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yang dikumpulkan peneliti berdasarkan
kuesioner  yang  dibagikan  kepada
responden dalam hal ini adalah konsumen
di PT Mayora Indah Tbk berupa
pernyataan yang diisi berdasarkan pilihan
jawaban yang disediakan. Instrumen
penelitian ~ yang  digunakan  dalam
penelitian ini adalah angket tentang strategi
pemasaran media sosial dan brand
Awareness. Adapun skala yang digunakan
dalam instrumen penelitian ini adalah skala
likert.

4. Hasil Penelitian

Untuk mengetahui bagaimana kondisi
dan tingkat kesesuaian masing-masing
variabel-variabel tersebut, maka peneliti
membuat pengkategorian dalam garis
interval sebagai berikut:
a. Jumlah  keseluruhan responden
adalah 200 orang dan untuk nilai
skala pengukuran terbesar adalah 5
sedangkan nilai skala pengukuran
terkecil adalah 1.
b. Diperoleh rata-rata skor ideal
adalah 5 X 200 = 1000 dan rata-rata
skor terkecil 1 X 200 = 200.
Adapun nilai persentase terkecil
adalah (200:1000) X 100% = 20%.
Diperoleh nilai rentang 100%-20% =80%
jika dibagi 5 skala pengukuran akan
didapat nilai interval persentase sebesar
16%, maka kategori interpretasi skor dapat
dilihat pada tabel dibawah ini:

Tabel 4.4

Kategori Interpretasi Skor

Hasil Perhitungan Kategori

20% s/d 36%

Sangat Tidak Baik/Sangat Rendah
>36% s/d 52% Tidak Baik/Rendah

=52% s/d 68% Cukup/Sedang

=68% s/d 84% Baik/Tinggi

>84% s/d 100% Sangat Baik/Sangat Tinggi
Sumber: Hasil olahan peneliti 2017

Hasil Uji Validitas

Hasil uji validitas yang diperoleh,
dibandingkan dengan nilai kritis 0,3,
dengan n = 200. Instrumen penelitian
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dikatakan valid apabila nilai korelasi
pearson lebih besar dari nilai Kritis
tersebut. Hasil perhitungan menggunakan
IBM SPSS 23.00 dan hasil nya semua
pertanyaan dinyatakan Valid.

Hasil Uji Reliabilitas

Reliabilitas ditentukan dengan berulang
kali mengukur konstruk atau ketertarikan
variabel. Semakin tinggi tingkat hubungan
antara skor yang diperoleh melalui
pengukuran berulang, skala semakin dapat
diandalkan. Pengukuran reliabilitas
dilakukan dengan cara one shot atau
pengukuran sekali saja dengan alat bantu
SPSS uji statistik Cronbach Alpha (a).
Menurut (Hair et al: 2011), nilai tingkat
keandalan Cronbach’s Alpha minimum
adalah 0,70. Untuk hasil perihitungan
Reliabilitas  semua  variable  vyaitu
dinyatakan  Reliabilitas Baik karena
angkanya menunjukan diatas 0.70.

Analisis Model Persamaan
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Analisis  selanjutnya adalah  analisis
Structural Equation Model (SEM) secara
Full Model yang dimaksudkan untuk
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menguji model dan hipotesis yang
dikembangkan dalam penelitian ini.
Pengujian model dalam  Structural
Equation Model dilakukan dengan dua
pengujian, yaitu uji kesesuaian model dan
uji signifikansi kausalitas melalui uji
koefisien regresi. Selanjutnya hasil uji
terlihat pada Gambar 4.7 yang tertera
diatas

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis ini dilakukan dengan
menganalisis nilai C.R (Critical Ratio) dan
nilai P value lalu dibandingkan dengan
batasan statistik yang telah disyaratkan,
yaitu di atas 2,0 untuk nilai CR dan di
bawah 0,05 untuk nilai P value. Apabila
hasil olah data menunjukkan nilai yang
memenuhi syarat tersebut, maka hipotesis
penelitian yang diajukan dapat diterima.

