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Abstract: This study aims to analyze the influence of marketing communication and 
Instagram social media on brand awareness in the local culinary business PaPa Burjo and 
its implications for strengthening digital education from the perspective of Islamic 
Education. The research employs a quantitative approach using a survey method involving 
100 respondents who are consumers of PaPa Burjo, selected through purposive sampling. 
Data were collected using structured questionnaires and analyzed using multiple linear 
regression with SPSS version 26. The results indicate that marketing communication and 
Instagram social media simultaneously and partially have a significant effect on brand 
awareness, with Instagram social media showing a more dominant influence. These findings 
confirm that ethical, creative, and informative digital communication strategies align with 
the values of Islamic Education, particularly honesty (ṣidq), responsibility (amānah), and 
consumer education. This study contributes both theoretically and practically to the 
development of digital literacy and value-based marketing communication among students 
and local entrepreneurs within an Islamic educational framework. 
 
Keywords: Islamic education, Marketing Communication, Instagram Social Media, Brand 
Awareness, Digital Marketing 

 
Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh komunikasi pemasaran 
dan media sosial Instagram terhadap brand awareness pada usaha kuliner lokal PaPa 
Burjo, serta implikasinya terhadap penguatan edukasi digital dalam perspektif 
Pendidikan Islam. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 
terhadap 100 responden yang merupakan konsumen PaPa Burjo, yang dipilih melalui 
teknik purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner terstruktur dan 
dianalisis dengan regresi linier berganda menggunakan SPSS versi 26. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran dan media sosial Instagram secara simultan 
maupun parsial berpengaruh signifikan terhadap brand awareness, dengan media sosial 
Instagram sebagai variabel yang paling dominan. Temuan ini menegaskan bahwa strategi 
komunikasi digital yang etis, kreatif, dan informatif selaras dengan nilai-nilai Pendidikan 
Islam, khususnya dalam aspek kejujuran (ṣidq), tanggung jawab (amanah), dan edukasi 
konsumen. Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dan praktis dalam 
pengembangan literasi digital dan komunikasi pemasaran berbasis nilai Islam di kalangan 
mahasiswa dan pelaku usaha. 
 
Kata Kunci: Pendidikan Islam, Komunikasi Pemasaran, Media Sosial Instagram, Brand 
Awareness, Pemasaran Digital
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PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi informasi 

dan komunikasi pada era globalisasi telah 
membawa transformasi signifikan dalam 
cara manusia berinteraksi, belajar, dan 
menjalankan aktivitas ekonomi. Media 
sosial tidak lagi sekadar berfungsi sebagai 
sarana hiburan, melainkan telah menjadi 
medium strategis dalam komunikasi 
pemasaran, pendidikan, serta 
pembentukan nilai dan karakter sosial. 
Dalam konteks industri makanan dan 
minuman (food and beverage/F&B), media 
sosial berperan penting dalam 
memperluas jangkauan pasar, 
membangun hubungan emosional dengan 
konsumen, dan meningkatkan kesadaran 
merek (brand awareness) secara 
berkelanjutan (Setiawati and Sirait 860). 
Salah satu platform yang paling dominan 
digunakan di Indonesia adalah Instagram, 
terutama di kalangan generasi muda dan 
mahasiswa, yang menjadikannya ruang 
strategis bagi promosi sekaligus edukasi 
digital (Swastika). 

Urgensi penelitian ini semakin 
menguat ketika dikaitkan dengan 
tantangan literasi digital dan etika 
bermedia di kalangan generasi muda 
Muslim. Pendidikan Agama Islam (PAI) 
memiliki mandat strategis dalam 
membentuk akhlak, sikap kritis, dan 
tanggung jawab moral peserta didik dalam 
menghadapi arus informasi digital yang 
masif. Islam menekankan prinsip 
kejujuran (ṣidq), tanggung jawab 
(amanah), dan keadilan dalam setiap 
aktivitas muamalah, termasuk dalam 
praktik komunikasi pemasaran dan 
promosi digital (Shodiqoh). Oleh karena 
itu, media sosial idealnya tidak hanya 
dimanfaatkan untuk kepentingan 
komersial, tetapi juga sebagai sarana 
edukatif yang selaras dengan nilai-nilai 
Islam. 

Berbagai penelitian menunjukkan 
bahwa komunikasi pemasaran digital 
melalui Instagram memiliki pengaruh 
signifikan terhadap brand awareness dan 
perilaku konsumen. Sejumlah studi 

mutakhir membuktikan bahwa konten 
visual, storytelling, dan interaksi dua arah 
di Instagram mampu meningkatkan 
pengenalan merek serta kedekatan 
emosional konsumen (Annahlka; Satar et 
al.). Penelitian lain juga menegaskan 
bahwa social media marketing activities 
berkontribusi besar terhadap 
pembentukan customer-based brand 
equity, terutama pada sektor kuliner dan 
usaha kreatif lokal (Bharat et al.). 

