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PENDAHULUAN (1)

Video pendek menjadi format dominan dalam pemasaran
Tren Pemasaran

:

digital karena cepat menarik perhatian dan mudah dipahami

Pentingnya Data Insight Efektivitas konten tidak hanya bergantung pada kreativitas,

.

tetapi juga pada strategi berbasis data insight (analitik)

UMKM sering gagal memanfaatkan data insight sehingga konten
Masalah pada UMKM —e

kurang relevan dan brand awareness rendah.

Solusi _. Pengujian empiris (eksperimen) mengenai pengaruh strategi
video pendek berbasis data insight terhadap peningkatan brand
awareness UMKM
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PENDAHULUAN (2)

Celah Penelitian

Penelitian sebelumnya masih berfokus pada
kreativitas konten dan survei, sehingga belum
memanfaatkan data insight secara optimal.

Selain itu, kajian lebih banyak pada brand besar dan
belum membandingkan variasi konten. Penelitian ini
menawarkan kebaruan melalui penggunaan data
insight, eksperimen konten video pendek, serta
fokus pada UMKM untuk menghasilkan strategi
peningkatan brand awareness yang lebih efektif
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

1. Bagaimana implikasi strategi konten video pendek (Reels)
berbasis data insight terhadap brand awareness
konsumen pada produk UMKM Pawon Maknyak?

2. Bagaimana efektivitas variasi strategi promosi konten
video pendek (Reels) dalam membangun brand

RUMUSAN MASALAH awareness konsumen pada produk UMKM Pawon
(Pertanyaan) Maknyak?
KATEGORI SDG’S e SDG 8 (Pertumbuhan Ekonomi)

* SDG 9 (Industri & Inovasi)
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NE G ERETEY

Teori komunikasi pemasaran digital Teori pendekatan berbasis data

Pendekatan berbasis data insight merupakan konsep

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller,

komunikasi pemasaran modern tidak lagi bersifat strategis dalam pemasaran digital yang menempatkan
satu arah, melainkan interaktif dan berbasis

pengalaman konsumen

data sebagai dasar utama pengambilan keputusan

Teori Strategi Video Konten Teori Brand Awareness
Strategi Video Konten adalah pendekatan pemasaran Pendekatan berbasis data insight merupakan konsep
digital yang menggunakan media video untuk strategis dalam pemasaran digital yang menempatkan
menyampaikan pesan kepada audiens secara efektif data sebagai dasar utama pengambilan keputusan
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Literature Review

Kerangka Konseptual

Konten video
pendek

Brand Awareness

Q Variabel independen
Strategi konten video pendek

Q Variabel dependen
Brand awareness
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NE I ELEEY

Kerangka Konseptual

HIPOTESIS

Strategi konten video pendek Strategi konten video pendek
tidak berpengaruh signifikan

berpengaruh signifikan terhadap
terhadap brand awareness

brand awareness
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Metode (1)

Subjek

Profil

Siswa, guru, dan tenaga kependidikan di

SMAS Kemala Bhayangkari 3 Porong.

Metode

Dipilih secara acak (random).

Alasan Pemilihan
Merepresentasikan kelompok konsumen aktif
pengguna media digital yang relevan dengan

konten video pendek.

DESKRIPS| OBJEK PENELITIAN Objek Penelitian

& www.umsida.acid umsida1912 W umsida1912 §

Profil Usaha

Kue Kering Pawon Maknyak

Kondisi Operasional & Pemasaran

Skala mikro (berbasis pesanan), promosi

dominan via WhatsApp

Finansial
Omzet normal Rp1-5 juta/bulan, melonjak

hingga Rp20 juta saat Ramadhan.
Alasan Pemilihan

Permintaan produk tinggi, namun brand
awareness belum berkelanjutan karena

pemasaran digitalnya belum optimal.

universitas
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Desain & Sampel

Variabel

DARI SIN| PENCERAHAN BERSEMI

Metode (2)

Desain dan Variabel Penelitian

Kuantitatif dengan randomized experimental design. Sampel: Idealnya 120 responden (30 per kelompok)

Kelompok Treatment =

+ X1 Emotional Hook : 30 I
+ X2 Storytelling : 30 o

+ X3 Hard Selling : 30 5 X2

6 X3

« X4 Kontrol : 30 X3
8 X4
9 X4

/1

Variabel Bebas
(Independent Variable / X)