Simpulan Hipotesis

Hipotesis Hasil Uji
Brand Exposure memberikan pengaruh yang signifikan
Hl | tethadap Brand Awareness Produk Permen Kis pada PT [ Diterima
Mayora Indzh Thk.
Brand Exposure memberikan pengaruh yang signifikan
H2 | tethadap Customer SatisfactionProduk Permen Kis padaPT |  Diterima
Mayora Indzh Thk.
Brand Exposure membertkan pengaruh yang signiftkan
H3 | tethadap Customer Loyality Produk Permen Kis padaPT |  Ditolak
Mayora Indzh Tbk.
Customer  Engagement membertkan pengaruh  yang
H4 | signifikan tethadap Brand Awareness Produk Permen Kis | Diterima
pada PT Mayora Indzh Tbk.
Customer Engagement membertkan pengaruh yang
HS5 | signifikan tethadap Customer Satisfaction Produk Permen [ Diterima
Kiss pada PT Mayora Indah Thk.

Customer Engagement membertkan pengaruh  yang
H6 | signifikan tethadap Customer Loyality Produk PermenKis |  Ditolak
pada PT Mayora Indzh Thk.

Elecronic Word of Mouth memberikan pengaruh yang
H7 | signifikan terhadap Brand Awareness Produk Permen Kis |  Diterima
pada PT Mayora Indzh Thbk.

Elecrronic Word of Mouth memberikan pengaruh yang
HS | signifikan tethadap Customer Satisfaction Produk Permen [  Diterima
Kis pada PT Mayora Indzh Tbk.

Electronic Word of Mouth membertkan pengaruh yang
HO | signifikan tethadap Customer Loyality Produk PermenKis | Ditolak
pada PT Mayora Indzh Tbk.

Brand Awareness membertkan pengaruh yang signifikan
H10 | terhadap Customer SatisfactionProduk Permen Kis padaPT | Ditolak
Mayora Indzh Thk

Brand Awareness memberikan pengaruh yang signifikan
H11 | tethadap Customer Loyality Produk Permen Kis pada PT Ditolak
Mayora Indzh Thk

Customer ~ Satisfaction membertkan pengaruh yang
H12 | signifikan tethadap Customer Loyality Produk Permen Kis |  Diterima
pada PT Mayora Indzh Tbk

Analisis Efek Langsung, Efek Tidak
langsung, dan Efek Total

Besarnya pengaruh masing-masing
variabel laten secara langsung
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(Standardized direct effect) maupun tidak
langsung (Standardized indirect effect)
serta efek total (Standardized total effect)
maka ditampilkan tabel 4.31 sebagai
berikut:
Tabel 4.33
Pengaruh Langsung, Tidak Langsung dan Total Pengaruh

No Variabel Langsung I Tidak Total
j | Hmed Brond 0,974 0 0,974
Exposure Awareness
Brand Customer <z
2 3
i Exposure Satisfaction 1,556 0,614 0,944
Brand Customer 5
3 Exposure Loyaity =1,968 2710 0809
4 Customer Brand 0324 0 0.324
Engagement | Awareness
5 Customer Y Cuszomgr 0,685 -0.614 0,480
Engag Satisfaction
6 Customer Custgmgr 0,650 0,105 0,545
Engagement Loyalty
7| Ewom Srand 0,224 0 0244
Awareness
s | Ewom | CHlomer I g0 -0,154 -0,053
Satisfaction
o | Ewoy | Cwstomer 0,033 0223 0,256
Loyalty
Brand Customer
1 Awareness | Satisfaction 0530 g 0,630
n | Ao Gstvine, 1272 -1,027 0,245
Awareness Loyalty
Customer Customer
9
12 Satisfaction Loyaity 1630 0 1630
Pembahasan

Penggunaan model dalam penelitian ini
secara keseluruhan memiliki tingkat
kesesuaian yang baik, meskipun pada
kesesuaian terkait nilai GFI sebesar 0,886
yang diharapkan sebesar >0,90 sehingga
dikategorikan marginal. Namun pada hasil
Goodness of fit yang terkait chi square
sebesar 191,622 dengan  significant
probability pada alpha 5% sebesar 0,084
sehingga  menghasilkan  nilai  yang
signifikan dan baik. Hasil uji RMSEA
sebesar 0,028 <0,08, maka hasil
perhitungan itu dinilai baik dan memenuhi
syarat. Kesesuaian terkait dengan GFI
sebesar 0,990 yang diharapkan >0,90, yang
berarti baik. Kemudian kesesuain terkait
dengan nilai TLI sebesar 0,987 yang
diharapkan > 0,95 berarti baik. Selanjutnya
kesesuaian terkait nilai CMIN /DF sebesar
1,154 yang diharapkan sebesar <2 berarti
telah sesuai, karena < 2.