Perkembangan kajian internasional 
dalam lima tahun terakhir menunjukkan 
perhatian serius terhadap peran media 
sosial sebagai instrumen strategis dalam 
membangun brand awareness dan 
hubungan merek–konsumen. Penelitian 
oleh Appel et al. menegaskan bahwa media 
sosial telah berevolusi menjadi ruang 
komunikasi sosial yang memengaruhi 
pembentukan identitas merek dan 
persepsi konsumen melalui interaksi 
simbolik dan visual yang intens (Appel et 
al.). Studi ini menekankan pentingnya 
pendekatan komunikasi yang tidak hanya 
persuasif, tetapi juga bermakna secara 
sosial dan etis. 

Selanjutnya, penelitian Lou dan 
Yuan menunjukkan bahwa konten visual 
dan kredibilitas pesan pada Instagram 
memiliki pengaruh signifikan terhadap 
brand awareness dan kepercayaan 
konsumen. Temuan ini menegaskan bahwa 
konsumen modern tidak hanya merespons 
frekuensi pesan, tetapi juga nilai, 
kejujuran, dan relevansi konten yang 
disampaikan, yang secara konseptual 
sejalan dengan prinsip kejujuran (ṣidq) 
dalam etika Islam (Lou and Yuan). 

Dalam konteks social media 
marketing effectiveness, studi oleh Tafesse 
dan Wien mengungkap bahwa keterlibatan 
(engagement) di Instagram berperan 
sebagai mediator utama antara aktivitas 
komunikasi pemasaran dan pembentukan 
brand awareness. Penelitian ini 
menekankan bahwa interaksi yang bersifat 
dialogis lebih efektif dibandingkan 
komunikasi satu arah, sekaligus membuka 
ruang bagi pendekatan edukatif yang dapat 
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dimanfaatkan dalam kerangka Pendidikan 
Agama Islam (Tafesse and Wien). 

Penelitian oleh Dwivedi et al. 
memberikan perspektif makro dengan 
menyoroti tantangan etika, tanggung 
jawab sosial, dan keberlanjutan dalam 
pemasaran digital. Studi ini menekankan 
bahwa praktik pemasaran digital di era 
media sosial harus memperhatikan 
dimensi moral dan pendidikan publik, 
bukan semata-mata orientasi profit. 
Pandangan ini memperkuat urgensi 
integrasi nilai-nilai Pendidikan Islam 
dalam komunikasi pemasaran digital 
(Dwivedi et al.). 

Terakhir, studi oleh Martínez-López 
et al. menunjukkan bahwa brand 
awareness yang dibangun melalui media 
sosial akan lebih kuat dan berkelanjutan 
apabila didukung oleh narasi merek yang 
autentik dan bernilai sosial. Temuan ini 
relevan dengan konsep Islam tentang 
bisnis sebagai bagian dari ibadah sosial 
(muamalah), yang menuntut tanggung 
jawab moral dan edukatif kepada 
masyarakat (Martínez-López et al.). 

Namun demikian, analisis terhadap 
penelitian terdahulu menunjukkan adanya 
research gap. Mayoritas studi masih 
menitikberatkan pada aspek teknis 
pemasaran digital, seperti engagement 
rate, reach, dan niat beli, tanpa 
mengintegrasikan dimensi edukasi nilai 
dan etika komunikasi berbasis agama, 
khususnya Islam (Raharjo). Padahal, dalam 
konteks masyarakat Muslim dan institusi 
pendidikan Islam, media sosial memiliki 
potensi besar sebagai wahana 
pembelajaran sosial (social learning) yang 
membentuk karakter, sikap konsumtif 
yang moderat, serta kesadaran etis dalam 
aktivitas ekonomi digital (Haryanti). 

Permasalahan empiris (real 
problem) dalam penelitian ini tercermin 
pada kondisi PaPa Burjo sebagai usaha 
kuliner lokal yang berdiri sejak tahun 2020 
dan aktif menggunakan Instagram sebagai 
media promosi utama. Meskipun intensitas 
penggunaan media sosial tergolong tinggi, 
hasil observasi awal dan pra-survei 

menunjukkan bahwa tingkat brand 
awareness PaPa Burjo masih relatif rendah 
di kalangan konsumen muda. Kondisi ini 
mengindikasikan bahwa pemanfaatan 
Instagram belum sepenuhnya diiringi 
dengan strategi komunikasi pemasaran 
yang sistematis, edukatif, dan bernilai, 
sehingga pesan merek belum tertanam 
kuat dalam benak konsumen (Ayoga and 
Saputro). 

Sebagai solusi dan kebaruan 
(novelty), penelitian ini menawarkan 
pendekatan integratif dengan mengaitkan 
analisis komunikasi pemasaran dan media 
sosial Instagram dengan perspektif 
Pendidikan Agama Islam. Penelitian ini 
menegaskan bahwa strategi komunikasi 
digital yang efektif tidak hanya diukur dari 
capaian komersial, tetapi juga dari 
kesesuaian pesan dengan nilai kejujuran, 
transparansi, dan tanggung jawab sosial 
sebagaimana diajarkan dalam Islam 
(Siregar). Dengan demikian, media sosial 
diposisikan tidak hanya sebagai alat 
promosi, tetapi juga sebagai sarana 
edukasi nilai dan pembentukan karakter 
konsumen. 