Strategi konten video pendek
berbasis data insight, yang
dioperasionalkan dalam bentuk:

+ X1 : Emotional hook + close-up
product

+ X2 : Storytelling content

» X3 : Hard selling + call-to-action

* X4 : Konten informatif (kontrol)

. . . . universitas
@ www.umsida.ac.id umsidal1912 Y umsida1912 f muhammadiyah
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No Kelompok Recognition Recall Familiarity TopMind Total

5

4 -3 4 18
5 4 1 18
5§ 4 5 19
5
5 18
4 k 14
a8 3 14
3 3 1n
10

o
W
[
Variabel Terikat
(Dependent‘ Variable | Y)

Brand awareness, dengan indikator:
* Brand recognition
* Brand recall
* Brand familiarity
» Top of mind awareness

Skala pengukuran menggunakan
Likert 1-5.

* Recognition = kemampuan mengenali merek
» Recall = kemampuan mengingat merek

20 « Familiarity = tingkat keakraban

+ TopMind = merek pertama diingat

/1

Variabel Kontrol
Untuk menjaga

eksperimen:.
. Bauraﬂ Video

* Jenis produk

» Harga produk

* Platform distribusi
(TIkTok/WA/IG)

* Target audiens

+» Kualitas visual & audio

validitas

0 umsidal912




Metode (3)

Prosedur Eksperimen 9
@ Tahap Persiapan @ Pilot Testing @ Pelaksanaan Eksperimen @ Pengumpulan Data

* Produksi 4 video stimulus Minimal 15 responden * Responden dibagi acak ke . .
j: + Standarisasi durasi & kualitas «_ ... Tujuan: \ 4 k.elompok . o— * Kuesioner digital
vie= « Validasi oleh ahli .° * Uji kejelasan pesan .  Setiap responden melihat s * Mengukur brand
(expert judgement) « Uji kualitas teknis 1 video awareness

« Uji instrumen » Tidak ada interaksi

antar kelompok
Variabel Brand Awareness diukur berdasarkan tingkatan kesadaran merek dengan skala Likert 1-5.
Tingkatannya meliputi:

/ - "\\\ Urawars of Brand “"\\ Brand Recognition ‘// = \_‘ Brand Recall / = \ Top of Mind Ska;a_l_;kert
( X ) (tidak menyadarimerek) > "°" (pengenalan merek ? \ ) (mengingat merek > | WM | (merek pertama yang
N 7 dengan bantuan) . tanpa bantuan) & /" muncul di benak)
= ~ = _———--
Pengujian Kualitas Instrumen dan Analisis Data B

Uji Kualitas Instrumen @ Uji Asumsi Statistik @ Teknik Analisis Data

" s e . . . « Analisis deskriptif (rata-rata, distribusi
« Uji Vali : ¥ - U litas (Sh ~-Wilk ’ ;
Uji Validitas: korelasi item-total, ji normalitas (Shapiro-Wilk) eedllait andaf deviadliparsenidse)

@ kriteria r hitung > r tabel — valid I Kriteria: Sig. > 0,05 — data |. « One-Way ANOVA: membandingkan

« Uji Reliabilitas: Cronbach Alpha berdistribusi normal rata-rata Brand Awareness pada 4 variasi

« Uji homogenitas (Levene’s Test) video promosi
> 0,90 — sangat reliabel Kriteria: Sig. > 0,05 — varians » Regresi linear sederhana: mengukur pengaruh
0,80-0,89 — reliabel homogen Strategi Konten Video Pendek Berbasis Data

Insight (X) terhadap Brand Awareness (Y)

« Interpretasi hasil: menarik kesimpulan
berdasarkan rumusan masalah, hipotesis,
dan teori yang digunakan

0,70-0,79 — cukup reliabel
< 0,70 — perlu revisi Kedua uji ini menjadi syarat sebelum
menggunakan analisis parametrik.

NSNS S

Analisis data dilakukan secara bertahap untuk memastikan data layak dan dapat digunakan dalam pengujian.
Hasil seluruh pengujian diinterpretasikan untuk menjelaskan peran strategi konten video pendek dalam membangun Brand Awareness UMKM.
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Metode (4)

Pengujian Kualitas Instrumen Alur Analisis Data (SPSS)

Validitas Uji normalitas (Shapiro-Wilk)
01 Z& memastikan distribusi data normal.

valid jika r hitung > r tabel Kriteria: Sig. > 0,05 — data berdistribusi normal.