Pada uji hipotesis pertama ada pengaruh
positif dan signifikan Brand Exposure
terhadap Brand Awareness  karena
probability sebesar 0,037 atau p < 0,05 dan
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memiliki nilai critical ratio (C.R) sebesar
5.734 atau lebih dari 1.96 maka Hy ditolak.
Selain itu, Brand Exposure memberikan
pengaruh  langsung terhadap Brand
Awareness sebesar 0,974. Pada uji
hipotesis kedua ada pengaruh positif dan
signifikan Brand Exposure terhadap
Customer Satisfaction karena probability
sebesar 0,037 atau p < 0,05 dan memiliki
nilai critical ratio (C.R) sebesar 2.081 atau
lebih dari 1.96 maka Hy ditolak. Selain itu,
Brand Exposure memberikan pengaruh
langsung terhadap Customer Satisfaction
sebesar 1,556 dengan pengaruh tidak
langsung sebesar -0,614 yang
mencerminkan pengaruh tidak langsung
Brand Exposure terhadap Customer
Satisfaction melalui Brand Awareness,
sedangkan pengaruh total anatara variabel
yang dihasilkan dalam model dan hasil
penelitian adalah total pengaruh Brand
Exposure terhadap Customer Satisfaction
melalui Brand Awareness sebesar 0,944.

Pada uji hipotesis ketiga tidak ada
pengaruh positif dan signifikan Brand
Exposure terhadap Customer Loyalty
probability sebesar 0,767 atau p >0,05 dan
memiliki nilai critical ratio (CR) sebesar -
0.297 atau lebih kecil dari 1.96 maka Hg
diterima.

Pada uji hipotesis keempat ada pengaruh
positif ~ dan signifikan Customer
Engagement terhadap Brand Awareness
probability sebesar 0,007 atau p < 0,05 dan
memiliki nilai critical ratio (C.R) sebesar
2.705 atau lebih dari 1.96 maka H ditolak.
Selain  itu,  Customer  Engagement
memberikan pengaruh langsung terhadap
Brand Awareness sebesar 0,324. Pada uji
hipotesis kelima ada pengaruh positif dan
signifikan Customer Engagement terhadap
Customer Satisfaction karena probability
dengan probability sebesar 0,031 atau p <
0,05 dan memiliki nilai critical ratio (CR)
sebesar 2.159 atau lebih dari 1.96 maka Hg
ditolak. Selain itu, Customer Engagement
memberikan pengaruh langsung terhadap
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Customer  Satisfaction sebesar 0,650
dengan pengaruh tidak langsung sebesar -
0,105 yang mencerminkan pengaruh tidak
langsung Customer Engagement terhadap
Customer Satisfaction melalui Brand
Awareness. Sedangkan pengaruh total
anatara variabel yang dihasilkan dalam
model dan hasil penelitian adalah total
pengaruh Customer Engagement terhadap
Customer Satisfaction melalui Brand
Awareness, sebesar 0,545. Pada uji
hipotesis keenam tidak ada pengaruh
positif ~ dan  signifikan Customer
Engagement terhadap Customer Loyalty
dengan probability sebesar 0,821 atau p
>0,05 dan memiliki nilai critical ratio
(C.R) sebesar -0.227 atau lebih kecil dari
1.96 maka Hy diterima.