Fokus penelitian ini adalah 
menganalisis pengaruh komunikasi 
pemasaran dan media sosial Instagram 
terhadap brand awareness PaPa Burjo 
secara simultan dan parsial, serta 
merumuskan implikasi strategis bagi 
pengembangan komunikasi pemasaran 
digital yang edukatif dan beretika dalam 
kerangka Pendidikan Agama Islam. 
Penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan kontribusi teoretis bagi 
pengembangan kajian pemasaran digital 
berbasis nilai Islam, serta kontribusi 
praktis bagi pelaku usaha dan pendidik 
dalam membangun literasi digital yang 
kritis, etis, dan berkelanjutan. 
 
KONSEP TEORI 
Komunikasi Pemasaran dalam 
Perspektif Pendidikan Islam 

Komunikasi pemasaran merupakan 
proses penyampaian pesan yang dilakukan 
perusahaan untuk menginformasikan, 
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membujuk, dan mengingatkan konsumen 
mengenai produk atau merek tertentu. 
Dalam konteks pemasaran modern, 
komunikasi pemasaran tidak hanya 
berorientasi pada peningkatan penjualan, 
tetapi juga pada pembentukan hubungan 
jangka panjang antara merek dan 
konsumen melalui pesan yang bermakna 
dan bernilai (Dwivedi et al.). 

Dalam perspektif kontemporer, 
komunikasi pemasaran digital 
menekankan keterbukaan informasi, 
kejelasan pesan, serta interaksi dua arah 
yang memungkinkan konsumen terlibat 
secara aktif. Penelitian mutakhir 
menunjukkan bahwa efektivitas 
komunikasi pemasaran sangat 
dipengaruhi oleh kredibilitas pesan, 
konsistensi komunikasi, dan kesesuaian 
nilai yang disampaikan dengan kebutuhan 
audiens (Tafesse and Wien). Hal ini 
menjadi semakin relevan di era media 
sosial, di mana konsumen tidak hanya 
sebagai penerima pesan, tetapi juga 
sebagai produsen dan penyebar informasi. 

Dalam Pendidikan Agama Islam, 
komunikasi dipandang sebagai bagian dari 
akhlak dan tanggung jawab moral. Islam 
menekankan bahwa setiap bentuk 
komunikasi, termasuk komunikasi 
pemasaran, harus berlandaskan kejujuran 
(ṣidq), amanah, dan keadilan. Praktik 
pemasaran yang menyesatkan, 
manipulatif, atau berlebihan bertentangan 
dengan prinsip muamalah Islam yang 
menempatkan etika sebagai fondasi utama 
aktivitas ekonomi (Shodiqoh). Oleh karena 
itu, komunikasi pemasaran dalam 
perspektif Pendidikan Islam tidak hanya 
berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga 
sebagai sarana edukasi nilai dan 
pembentukan karakter konsumen. 

Bagi mahasiswa dan generasi muda, 
komunikasi pemasaran yang etis dapat 
menjadi media pembelajaran sosial (social 
learning) yang menanamkan kesadaran 
kritis, tanggung jawab konsumsi, dan 
literasi digital berbasis nilai Islam. Dengan 
demikian, komunikasi pemasaran 
berperan ganda: sebagai strategi bisnis 

dan sebagai instrumen pendidikan 
karakter Islami (Haryanti). 
 
Media Sosial Instagram sebagai Media 
Edukasi dan Pemasaran Islami 

Media sosial Instagram merupakan 
platform berbasis visual yang 
memungkinkan pengguna berbagi foto, 
video, dan narasi singkat secara interaktif. 
Dalam kajian pemasaran digital, Instagram 
dinilai efektif dalam membangun brand 
awareness karena kekuatan visual, 
storytelling, serta fitur interaksi yang 
tinggi, seperti likes, comments, stories, dan 
reels (Annahlka). Penelitian internasional 
menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran 
di Instagram memiliki pengaruh signifikan 
terhadap persepsi merek, keterlibatan 
konsumen, dan loyalitas (Appel et al.). 

Dalam konteks pendidikan dan 
sosial, Instagram juga berfungsi sebagai 
ruang pembelajaran informal. Konten yang 
disajikan tidak hanya mempengaruhi 
preferensi konsumsi, tetapi juga 
membentuk nilai, gaya hidup, dan identitas 
pengguna, khususnya generasi muda 
Muslim. Oleh karena itu, pemanfaatan 
Instagram dalam pemasaran perlu 
diarahkan pada konten yang edukatif, 
inspiratif, dan tidak bertentangan dengan 
nilai-nilai Islam (Siregar). 

