
LAMPIRAN 

 

Lampiran 1. Angket Penelitian 

ANGKET PENELITIAN 

STRATEGI KONTEN VIDEO PENDEK BERBASIS DATA INSIGHT TERHADAP BRAND AWARENESS 

KONSUMEN PRODUK UMKM KUE KERING PAWON MAKNYAK 

A. IDENTITAS RESPONDEN 

Kode Responden    :    

Kelas :    

Nama Sekolah :   

Usia :  tahun 

Jenis Kelamin : 

• ☐ Laki-laki 

• ☐ Perempuan 

Jenis Video terpilih : 

• ☐ Video 1 – Umum Standart - Soft Selling 

• ☐ Video 2 – Story Telling Produk 

• ☐ Video 3 – Hard Selling dan CTA 

• ☐ Video 4 – Emotional Hook dan Close Up Produk 

B. PENGALAMAN SEBELUM MENONTON VIDEO 

Sebelum penelitian ini, apakah Anda sudah mengetahui merek Pawon Maknyak? 

• ☐ Ya 

• ☐ Tidak 

Apakah Anda pernah melihat produk Pawon Maknyak sebelumnya? 

• ☐ Ya 

• ☐ Tidak 

Apakah Anda pernah melihat konten atau promosi Pawon Maknyak di media sosial? 

• ☐ Ya 

• ☐ Tidak 

 

C. PETUNJUK PENGISIAN 

Silakan menonton video yang diberikan sampai selesai. 

Setelah selesai menonton, berikan tanda (✓) pada jawaban yang paling sesuai dengan pendapat Anda. 

Tidak ada jawaban benar atau salah. Jawablah sesuai dengan apa yang Anda rasakan setelah melihat video. 

 

Skor Pilihan 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 Tidak Setuju (TS) 

3 Netral (N) 

4 Setuju (S) 

5 Sangat Setuju (SS) 

  



D. PERNYATAAN TENTANG VIDEO KONTEN (X1) 

1. Video menggunakan unsur yang menarik perhatian saya sejak awal dan menampilkan produk sehingga 

detail produk terlihat jelas. 

☐ STS ☐ TS ☐ N ☐ S ☐ SS 

2. Video menyampaikan informasi produk melalui alur cerita yang menghubungkan produk dengan 

pengalaman, situasi, atau permasalahan tertentu. 

☐ STS ☐ TS ☐ N ☐ S ☐ SS 

3. Video menyampaikan penawaran produk secara langsung dan memberikan ajakan yang jelas kepada saya 

untuk melakukan suatu tindakan. 

☐ STS ☐ TS ☐ N ☐ S ☐ SS 

4. Video menyampaikan informasi mengenai produk secara jelas dan objektif tanpa 

menggunakan pendekatan emosional atau ajakan penjualan yang dominan. 

☐ STS ☐ TS ☐ N ☐ S ☐ SS  

 

E. PERNYATAAN TENTANG BRAND AWARENESS (Y1) 

1) Tingkatan UNAWARE OF BRAND (Tidak Menyadari Merek) 

Definisi operasional: tingkat paling dasar ketika konsumen belum menyadari atau belum mengetahui keberadaan 

merek. 

No. Pernyataan 1 2 3 4 5 

1 Saya tidak mengetahui merek Pawon Maknyak sebelum melihat video ini. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

2 Saya belum pernah mendengar nama Pawon Maknyak sebelum melihat video ini. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

3 Sebelum melihat video ini, saya tidak menyadari adanya merek Pawon Maknyak. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

4 
Sebelum melihat video ini, nama Pawon Maknyak bukan merupakan merek yang 

saya kenal. 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

5 
Sebelum melihat video ini, saya tidak memiliki pengetahuan tentang merek 

Pawon Maknyak. 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

• Catatan: Item pada indikator ini bersifat negatif, sehingga skor akan dibalik saat pengolahan data. 

2) Tingkatan BRAND RECOGNITION (Pengenalan Merk) 

Definisi operasional: kemampuan konsumen mengenali merek ketika diberikan bantuan atau petunjuk seperti 

nama, kemasan, logo, warna, atau visual produk. 