Reliabilitas (Cronbach’s Alpha) m ggj% :’!:;Tkzgigﬁss (al:':;’:l::oinzitt;tara.
« 20,90 - sangat reliabel

g Kriteria: Sig. > 0,05 — varians homogen.
+ 0,80-0,89 — reliabel

« 0,70-0,79 — cukup reliabel Analisis deskriptif
¢« <070 — perlu revisi II menggambarkan profil data (mean, median,

standar deviasi, min-maks, frekuensi, persentase).

One-Way ANOVA
& Instrumen PenQUkuran é é é menguji perbedaan rata-rata Brand Awareness
Variabel Brand Awareness diukur berdasarkan pada empat variasi video promosi.
tingkatan kesadaran merek dengan skala Likert 1-5. Kriteria: Sig. < 0,05 — terdapat perbedaan signifikan.
« Unaware of Brand . Regresi linear sederhana
« Brand Recognition (aided awareness) Skala Likert / menguji pengaruh Strategi Konten Video Pendek
o Brand Recall (unaided awareness) 1-5 Berbasis Data Insight terhadap Brand Awareness.
« Top of Mind Kriteria: Sig. < 0,05 — terdapat pengaruh signifikan.
Penggunaan beberapa tingkatan tersebut dimaksudkan Interpretasi hasil
untuk memperoleh gambaran yang lebih rnenyeluruh. mengenai Q menafsirkan hasil pengujian berdasarkan rumusan masalah,
kemampuan responden dalam mengenali dan mengingat hipotesis, dan teori untuk menjelaskan peran strategi
merek Pawon Maknyak. konten video pendek dalam membangun Brand Awareness.
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Hasil (1)

1. Gambaran Umum Responden

2. Statistik Deskr Variabel

muhammadiyah
sidoarjo

N
Strategi Konten Video Pendek
B3 storyTeling 2, 30responden Borbesis Bata Insight (X) Brand/Awareness()
I Rata-rata @/l Rata-rata
;‘% Responden dibagike dalam | [ Soft Selling & 30 responden l'l_, 14,97 ¢ 74,83
4 kelompok video promosi
masing-masing sebanyak . Rata-rata Setiap Dimensi Brand Awareness (Skala Likert 1-5)
n Hard Selling aa 30 responden
30 responden. o Unsware Brand Brand Top of Mind
® of Brand @ Recognition Recall (merek pertama
(aided awareness) (unaided awareness) yang muncul di
Responden (> ] Emotional Hook ¢ . benak)
== danCloseUp @& RS 18,63 18,71 18,78 18,71
Brand Recall memiliki rata-rata tertinggi (18,78), diikuti Brand Recognition dan Top of
Mind (18,71), serta Unaware of Brand (18,63). Hal ini menunjukkan bahwa kesadaran
responden terhadap merek Pawon Maknyak secara umum berada pada tingkat yang
relatif baik.
S S J
3. Rata-rata Brand Awareness Berdasarkan Variasi Video N
Berdasarkan variasi video, 100 o Story Telling 77,23
Story Telling memperoleh . 77,23 77,00 73,67 71,43
rata-rata Brand Awareness = = Emotional Hook 77.00
tertinggi, diikuti Emotional Hook Rata-rata i ; dan Close Up ’
dan Close Up, Hard Selling, Brand +
serta Soft Selling. (/s\':«:;;ea::; e Hard Selling 73,67
Perbedaan tersebut menunjukkan 1-5)
kecenderungan respons yang €4 0 .
berbeda secara deskriptif, tetapi ol M = I | Scit Selling n ’43
belum dapat menunjukkan Story Telling Emotional Hook Hard Selling Soft Selling
format yang paling efektif dan Close Up
sebelum dilakukan pengujian S ST o BT o
statistik _O_ Hasil ini bersifat deskriptif dan akan diuji lebih lanjut
& a Y menggunakan analisis statistik (ANOVA dan regresi linear).
\. J
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§
@ Uji Validitas

Seluruh item memiliki nilai
Corrected Item-Total Correlation
dengan signifikansi 0,000.