Pendidikan Agama Islam 
memandang media sosial sebagai wasilah 
(sarana) yang dapat membawa manfaat 
atau mudarat, tergantung pada cara 
penggunaannya. Instagram sebagai media 
pemasaran Islami idealnya menyampaikan 
pesan yang jujur, tidak menipu, tidak 
mengeksploitasi emosi berlebihan, serta 
menghormati norma kesopanan dan 
tanggung jawab sosial. Penelitian terbaru 
menegaskan bahwa integrasi nilai etika 
dalam konten media sosial dapat 
meningkatkan kepercayaan dan kedekatan 
emosional konsumen terhadap merek (Lou 
and Yuan). 

Dengan demikian, Instagram tidak 
hanya berfungsi sebagai media promosi 
visual, tetapi juga sebagai media dakwah 
nilai dan edukasi digital. Bagi dunia 
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pendidikan Islam, fenomena ini membuka 
ruang strategis untuk mengajarkan literasi 
media, etika komunikasi, dan kesadaran 
bermuamalah secara digital kepada 
peserta didik dan mahasiswa (Raharjo). 
 
Brand Awareness dan Nilai Kesadaran 
dalam Pendidikan Islam 

Brand awareness merupakan 
kemampuan konsumen untuk mengenali 
dan mengingat suatu merek dalam 
kategori produk tertentu. Dalam teori 
pemasaran modern, brand awareness 
dipandang sebagai fondasi utama 
pembentukan ekuitas merek dan prasyarat 
bagi keputusan pembelian konsumen 
(Keller). Penelitian empiris dalam lima 
tahun terakhir menunjukkan bahwa brand 
awareness yang tinggi berkorelasi positif 
dengan kepercayaan konsumen dan 
loyalitas jangka panjang (Setiawati and 
Sirait). 

Dalam perspektif Islam, kesadaran 
(awareness) memiliki makna yang lebih 
luas, tidak hanya sebatas pengenalan 
merek, tetapi juga kesadaran etis dan 
moral dalam memilih produk. Islam 
mendorong umatnya untuk bersikap 
sadar, kritis, dan bertanggung jawab dalam 
setiap aktivitas konsumsi, sebagaimana 
prinsip ḥalāl, ṭayyib, dan keadilan sosial. 
Oleh karena itu, brand awareness dalam 
konteks Pendidikan Islam idealnya tidak 
dibangun melalui manipulasi psikologis, 
tetapi melalui transparansi, kualitas, dan 
nilai manfaat produk (Haryanti). 

Penelitian mutakhir menunjukkan 
bahwa brand awareness yang dibangun 
melalui komunikasi yang etis dan bernilai 
cenderung lebih berkelanjutan 
dibandingkan pendekatan promosi yang 
bersifat agresif dan jangka pendek (Bharat 
et al.). Hal ini sejalan dengan konsep Islam 
tentang keberkahan (barakah) dalam 
bisnis, di mana keberhasilan tidak hanya 
diukur dari keuntungan material, tetapi 
juga dari dampak sosial dan moral. Dengan 
demikian, brand awareness dalam 
penelitian ini dipahami sebagai hasil dari 
proses komunikasi pemasaran dan media 

sosial Instagram yang tidak hanya efektif 
secara komersial, tetapi juga edukatif dan 
sejalan dengan nilai Pendidikan Agama 
Islam. 
 
METODE PENELITIAN 
Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kuantitatif dengan metode 
survei. Pendekatan kuantitatif dipilih 
karena penelitian bertujuan menguji 
hubungan dan pengaruh antarvariabel 
secara objektif dan terukur melalui analisis 
statistik. Metode survei memungkinkan 
peneliti memperoleh data empiris 
langsung dari responden terkait persepsi 
mereka terhadap komunikasi pemasaran, 
media sosial Instagram, dan brand 
awareness (Creswell and Creswell). 

Dalam perspektif Pendidikan 
Agama Islam, pendekatan kuantitatif juga 
relevan sebagai sarana pembelajaran 
ilmiah (ta‘līm al-‘ilm) yang menekankan 
objektivitas, kejujuran data, dan tanggung 
jawab akademik dalam proses penelitian 
(Haryanti). 
 
Desain Penelitian 

Desain penelitian yang digunakan 
adalah deskriptif-kausal. Desain 
deskriptif bertujuan menggambarkan 
karakteristik variabel yang diteliti, 
sedangkan desain kausal digunakan untuk 
mengetahui pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen. 
Dalam penelitian ini, komunikasi 
pemasaran (X₁) dan media sosial 
Instagram (X₂) diuji pengaruhnya 
terhadap brand awareness (Y). Desain 
kausal banyak digunakan dalam penelitian 
pemasaran digital karena mampu 
menjelaskan hubungan sebab-akibat 
berbasis data empiris (Hair et al.). 
Pendekatan ini sejalan dengan prinsip 
Islam tentang pencarian kebenaran 
berbasis bukti (bayyinah), bukan asumsi 
semata. 
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Populasi dan Sampel Penelitian 
Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh konsumen PaPa Burjo yang pernah 
melakukan pembelian dan terpapar 
aktivitas promosi melalui media sosial 
Instagram. Karena jumlah populasi tidak 
diketahui secara pasti, teknik pengambilan 
sampel menggunakan non-probability 
sampling dengan metode purposive 
sampling. Purposive sampling dipilih 
dengan kriteria: responden pernah 
membeli produk PaPa Burjo; responden 
aktif menggunakan Instagram, dan; 
responden pernah melihat konten promosi 
PaPa Burjo di Instagram. 