No. Pernyataan 1 2 3 4 5 

6 Saya dapat mengenali merek Pawon Maknyak setelah melihat video tersebut. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

7 
Saya mengetahui bahwa produk yang ditampilkan dalam video merupakan 

produk Pawon Maknyak. 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

8 
Saya dapat menghubungkan produk yang ditampilkan dengan merek Pawon 

Maknyak. 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

9 Saya dapat membedakan Pawon Maknyak dari merek kue kering lainnya. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

10 
Saya dapat mengenali kembali Pawon Maknyak apabila melihat produk atau 

kemasannya. 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

  



3) Tingkatan BRAND RECALL (Pengengingatan Kembali Merk)\ 

Definisi operasional: kemampuan konsumen mengingat nama merek secara mandiri ketika memikirkan kategori 

produk tanpa bantuan visual. 

No. Pernyataan 1 2 3 4 5 

11 Setelah video selesai, saya masih dapat mengingat nama Pawon Maknyak. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

12 Saya dapat menyebutkan kembali nama merek yang ditampilkan dalam video. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

13 
Tanpa melihat kembali video, saya masih dapat mengingat merek produk 

tersebut. 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

14 Ketika memikirkan produk kue kering, saya dapat mengingat Pawon Maknyak. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

15 Informasi dalam video membuat nama Pawon Maknyak lebih mudah saya ingat. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

4) Tingkatan TOP OF MIND (Puncak Kesadaran Merek) 

Definisi operasional: tingkat ketika merek menjadi salah satu nama yang paling pertama atau paling menonjol 

dalam pikiran konsumen ketika memikirkan kategori produk. 

No. Pernyataan 1 2 3 4 5 

16 
Pawon Maknyak menjadi salah satu merek kue kering yang langsung muncul 

dalam pikiran saya setelah melihat video. 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

17 Pawon Maknyak merupakan merek kue kering yang mudah saya ingat. ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

18 
Ketika diminta menyebutkan merek kue kering yang saya ketahui, Pawon 

Maknyak termasuk merek yang dapat saya sebutkan. 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

19 
Setelah melihat video, Pawon Maknyak menjadi salah satu merek kue kering 

yang paling menonjol dalam ingatan saya. 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

20 
Ketika memikirkan produk kue kering, Pawon Maknyak menjadi salah satu 

merek yang pertama kali saya pertimbangkan. 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

F. PENUTUP 

Terima kasih atas kesediaan Anda mengikuti penelitian dan mengisi angket ini dengan jujur sesuai dengan 

pengalaman setelah menonton video. 

 

  



Lampiran 2. Data Penelitian (Data Mentah) 

  
 

 
 

 

 

  



Lampiran 3. Data Analisis Perhitungan 

 

 

Hasil Uji Validitas Reliabilitas 

 

Hasil Uji Reliabilitas Variable X  

 
Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas variabel Strategi Konten Video Pendek Berbasis Data Insight (X), 

diperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,871, sehingga instrumen dinyatakan reliabel karena melebihi 0,70. 

Seluruh item X1–X4 juga dinyatakan valid, dengan nilai Corrected Item-Total Correlation sebesar 0,692–0,765, 

yang seluruhnya melebihi 0,30. Dengan demikian, keempat item pada variabel X valid dan reliabel serta layak 

digunakan dalam penelitian. 

 

Hasil Uji Reliabilitas Variable Y (Dimensi Unaware of Brand) 

 
Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas dimensi Unaware of Brand (Y), seluruh item Y1–Y5 dinyatakan 

valid dengan nilai Corrected Item-Total Correlation sebesar 0,661–0,768, yang seluruhnya melebihi 0,30. 

Instrumen juga dinyatakan reliabel dengan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,881, melebihi 0,70. Dengan 

demikian, kelima item valid dan reliabel serta layak digunakan dalam penelitian. 