@ —
-

Strategi Konten (X) 0,692 - 0,765 >0,30 Valid

Brand Awareness (Y) 0,569 - 0,714 > 0,30 Valid

Seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan
layak digunakan dalam penelitian.

@ Uji Normalitas (Shapiro-Wilk)

@ viiretiabilitas

Instrumen memiliki konsistensi Digunakan untuk mengetahui apakah

@ Uji Homogenitas (Levene’s Test)

Digunakan untuk mengetahui apakah

@ yang baik dengan nilai Cronbach’s .l L data pada setiap kelompok berdistribusi ‘.‘ varians antar kelompok memiliki
\
Alpha yang tinggi. = normal (a = 0,05). kondisi yang sama (a = 0,05).
Kelompok Video Sig. (p-value) Keputusan Dimensi / Variabel ‘ Sig. (p-value) Keputusan
Strategi Konten (X) 0,871 >0,70 Reliabel
Brand Awareness (Y) 0,928 >0,70  Reliabel StoryTelling 0,459 Narmal Unaware of Brand 0,690 Homogen
RSk o] 0827 Close Up ) Brand Recognition 0,824 Homogen
Brand Aecognition 0,981 Hard Selling 0,484 Normal
S8 Recall 0,876 Brand Recall 0,721 Homogen
if L
Top of Mind 0,848 Soft Selling 0,592 Normal

Seluruh variabel dan dimensi memiliki Seluruh nilai signifikansi > 0,05,

Seluruh nilai signifikansi > 0,05,
sehingga varians antar kelompok

muhammadiyah
sidoarjo

reliabilitas yang baik. sehingga data berdistribusi normal. dinyatakan homogen.
A J
7 2. Analisis Perbedaan dan Pengaruh Strategi Konten N
g Interpretasi Hasil
@ ore-wey AnoVA @ FeuresiLinearSederhana
5 " . . > Koefisien positif (1,668) menunjukkan bahwa semakin baik
Digunakan untuk mengetahui apakah terdapat Digunakan untuk mengetahui pengaruh Strategi Konten /.‘.l’l Stratei Koiiton, derhiakin tingl Brand Awarsnoss
.I' perbedaan rata-rata Brand Awareness pada | / Video Pendek Berbasis Data Insight (X) terhadap
== empat variasi video promosi. L Brand Awareness (Y). 'Y Nilai R? sebesar 18,9% menunjukkan bahwa strategi konten
F hitung t hitung ‘ bukan satu-satunya faktor yang membentuk Brand Awareness.
Faktor lain seperti karakteristik audiens, pengalaman konsumen,
F hitung Sig. (p-value) Keputusan 27,522 5,246 frekuensi paparan, kualitas produk, dan aktivitas pemasaran
1 456 0 230 Tidak Signifikan lainnya dapat turut berperan.
. = 2
& ! (p>0,05) = 49,871 +1 ,668X Sig. (p-value) R d Hasil ANOVA menunjukkan belum ada format video yang secara
0’000 18,9% statistik lebih unggul dibandingkan format lainnya.
Tidak terdapat perbedaan Brand Awareness yang signifikan s > = = E
e antarformat video. Meskipun Story Telling memiliki rata-rata _‘o'_ Pengembangan konten selanjutnya lebih tepat dilakukan melalui
tertinggi, belum cukup untuk menyatakan format tersebut Strategi konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. \f evaluasi data secara berkelanjutan dengan mengombinasikan
lebih efektif secara statistik. Peningkatan strategi konten diikuti peningkatan Brand Awareness. berbagai format sesuai respons audiens.
7
. . . . universitas .
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PEMBAHASAN (1)

HASIL PENELITIAN

' BAB V

Strategi Konten Video Pendek Berbasis Data Insight

terhadap Brand Awareness UMKM Kue Kering Pawon Maknyak

1. Statistik Deskriptif Brand Awareness Berdasarkan Variasi Video

80 77,23 77,00 Storytelling
5 73,67 memiliki rata-rata
275 brand awareness
7} 7,43 oy
£ 75 tertinggi (77,23),
2 namun perbedaan
£ 65 antarformat tidak
.2 b signifikan secara
Soryeling  Enofionalbook  Hardseling ot seling shispc
&close up
2. Hasil Uji Instrumen dan Asumsi Statistik
Pengujian 7 Hasil Keterangan Seluruh instrumen
Validitas (X) 0,692 - 0,765 Valid penelitian valid,
Reliabiltas (X 0871 Reliabel fefifel S
eliabilitas (X) ] memenuhi asumsi
Reliabilitas (Y) 0,928 Reliabel statistik sehingga
Normalitas 0,120 - 0,592 Normal layak digunakan
- untuk analisis
Homogenitas 0,690 Homogen lebih lanjut.