Jumlah sampel yang digunakan 
sebanyak 100 responden, yang dinilai 
memadai untuk analisis regresi linier 
berganda dalam penelitian sosial dan 
pemasaran (Hair et al.). Dalam perspektif 
Pendidikan Islam, pemilihan sampel 
dengan pertimbangan tertentu 
mencerminkan prinsip keadilan dan 
ketepatan (‘adl dan ḥikmah) dalam 
pengambilan keputusan ilmiah. 
 
Teknik Pengumpulan Data 

Data penelitian dikumpulkan 
melalui kuesioner terstruktur yang 
disusun menggunakan skala Likert lima 
poin, mulai dari “sangat tidak setuju” 
hingga “sangat setuju”. Kuesioner 
digunakan untuk mengukur persepsi 
responden terhadap indikator komunikasi 
pemasaran, aktivitas media sosial 
Instagram, dan tingkat brand awareness. 
Penggunaan kuesioner dalam penelitian 
kuantitatif dinilai efektif untuk mengukur 
sikap dan persepsi konsumen secara 
sistematis dan reliabel (Sekaran and 
Bougie). Dalam konteks Pendidikan Agama 
Islam, penyusunan instrumen penelitian 
menuntut kejujuran (ṣidq) dan tanggung 
jawab (amanah) agar data yang diperoleh 
mencerminkan kondisi yang sebenarnya. 
 
Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan 
menggunakan regresi linier berganda 
dengan bantuan perangkat lunak SPSS 

versi 26. Tahapan analisis data meliputi: 
Uji Validitas, untuk memastikan setiap 
item kuesioner mampu mengukur 
konstruk yang dimaksud. Uji Reliabilitas, 
menggunakan Cronbach’s Alpha untuk 
menguji konsistensi instrumen. Uji 
Asumsi Klasik, meliputi uji normalitas, 
dan multikolinearitas. Uji Regresi Linier 
Berganda, untuk mengetahui pengaruh 
simultan dan parsial variabel independen 
terhadap variabel dependen. Uji Koefisien 
Determinasi (R²), untuk mengetahui 
kontribusi variabel bebas terhadap 
variabel terikat. 

Penggunaan regresi linier berganda 
dinilai tepat dalam penelitian pemasaran 
digital karena mampu menjelaskan 
kontribusi masing-masing variabel 
independen terhadap pembentukan brand 
awareness (Hair et al.; Dwivedi et al.). 
Secara filosofis, pendekatan analitis ini 
sejalan dengan nilai Islam yang mendorong 
analisis rasional dan sistematis dalam 
memahami realitas sosial. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 
Deskripsi Responden 

Penelitian ini melibatkan 100 
responden yang merupakan konsumen 
PaPa Burjo dan pengguna aktif media 
sosial Instagram. Seluruh responden telah 
memenuhi kriteria purposive sampling, 
yaitu pernah melakukan pembelian dan 
terpapar konten promosi PaPa Burjo 
melalui Instagram. Mayoritas responden 
berasal dari kelompok usia produktif (18–
30 tahun), yang juga merupakan kelompok 
pengguna Instagram paling aktif. 
Karakteristik ini relevan dengan fokus 
penelitian pada komunikasi pemasaran 
digital dan edukasi literasi media di 
kalangan generasi muda. 
 
Hasil Uji Validitas Instrumen 

Uji validitas dilakukan dengan 
menggunakan korelasi Pearson Product 
Moment seperti terlihat pada tabel 1. 
Kriteria pengujian menyatakan bahwa 
item kuesioner dinyatakan valid apabila 
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nilai r hitung > r tabel (0,1966) pada taraf 
signifikansi 5%. 
 

       Tabel 1. Hasil Uji Validitas Instrumen 

Variabel Jumlah Item Rentang r Hitung r Tabel Keterangan 

Komunikasi Pemasaran (X₁) 8 0,412 – 0,721 0,1966 Valid 

Media Sosial Instagram (X₂) 10 0,398 – 0,754 0,1966 Valid 

Brand Awareness (Y) 8 0,427 – 0,789 0,1966 Valid 

 
Berdasarkan hasil pengolahan data 

tabel 1, seluruh instrumen penelitian 
dinyatakan layak digunakan. Uji validitas 
menunjukkan bahwa setiap item 
pernyataan pada variabel komunikasi 
pemasaran, media sosial Instagram, dan 
brand awareness memiliki nilai korelasi (r 
hitung) yang lebih besar dibandingkan r 
tabel (0,1966). Hal ini menandakan bahwa 
seluruh item mampu mengukur konstruk 
yang dimaksud secara tepat dan konsisten. 
Dengan demikian, instrumen penelitian 
telah memenuhi syarat validitas secara 
statistik. 