Pada uji hipotesis ketujuh ada pengaruh
positif dan signifikan Electronic Word of
Mouth terhadap Brand Awareness dengan
probability sebesar 0,04 atau p < 0,05 dan
memiliki nilai critical ratio (C.R) sebesar
2.057 atau lebih dari 1.96 maka H, ditolak.
Selain itu, Electronic Word of Mouth
memberikan pengaruh langsung terhadap
Brand Awareness sebesar 0,244. Pada uji
hipotesis kedelapan ada pengaruh positif
dan signifikan Electronic Word of Mouth
terhadap Customer Satisfaction karena
probability dengan probability sebesar
0,013 atau p < 0,05 dan memiliki nilai
critical ratio (C.R) sebesar 2.368 atau lebih
dari 1.96 maka Hgy ditolak. Selain itu,
Electronic Word of Mouth memberikan
pengaruh langsung terhadap Customer
Satisfaction sebesar 0,1 dengan pengaruh
tidak langsung sebesar -0,154 yang
mencerminkan pengaruh tidak langsung
Electronic Word of Mouth terhadap
Customer Satisfaction melalui Brand
Awareness, sedangkan pengaruh total
antara variabel yang dihasilkan dalam
model dan hasil penelitian adalah total
pengaruh Electronic Word of Mouth
terhadap Customer Satisfaction melalui
Brand Awareness, sebesar -0.053. Pada uji
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hipotesis kesembilan tidak ada pengaruh
positif dan signifikan Electronic Word of
Mouth terhadap Customer Loyalty dengan
probability sebesar 0,965 atau p >0,05 dan
memiliki nilai critical ratio (CR) sebesar
0.043 atau lebih kecil dari 1.96 maka Ho
diterima.

Pada uji hipotesis kesepuluh tidak ada
pengaruh  yang  signifikan Brand
Awareness terhadap Customer Satisfaction
dengan probability sebesar 0,406 atau p >
0,05 dan memiliki nilai critical ratio (C.R)
sebesar -0.831 atau lebih kecil dari 1.96
maka Hy diterima. Selanjutnya pada uji
hipotesis kesebelas tidak ada pengaruh
yang signifikan Brand Awareness terhadap
Customer Loyalty dengan probability
sebesar 0,707 atau p < 0,05 dan memiliki
nilai critical ratio (CR) sebesar 0.376 atau
lebih kecil dari 1.96 maka Hy diterima.
Pada uji hipotesis keduabelas ada pengaruh
positif  dan signifikan Customer
Satisfaction terhadap Customer Loyalty
karena probability dengan probability
sebesar 0,049 atau p < 0,05 dan memiliki
nilai critical ratio (CR) sebesar 2.441 atau
lebih dari 1.96 maka Hg ditolak. Selain itu,
Customer Satisfaction memberikan
pengaruh langsung terhadap Customer
Loyalty sebesar 1,630.

5. Simpulan dan Saran

Berdasarkan hasil analisis data dan
pembahasan yang telah  dijelaskan
sebelumnya mengenai Analisis pengaruh
strategi digital marketing melalui media
sosial terhadap peningkatan brand
awareness, customer satisfaction dan
customer loyalty di PT Mayora Indah
Tbk, kesimpulan disini akan memberikan
jawaban atas tujuan-tujuan penelitian ini
yaitu sebagai berikut :

Tujuan penelitian untuk menganalisis
digital marketing melalui media social,
Brand Awareness, Customer Satisfaction
dan Customer Loyalty di PT Mayora Indah
Tbk vyaitu Gambaran sterategi digital
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marketing yang diukur oleh variabel Brand
Exposure, Customer Engagement,
Electronic Word of Mouth berdasarkan
hasil perhitungan deskriptif diperoleh
bahwa Brand Exposure termasuk dalam
kategori baik yang berarti bahwa strategi
yang dipersiapkan oleh PT Mayora Indah
Tbk terhadap produk permen Kis yang
dijual dalam rangka untuk membangun
brand awareness sudah dinilai baik oleh
konsumen

Tujuan  penelitian  seanjutnya  untuk
menganalisis pengaruh Strategi Pemasaran
Media Social (Medsos) terhadap Brand
Awareness di PT Mayora Indah Tbk maka
untuk kategoti variabel Electronic Word
of Mouth juga termasuk dalam kategori
baik yang berarti review produk permen
Kis PT Mayora Indah Tbk yang disebarkan
kepada orang lain dengan menggunakan
media elektronik menurut responden sudah
dinilai baik.

Tujuan  penelitian  selanjutnya  untuk
menganalisis pengaruh Strategi Pemasaran
Media Social (Medsos) terhadap Customer
Satisfaction di PT Mayora Indah Tbk maka
berdasarkan hasil pengujian hipotesis
strategi digital marketing dengan diukur
oleh variabel Brand Exposure, Customer
Engagement, Electronic Word of Mouth
masing-masing memberikan  pengaruh
positif yang signifikan terhadap Customer
Satisfaction, dimana semakin baik strategi
pemasaran maka Customer Satisfaction
pada produk permen Kis PT Mayora Indah
Thk juga akan semakin meningkat
begitupula sebaiknya.