3. Hasil One-Way ANOVA 4. Hasil Regresi Linear Sederhana

Slg. Keterangan Indikator Nilai

Persamaan regresi Y = 49,871+ 1,668X
1,456 0,230 Tidak signifikan Koefisien X 1,668
t 5,246
Tidak terdapat perbedaan yang signifikan antarformatvideo ~ Sig. 0,000
terhadap brand awareness. R 0435
R? 0,189
F 27,522

@ www.umsida.ac.id

Keterangan

Positif
Signifikan
<0,05
Hubungan positif
Kontribusi 18,9%
Signifikan

umsida1912
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F €T PEMBAHASAN

Strategi Konten Video Pendek Berbasis Data Insight
terhadap Brand Awareness UMKM Kue Kering Pawon Maknyak

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi konten video pendek
berbasis data insight berpengaruh positif dan signifikan terhadap

brand awareness konsumen. Hal ini sejalan dengan teori komunikasi
pemasaran digital yang menyatakan bahwa konten yang relevan dengan
preferensi audiens melalui pemanfaatan data dapat meningkatkan
kesadaran merek secara efektif.

UMSIB% |

UNIVERSITAS
MUHAMMADIYAH
SIDOARJO

1. 1. Pengaruh Strategi Konten Video Pendek terhadap Brand Awareness

66 Datainsight

membantu menyajikan
konten yang lebih relevan,
sehingga pesan merek
lebih mudah diterima
dan diingat oleh
konsumen.

2. 2. Perbandingan Variasi Video Pendek

Secara deskriptif, format storytelling memiliki rata-rata brand awareness
tertinggi, diikuti emotional hook & close up, hard selling, dan soft selling.
Namun, hasil uji One-Way ANOVA menunjukkan tidak terdapat perbedaan
yang signifikan antarformat video. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap
format video berpotensi efektif apabila dirancang dengan strategi
berbasis data insight yang tepat.

>

€6 Pemilihan format video

sebaiknya disesuaikan
dengan tujuan kampanye,
karakteristik audiens, dan
insight yang diperoleh
dari data.

3 3. Strategi Konten Berbasis Data Insight

Pemanfaatan data insight memungkinkan UMKM untuk memahami
preferensi audiens, menentukan jenis konten yang relevan, serta
mengoptimalkan pesan pemasaran. Hasil penelitian membuktikan
bahwa pendekatan berbasis data tidak hanya meningkatkan efektivitas
konten, tetapi juga memperkuat hubungan antara merek dan konsumen.

2

4. 4. Implikasi bagi UMKM Pawon Maknyak

€6 (Konsistensidan evaluasi

Temuan ini memberikan implikasi bahwa UMKM Kue Kering Pawon Maknyak
dapat memanfaatkan strategi konten video pendek berbasis data insight
sebagai pendekatan yang relevan dalam meningkatkan brand awareness.
Dengan konsistensi produksi konten dan evaluasi berbasis data, UMKM
dapat memperkuat posisi merek di pasar digital dan menjangkau lebih
banyak konsumen.

f

universitas
muhammadiyah
sidoarjo
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€6 Strategi berbasis data

memberikan arah yang

lebih jelas dalam

merancang konten

Kang dapat membangun
esadaran merek

secara berkelanjutan.

berbasis data merupakan
kunci untuk membangun
dan mempertahankan
brand awareness

UMKM.
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PEMBAHASAN (2)