Selanjutnya, hasil uji reliabilitas 
menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha 
untuk masing-masing variabel berada di 
atas batas minimum 0,60. Variabel 
komunikasi pemasaran memiliki nilai 
reliabilitas sebesar 0,703, media sosial 

Instagram sebesar 0,679, dan brand 
awareness sebesar 0,754. Nilai tersebut 
mengindikasikan bahwa instrumen 
penelitian memiliki tingkat konsistensi 
internal yang baik, sehingga dapat 
digunakan secara berulang untuk 
mengukur persepsi responden tanpa 
menghasilkan bias yang signifikan. Hasil 
uji menunjukkan bahwa seluruh item 
pernyataan memiliki nilai r hitung lebih 
besar dari r tabel, sehingga seluruh 
instrumen dinyatakan valid dan layak 
digunakan. 
 
Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan 
menggunakan metode Cronbach’s Alpha 
seperti tabel 2. Suatu variabel dinyatakan 
reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha > 
0,60. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Kriteria Keterangan 

Komunikasi Pemasaran (X₁) 0,703 > 0,60 Reliabel 

Media Sosial Instagram (X₂) 0,679 > 0,60 Reliabel 

Brand Awareness (Y) 0,754 > 0,60 Reliabel 
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 Hasil pengujian menunjukkan 
bahwa seluruh variabel memiliki nilai 
Cronbach’s Alpha di atas 0,60, sehingga 
instrumen penelitian dinyatakan konsisten 
dan andal. 

Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan dengan 

dua hal yaitu uji normalitas dan uji 
multikolinearitas. 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

Asymp. Sig. (2-tailed) Kriteria Keterangan 

0,200 > 0,05 Data berdistribusi normal 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Komunikasi Pemasaran (X₁) 0,612 1,634 Tidak terjadi multikolinearitas 

Media Sosial Instagram (X₂) 0,612 1,634 Tidak terjadi multikolinearitas 

Sebelum dilakukan analisis regresi, 
data penelitian terlebih dahulu diuji 
melalui uji asumsi klasik. Hasil uji 
normalitas pada tabel 3 menggunakan 
Kolmogorov–Smirnov menunjukkan nilai 
signifikansi sebesar 0,200, yang lebih besar 
dari 0,05. Hal ini menandakan bahwa data 
berdistribusi normal dan memenuhi salah 
satu prasyarat analisis regresi linier. 

Uji multikolinearitas pada tabel 4 
menunjukkan bahwa nilai tolerance untuk 
masing-masing variabel independen 
berada di atas 0,10 dan nilai Variance 
Inflation Factor (VIF) berada di bawah 10. 
Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa tidak terjadi korelasi yang tinggi 

antarvariabel independen, sehingga model 
regresi terbebas dari masalah 
multikolinearitas. Selain itu, nilai Durbin–
Watson sebesar 2,041 menunjukkan 
bahwa tidak terdapat gejala autokorelasi 
dalam model regresi yang digunakan. 
Secara keseluruhan, hasil uji asumsi klasik 
mengonfirmasi bahwa data layak 
dianalisis lebih lanjut menggunakan 
regresi linier berganda. 

Analisis regresi linier berganda 
pada tabel 5 digunakan untuk mengetahui 
pengaruh komunikasi pemasaran (X₁) dan 
media sosial Instagram (X₂) terhadap 
brand awareness (Y). 

      

     Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Variabel Koefisien B t hitung Sig. 

Konstanta 4,806 — — 

Komunikasi Pemasaran (X₁) 0,236 3,204 0,002 

Media Sosial Instagram (X₂) 0,402 5,781 0,000 

 
Analisis regresi linier berganda 

pada tabel 5 digunakan untuk mengetahui 
pengaruh komunikasi pemasaran (X₁) dan 
media sosial Instagram (X₂) terhadap 
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brand awareness (Y). Persamaan tersebut 
menunjukkan bahwa setiap peningkatan 
satu satuan pada variabel komunikasi 
pemasaran akan meningkatkan brand 
awareness sebesar 0,236 satuan, dengan 
asumsi variabel lain bersifat konstan. 
Sementara itu, setiap peningkatan satu 
satuan pada variabel media sosial 
Instagram akan meningkatkan brand 
awareness sebesar 0,402 satuan. Nilai 
koefisien ini mengindikasikan bahwa 
media sosial Instagram memiliki pengaruh 
yang lebih besar dibandingkan komunikasi 
pemasaran secara umum. 

Hasil uji parsial (uji t) memperkuat 
temuan tersebut. Komunikasi pemasaran 
memiliki nilai signifikansi sebesar 0,002 (< 
0,05), yang berarti komunikasi pemasaran 
berpengaruh signifikan terhadap brand 
awareness. Media sosial Instagram juga 
menunjukkan pengaruh yang sangat 
signifikan dengan nilai signifikansi sebesar 
0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa 

strategi komunikasi pemasaran yang 
dilakukan melalui Instagram, seperti 
penyajian konten visual, interaksi dengan 
konsumen, dan konsistensi pesan merek, 
berperan penting dalam meningkatkan 
tingkat pengenalan dan ingatan konsumen 
terhadap merek PaPa Burjo. Media sosial 
Instagram memiliki pengaruh yang lebih 
dominan dibandingkan komunikasi 
pemasaran konvensional. 