 

Hasil Uji Reliabilitas Variable Y (Dimensi Brand Recognition) 

  
Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas dimensi Brand Recognition (Y), seluruh item Y6–Y10 dinyatakan 

valid dengan nilai Corrected Item-Total Correlation sebesar 0,584–0,676, yang seluruhnya melebihi 0,30. 

Instrumen juga dinyatakan reliabel dengan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,842, melebihi 0,70. Dengan 

demikian, kelima item valid dan reliabel serta layak digunakan dalam penelitian. 

  



 

 

Hasil Uji Reliabilitas Variable Y (Dimensi Brand Recall) 

 
Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas dimensi Brand Recall (Y), seluruh item Y11–Y15 dinyatakan valid 

dengan nilai Corrected Item-Total Correlation sebesar 0,556–0,677, yang seluruhnya melebihi 0,30. Instrumen 

juga dinyatakan reliabel dengan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,827, melebihi 0,70. Dengan demikian, kelima 

item valid dan reliabel serta layak digunakan dalam penelitian. 

 

Hasil Uji Reliabilitas Variable Y (Dimensi Brand Top Of Mind) 

  
Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas dimensi Top of Mind (Y), seluruh item Y16–Y20 dinyatakan valid 

dengan nilai Corrected Item-Total Correlation sebesar 0,664–0,725, yang seluruhnya melebihi 0,30. Instrumen 

juga dinyatakan reliabel dengan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,874, melebihi 0,70. Dengan demikian, kelima 

item valid dan reliabel serta layak digunakan dalam penelitian. 

 

Uji Validitas Korelasi Pearson  

 

Uji Korelasi Varible X 

 
Berdasarkan hasil uji validitas Pearson pada variabel Strategi Konten Video Pendek Berbasis Data Insight (X), 

seluruh item X1–X4 memiliki korelasi positif dan sangat kuat dengan skor total, yaitu 0,829–0,872, dengan 

signifikansi 0,000 (p < 0,01) pada 120 responden, sehingga seluruh item dinyatakan valid. Hasil uji reliabilitas 

menunjukkan Cronbach’s Alpha sebesar 0,871 (>0,70), sehingga instrumen dinyatakan reliabel dan layak 

digunakan dalam penelitian. 

 

 



Uji Korelasi Varible Y  

 
Berdasarkan hasil uji validitas Pearson, seluruh 20 item Brand Awareness (Y1–Y20) dinyatakan valid, dengan 

nilai korelasi terhadap skor total sebesar 0,569–0,714 dan signifikansi 0,000 (p < 0,01). Selain itu, hasil uji 

reliabilitas menunjukkan Cronbach’s Alpha sebesar 0,928 (>0,70), yang menunjukkan konsistensi internal sangat 

tinggi. Dengan demikian, seluruh item Brand Awareness valid dan reliabel serta layak digunakan dalam penelitian. 

 

Uji Normalitas Data 

 
 

Berdasarkan uji Shapiro-Wilk, seluruh kelompok variasi video promosi memiliki nilai signifikansi > 0,05, yaitu  

Soft Selling 0,459, Story Telling 0,120, Hard Selling 0,484, dan Emotional Hook dan Close Up 0,592. Dengan 

demikian, data Brand Awareness pada seluruh kelompok berdistribusi normal, sehingga asumsi normalitas untuk 

analisis One-Way ANOVA terpenuhi. 

 

 

 

  



Homogenitas Data 

 
Berdasarkan Levene’s Test, nilai signifikansi berdasarkan Mean sebesar 0,690 (>0,05), berdasarkan Median 

0,824, dan berdasarkan Trimmed Mean 0,721. Seluruh nilai tersebut lebih besar dari 0,05, sehingga varians Brand 

Awareness pada keempat kelompok video promosi dinyatakan homogen. Dengan demikian, asumsi homogenitas 

terpenuhi dan data layak dianalisis menggunakan One-Way ANOVA. 