p 1. PENARIKAN KESIMPULAN .
"\\ ‘ 1. Strategi Konten Berpengaruh Positif dan Signifikan Perbandingan Rata-rata Brand Awareness per Variasi Video
} \| Penerapan strategi konten video pendek berbasis data insight 1009
I I memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness. 80 - 71,23 77,00 73,67
ol Hasil regresi menunjukkan koefisien sebesar 1,668 dengan S i 743 Pendekatan Story Telling
signifikansi 0,000, yang berarti strategi konten yang semakin baik o 60 memilki kecenderungan
gz:J:LP;:L:QI;itan Brand Awareness konsumen terhadap L;liesrt redpone el Kect . |
yae 40 dapat menjadi salah satu |
2. Story Telling Memperoleh Rata-rata Tertinggi " a"e"‘afifl km‘:" yng |
T 1 t
Berdasarkan perbandingan empat variasi video, Story Telling z:(::‘::nu:a: dolam ‘
memperoleh rata-rata Brand Awareness tertinggi sebesar 77,23, 0 - komunika?i B
diikuti Emotional Hook & Close Up sebesar 71,00, Hard Selling g m - d L Mak:e;:a
sebesar 73,67, dan Soft Selling sebesar 71,43, e e
Story Emotional Hook Hard Soft
" " e Tellin &Close U Sellin: Sellin
3. Strategi Konten Memberikan Kontribusi terhadap ? g v J
@ ’ [} Variasi Brand Awareness a3 T
.“ Strategi konten video pendek berbasis data insight memberikan A Vet Koefisien (X) Sig. (p-value) R
kontribusi terhadap variasi Brand Awareness, sehingga dapat o 1.668 0.000 i 0
jadi pendekatan relevan bagi UMKM untuk memb vl Y = 49,871 +1,668X ’ i ’ ‘ 18,9%
menjadi pendekatan relevan bagi untuk membangun g L ’ (Positif) ‘ (Signifikan) '
komunikasi pemasaran yang terarah, sesuai respons audiens,
dan dapat dikembangkan secara berkelanjutan. Koefisien positif menunjukkan peningkatan strategi konten diikuti peningkatan Brand Awareness.
Nilai R? sebesar 18,9% menunjukkan bahwa masih terdapat faktor lain yang turut memengaruhi Brand Awareness.
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PEMBAHASAN (3)

1. KESIMPU

° Berpengaruh Positif dan Signifikan: Strategi konten video pendek berbasis data insight terbukti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Awareness konsumen. Semakin baik strategi konten yang disusun
berdasarkan data dan respons audiens, semakin baik pula kemampuan konsumen mengenali dan mengingat
merek Pawon Maknyak.

o/ =
o/ =

/‘ Inti Kesimpulan

Strategi konten video pendek
berbasis data insight berpengaruh
positif dan signifikan terhadap

Brand Awareness Pawon Maknyak.
Konten Story Telling menunjukkan
kecenderungan hasil tertinggi
secara deskriptif, namun belum
terdapat perbedaan signifikan
antarformat video secara statistik.

Respons Berbeda Tiap Variasi Konten: Setiap variasi konten video memperoleh respons yang berbeda.
Secara deskriptif, konten Story Telling menunjukkan kecenderungan hasil paling tinggi dibanding variasi
lainnya, sehingga berpotensi menjadi strategi utama dalam membangun kesadaran merek.

Belum Ada Perbedaan Signifikan Antarformat: Hasil uji statistik menunjukkan belum terdapat perbedaan
yang signifikan antarformat video, sehingga belum dapat dinyatakan bahwa satu format lebih efektif
secara statistik dibandingkan lainnya.

Sejalan dengan Penelitian Terdahulu: Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan
bahwa komunikasi melalui media sosial dan konten digital dapat meningkatkan persepsi dan kesadaran
merek.

Pendekatan Relevan untuk UMKM: Konten video pendek berbasis data insight merupakan pendekatan
pemasaran digital yang relevan untuk membantu Pawon Maknyak membangun dan memperkuat
Brand Awareness secara adaptif dan terarah.

=/,
2. SARAN

‘ ) A. Saran untuk Pawon Maknyak B. Saran untuk Peneliti Selanjutnya
)=

Kembangkan pemasaran digital secara konsisten melalui konten video pendek Perluas karakteristik responden, perpanjang periode pengamatan, dan tambahkan
berbasis data insight. Gunakan data respons audiens sebagai dasar menentukan

tema, gaya, visual, dan bentuk konten.

J

variabel pemasaran digital lainnya.