Temuan ini mengindikasikan 
bahwa upaya komunikasi pemasaran, 
seperti penyampaian informasi produk, 
konsistensi pesan merek, dan pendekatan 
persuasif yang dilakukan PaPa Burjo, 
berperan penting dalam membangun 
pengenalan dan ingatan konsumen 
terhadap merek. Komunikasi pemasaran 
yang jelas dan informatif membantu 
konsumen memahami identitas merek, 
sehingga mendorong terbentuknya 
kesadaran merek yang lebih kuat. 

 
        Tabel 6. Hasil Uji F 

F hitung Sig. Keterangan 

73,456 0,000 Berpengaruh signifikan 

 
Hasil uji simultan (uji F) pada tabel 6 

menunjukkan bahwa komunikasi 
pemasaran dan media sosial Instagram 
secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap brand awareness PaPa 
Burjo. Nilai signifikansi uji F sebesar 0,000 
yang lebih kecil dari 0,05 mengindikasikan 
bahwa kedua variabel independen 

tersebut memiliki kontribusi yang 
nyata dalam membentuk kesadaran 
merek. 

Nilai koefisien determinasi (R Square) 
pda tabel 7 menunjukkan sebesar 0,602 
menunjukkan bahwa sebesar 60,2% 
variasi brand awareness dapat dijelaskan 
oleh komunikasi pemasaran dan media 
sosial Instagram. Sementara itu, sisanya 
sebesar 39,8% dipengaruhi oleh faktor lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini, 
seperti kualitas produk, harga, lokasi 
usaha, promosi offline, serta rekomendasi 
dari konsumen lain. Nilai R Square yang 
cukup tinggi ini menunjukkan bahwa 
model penelitian memiliki kemampuan 
yang baik dalam menjelaskan fenomena 
yang diteliti. 
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     Tabel 7. Koefisien Determinasi 

R Square Adjusted R Square 

0,602 0,594 

 
Pembahasan 

Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa komunikasi pemasaran dan media 
sosial Instagram memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap brand awareness PaPa 
Burjo, baik secara simultan maupun 
parsial. Temuan ini sejalan dengan 
berbagai penelitian mutakhir yang 
menegaskan bahwa komunikasi 
pemasaran digital merupakan fondasi 
utama dalam membangun kesadaran 
merek di era ekonomi digital. Appel et al. 
menyatakan bahwa media sosial telah 
merevolusi praktik pemasaran dengan 
menciptakan ruang interaksi yang 
memungkinkan konsumen berpartisipasi 
aktif dalam pembentukan makna merek 
(Appel et al.). Dalam konteks usaha kuliner 
lokal, interaksi ini menjadi sangat penting 
karena mampu menumbuhkan kedekatan 
emosional antara merek dan konsumen. 

Pengaruh signifikan komunikasi 
pemasaran terhadap brand awareness 
yang ditemukan dalam penelitian ini 
menguatkan temuan Dwivedi et al., yang 
menekankan bahwa efektivitas 
komunikasi pemasaran tidak hanya 
ditentukan oleh intensitas promosi, tetapi 
juga oleh kualitas pesan, konsistensi, dan 
kesesuaian nilai dengan audiens sasaran 
(Dwivedi et al.). Bagi PaPa Burjo, 
komunikasi pemasaran yang informatif 
dan persuasif berkontribusi dalam 
memperkenalkan identitas merek secara 
lebih jelas kepada konsumen. Hal ini 
relevan dengan prinsip Pendidikan Islam 
yang menekankan kejujuran (ṣidq) dan 
kejelasan informasi dalam setiap aktivitas 
muamalah, termasuk komunikasi bisnis. 

Temuan bahwa media sosial 
Instagram memiliki pengaruh yang lebih 
dominan dibandingkan komunikasi 
pemasaran konvensional sejalan dengan 
penelitian Tafesse dan Wien yang 

menyimpulkan bahwa engagement di 
media sosial berperan sebagai mediator 
utama dalam membangun brand 
awareness dan brand equity (Tafesse and 
Wien). Instagram sebagai platform visual 
memungkinkan merek menyampaikan 
pesan secara simbolik dan emosional, 
sehingga konsumen lebih mudah 
mengenali dan mengingat merek. Dalam 
perspektif pendidikan Islam, media sosial 
dapat dipahami sebagai wasilah (sarana) 
yang efektif untuk menyampaikan pesan, 
selama konten yang disajikan tidak 
bertentangan dengan nilai etika dan 
kesopanan. 