Tujuan penelitian untuk menganalisis
pengaruh Strategi Pemasaran Media Social
(Medsos)terhadap Customer Loyalty di PT
Mayora Indah Tbk maka berdasarkan hasil
pengujian  hipotesis  strategi  digital
marketing dengan diukur oleh variabel
Brand Exposure, Customer Engagement,
Electronic Word of Mouth masing-masing
tidak  memberikan  pengaruh  yang
signifikan terhadap Costumer Loyalty.
Tujuan  penelitian untuk  mengetahui
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pengaruh Strategi Pemasaran Media Social
(Medsos) terhadap Customer Loyalty di
PT Mayora Indah Tbk maka tanggapan
pada evaluasi terhadap  suatu produk
permen Kis sudah dikatakan baik.
Customer  Loyalty termasuk dalam
kategori baik berarti pelanggan bertahan
untuk  berlangganan  kembali  atau
melakukan pembelian ulang produk atau
jasa terpilih sebagai sikap konsisten dimasa
yang akan datang sudah dikatakan baik.
Tujuan penelitian selanjutnya yaitu untuk
menganalisis pengaruh Brand Awareness
terhadap Customer Satisfaction di PT
Mayora Indah Tbk maka Berdasarkan
analisis deskriptif juga dapat diketahui
bahwa Brand Awareness termasuk dalam
kategori baik sehingga pemahaman yang
dimiliki oleh konsumen permen Kis
berpotensial untuk menerima merek dan
menanamkan dalam pikiran mereka setiap
kali menggunakan produk tersebut sudah
dikatakan baik. Customer Satisfaction.
Tujuan penelitian selanjutnya yaitu untuk
menganalisis pengaruh Brand Awareness
dan Customer Satisfaction terhadap
Customer Loyalty di PT Mayora Indah Thk
berdasarkan hasil pengujian hipotesis
Brand Awareness tidak memberikan
pengaruh  yang signifikan terhadap
Costumer Loyalty, sedangkan Customer
satisfaction memberikan pengaruh positif
yang signifikan terhadap Costumer
Loyalty, sehingga semakin baik Customer
Satisfaction maka Customer Loyalty pada
produk permen Kis PT Mayora Indah Tbhk
juga akan semakin meningkat begitupula
sebaiknya.

Saran

Berdasarkan kriteria pada garis kontinum
tersebut maka strategi yang dipersiapkan
oleh PT Mayora Indah Tbk terhadap
produk permen Kis yang dijual dalam
rangka  untuk  membangun  Brand
Awareness sudah dikatakan baik. Makah
variable ini dapat dipastikan bisa
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dijalankan oleh PT Mayora dalam
implementasi strategi perusahaan.
Berdasarkan kriteria pada garis kontinum
tersebut maka sebuah proses dari PT
Mayora Indah Tbk pada produk permen
Kis untuk memberikan kesempatan kepada
konsumen untuk terlibat dan berinteraksi
dalam komunikasi dua arah sehingga dapat
menciptakan sebuah dialog yang interaktif
dan memberikan pengalaman secara
pribadi yang akan diingat oleh pelanggan
sudah dikatakan baik. Oleh sebab itu
variable ini dapat diimplementasikan
dengan baik oleh PT Mayora indah untuk
kedepannya

Pernyataan yang diajukan mengenai
Electronic Word of Mouth termasuk dalam
kategori baik. Berdasarkan kriteria pada
garis kontinum tersebut maka review
produk permen kiss PT Mayora Indah Thk
yang disebarkan kepada orang lain dalam
media elektronik menurut responden sudah
dikatakan baik.

Berdasarkan kriteria pada garis kontinum
tersebut maka pemahaman yang dimiliki
oleh konsumen permen Kis potensial untuk
menerima merek dan menanamkan dalam
pikiran mereka setiap kali menggunakan
produk tersebut sudah dikatakan baik,
maka variable ini akan sangat efektif jika
dijalankan oleh perusahaan.
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