Strategi Konten yang Disarankan: Yang Perlu Dilakukan:
g, 7N
000 I FAY
© & - 0] fon i 1h i
Prioritaskan Kombinasikan dengan Lengkapi dengan Gunakan Emotional Perluas karakteristik Perpanjang periode Tambahkan va.vi?bel Gunakan varias.i plat.form
Story Telling Soft Selling Hard Selling Hook & Close Up responden pengamatan pemasaran digital dan o?servaSI audiens
lainnya lebih mendalam
Fokus bukan hanya pada penjualan, tetapi juga pada pembentukan identitas dan Lakukan evaluasi berkala terhadap performa setiap jenis konten dengan memanfaatkan
kesadaran merek secara berkelanjutan. data insight dari media sosial untuk mengidentifikasi konten paling efektif.
\ J
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Temuan Penting Penelitian
dll 2. Hasil Uji Regresi Linear Sederhana

Pengaruh Strategi Konten Perbandingan Variasi Video Indikator Nilai Keterangan oo ke 0
Video Pendek Terdapat perbedaan rata-rata p beyis + = st i
..l Strategi Konten video pendek u‘ i s SPasS pacen ot ers?rvaan regresi Y =49,871+1,668X ; I ggrd:ri: t:Lbhasugsqtai}aduan:@ht
berbasis data insight berpengaruh variasi video, namun perbedaannya Koefisien X 1,668 Positif 4 gﬁiﬁkgan " er% p (; 2
g?asrlg :ngrzlr?:slgkan terhadap tidak signifikan secara statistik. . 5246 Signifikan it o
Sig. 0,000 <0,05
- Respons Responden g Ly e ® 0435 Hubungan posif (PP O
OWO  Video dengan format storytelling Penerapan strategi konten berbasis 2 iusi 189% B 0
T@Y  cenderung memberiken rateata s gzﬁjg?fa'?:; g:r':waatsgmfi?;;nal k 069 Kontrlbl{m 6% | N 1 8 ,9 /0
3?5% att;/fareness IEigg secara yang relevan untuk meningkatkan F il Stk terhadap brand awareness
il brand awareness UMKM.
ied 3. Rata-rata Brand Awareness Berdasarkan Variasi Video |||| 4, Rata-rata Dimensi Brand Awareness
y— !l .
575 | . 13,67 o memiliki rata-fata ’ : brand awareness
5 \ i brand awareness i menunjukkan rata-rata
\ ] Ry o et
: : : engan brand reca
5 :(5) | gerbedafannya” : Top of mind i | sebggai dimensi
. - . engan format lain inaai
Storyteling ~ Emotional hook  Hard selling ~ Softselling tidaﬁ signifikan Unaware of brand 18,63 fertinggl
& close up secara statistik. , : :

& O ad & 17 18 19 2 \/
Ay /
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Manfaat Penelitian

+) s o JROWTCUIE N o sins
|

L/Iembenkan strate?: konten wdeoI pendek May Dk b Membenhka{\ ktontnkbustl |Im|z:jh terkag ;
erbasis data insight yang dapat langsun ; engaruh strategi konten video pende
diimplementasikan dalam pemasaran dlg?tal Leblh’ LW Eerbams data insight terhadap brand awareness.
@ Meningkatkan brand awareness sehingga : @ Menambah referensi penelitian di bidang
memperluas jangkauan pasar dan potensi , E:ﬂrr'l(ah:aran digital, khususnya pada konteks
penjualan. :
Menjadi acuan dalam menentukan format D e @ Menjadi dasar bagi penelitian selanjutnya
0 konten yang sesuai dengan preferensi audiens. _\\ | dengan variabel, objek, dan platform yang

lebih beragam.

2. Bagi Konsumen

Membantu konsumen lebih mengenal
produk UMKM Kue Kering Pawon Maknyak
melalui konten yang relevan dan menarik.

Memberikan informasi produk yang lebih

Memberikan wawasan tentang pemanfaatan

data insight dalam perencanaan dan evaluasi

konten video pendek.

° Menjadi panduan dalam mengembangkan
strategi pemasaran digital yang lebih efektif

jelas dan terpercaya. Konl:en yang ;T‘P;tr dan berbasis data.
: : Merek yang Lebih Kuat Dapat diterapkan pada berbagai sektor UMKM
& Me""!gka}';a" keterllbatﬁn dan kedekatan yang 0 untuk meningkatkan kesadaran merek secara
emosional dengan merek. DeHei it

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat nyata bagi pengembangan strategi pemasaran digital
UMKM, peningkatan brand awareness, serta kontribusi bagi pengembangan ilmu pengetahuan.

Unisow
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