 

Uji ANOVA 

 

 
 

Berdasarkan hasil One-Way ANOVA, diperoleh nilai F = 1,456 dengan signifikansi 0,230 (>0,05). Hasil ini 

menunjukkan bahwa variasi video promosi memiliki kecenderungan dalam membedakan tingkat Brand 

Awareness, meskipun perbedaannya belum mencapai taraf signifikansi statistik 5%. Secara deskriptif, strategi 

Story Telling menunjukkan rata-rata Brand Awareness tertinggi (77,23), diikuti Soft Selling (77,00), Hard Selling 

(73,67), dan Emotional Hook dan Close Up (71,43). Temuan ini mengindikasikan bahwa pendekatan Story 

Telling memiliki potensi yang lebih baik dalam membangun Brand Awareness dibandingkan variasi lainnya 

. 

Uji Regresi Linear 

 
Berdasarkan hasil regresi linear sederhana, strategi konten video pendek berbasis data insight (X) terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness (Y) konsumen UMKM Kue Kering Pawon 

Maknyak.  

 



 
Persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 49,871 + 1,668X, yang menunjukkan bahwa setiap 

peningkatan satu satuan strategi konten diperkirakan meningkatkan Brand Awareness sebesar 1,668 poin. Hasil 

uji ANOVA menunjukkan F = 27,522 dengan signifikansi 0,000 (<0,05), sedangkan uji koefisien menghasilkan 

t = 5,246 dengan signifikansi 0,000, sehingga pengaruh X terhadap Y dinyatakan signifikan. Nilai R = 0,435 

menunjukkan hubungan positif dengan kekuatan sedang, sementara R Square = 0,189 menunjukkan bahwa 

strategi konten video pendek berbasis data insight mampu menjelaskan 18,9% variasi Brand Awareness. Dengan 

demikian, penerapan strategi konten berbasis data insight memiliki peran nyata dalam meningkatkan Brand 

Awareness, meskipun terdapat faktor lain di luar model yang turut berkontribusi terhadap pembentukan Brand 

Awareness konsumen. 

 

Statistika Deskriptif 

Penelitian melibatkan 120 responden. Variabel Strategi Konten Video Pendek Berbasis Data Insight (X) 

memiliki rata-rata 14,97, sedangkan Brand Awareness (Y) memiliki rata-rata 74,83. Hal ini menunjukkan bahwa 

penilaian terhadap strategi konten dan tingkat Brand Awareness responden secara umum berada pada kategori 

cukup baik. Berdasarkan dimensinya, Brand Recall memiliki rata-rata tertinggi (18,78), diikuti Brand 

Recognition dan Top of Mind (18,71), serta Unaware of Brand (18,63). Perbedaan yang relatif kecil menunjukkan 

bahwa keempat dimensi Brand Awareness memiliki capaian yang cukup seimbang. 

Oleh karena itu, dari 120 responden yang terbagi dalam empat kelompok, Story Telling memiliki rata-

rata Brand Awareness tertinggi (77,23), diikuti Emotional Hook dan Close Up (77,00), Hard Selling (73,67), dan 

Soft Selling (71,43). Dengan demikian, secara deskriptif Story Telling menunjukkan hasil paling tinggi dalam 

membangun Brand Awareness, dengan selisih 5,80 poin dibandingkan Soft Selling. 

Temuan utama penelitian ini menunjukkan bahwa optimalisasi strategi konten video pendek berbasis 

data insight memiliki peran positif dan signifikan dalam meningkatkan Brand Awareness konsumen. Meskipun 

perbedaan efektivitas antarformat video belum menunjukkan signifikansi statistik, pola deskriptif menempatkan 

Story Telling sebagai format dengan capaian Brand Awareness tertinggi. Dengan demikian, pemanfaatan data 

insight dalam merancang konten video pendek dapat dipandang sebagai pendekatan strategis yang potensial bagi 

UMKM dalam memperkuat kesadaran merek di lingkungan pemasaran digital. 

  



Lampiran 4. Surat Izin Penelitian 

 
 

 

  



Lampiran 5. Surat Keterangan Telah Penelitian 

 



Lampiran 6. Dokumentasi Penelitian 

 

   
 

     
 

 

 

 

 

 

 

 

 