Hasil penelitian ini juga mendukung 
temuan Martínez-López et al. yang 
menegaskan bahwa storytelling dan narasi 
autentik di media sosial mampu 
memperkuat brand awareness secara 
berkelanjutan (Martínez-López et al.). 
Narasi merek yang autentik tidak hanya 
meningkatkan daya ingat konsumen, tetapi 
juga membangun kepercayaan. Dalam 
Islam, kepercayaan (amanah) merupakan 
prinsip fundamental yang harus dijaga 
dalam setiap interaksi sosial dan ekonomi. 
Oleh karena itu, brand awareness yang 
dibangun melalui konten yang jujur dan 
bernilai cenderung lebih berkelanjutan 
dibandingkan promosi yang bersifat 
manipulatif. 

Dominasi pengaruh Instagram 
terhadap brand awareness juga 
mencerminkan perubahan perilaku 
konsumen generasi muda yang lebih 
responsif terhadap konten visual dan 
interaktif. Lou dan Yuan menegaskan 
bahwa kredibilitas pesan dan nilai konten 
di media sosial memiliki pengaruh 
langsung terhadap kepercayaan dan 
kesadaran merek (Lou and Yuan). Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen tidak 
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hanya menilai merek dari produk yang 
ditawarkan, tetapi juga dari cara merek 
berkomunikasi. Dalam konteks Pendidikan 
Islam, fenomena ini menjadi peluang untuk 
menanamkan literasi digital dan etika 
bermedia kepada mahasiswa dan generasi 
muda Muslim. 

Secara simultan, kontribusi 
komunikasi pemasaran dan media sosial 
Instagram sebesar 60,2% terhadap brand 
awareness menunjukkan bahwa sinergi 
antarstrategi komunikasi sangat 
menentukan keberhasilan merek. Temuan 
ini sejalan dengan pandangan Keller yang 
menyatakan bahwa brand awareness yang 
kuat terbentuk melalui konsistensi pesan 
lintas saluran komunikasi (Keller). 
Integrasi antara komunikasi pemasaran 
dan media sosial juga mencerminkan 
prinsip keseimbangan (tawāzun) dalam 
Islam, yaitu menggabungkan aspek 
strategi dan nilai secara harmonis. 

Dari perspektif nasional, temuan 
penelitian ini juga konsisten dengan studi-
studi jurnal bereputasi Indonesia yang 
menunjukkan bahwa media sosial 
Instagram berperan signifikan dalam 
meningkatkan brand awareness pada 
UMKM dan bisnis kuliner lokal. Penelitian-
penelitian tersebut menegaskan bahwa 
strategi komunikasi digital yang tepat 
mampu meningkatkan daya saing usaha 
lokal di tengah dominasi merek besar. 
Dalam konteks Pendidikan Islam, 
penguatan UMKM melalui strategi 
pemasaran digital yang etis sejalan dengan 
tujuan pemberdayaan ekonomi umat 
(iqtiṣād ummah). 

Implikasi edukatif dari hasil 
penelitian ini sangat relevan dengan 
Pendidikan Islam. Media sosial Instagram 
tidak hanya berfungsi sebagai alat 
pemasaran, tetapi juga sebagai ruang 
pembelajaran sosial yang membentuk 
nilai, sikap, dan perilaku konsumsi 
generasi muda. Appel et al. menegaskan 
bahwa media sosial memiliki peran 
signifikan dalam membentuk literasi 
digital dan identitas sosial pengguna 
(Appel et al.). Oleh karena itu, integrasi 

nilai-nilai Islam seperti kejujuran, 
tanggung jawab, dan kesederhanaan dalam 
komunikasi pemasaran digital dapat 
menjadi sarana pendidikan karakter yang 
kontekstual. 

Secara keseluruhan, temuan ini 
menegaskan bahwa hasil penelitian Anda 
konsisten dengan temuan jurnal 
bereputasi nasional dan internasional 
dalam lima tahun terakhir. Media sosial 
Instagram terbukti sebagai instrumen 
strategis dalam membangun brand 
awareness, terutama ketika didukung oleh 
komunikasi pemasaran yang konsisten dan 
bernilai. Dengan mengaitkan temuan ini 
pada Pendidikan Islam, penelitian ini 
memberikan kontribusi teoretis dan 
praktis dalam pengembangan komunikasi 
pemasaran digital yang tidak hanya efektif 
secara komersial, tetapi juga edukatif dan 
berlandaskan nilai-nilai Islam. 

Penelitian ini memiliki beberapa 
keterbatasan yang perlu diperhatikan 
dalam menafsirkan hasilnya. Pertama, 
penelitian menggunakan pendekatan 
kuantitatif berbasis survei dengan 
kuesioner tertutup, sehingga belum 
mampu menggali secara mendalam 
motivasi, pengalaman, dan makna subjektif 
konsumen terhadap komunikasi 
pemasaran dan media sosial Instagram 
(Creswell and Creswell). Kedua, jumlah 
sampel terbatas pada 100 responden 
dengan teknik purposive sampling, yang 
membatasi generalisasi temuan ke konteks 
usaha kuliner lain atau wilayah yang lebih 
luas (Hair et al.). Ketiga, penelitian ini 
hanya memfokuskan pada dua variabel 
independen, yaitu komunikasi pemasaran 
dan media sosial Instagram, sementara 
brand awareness juga dipengaruhi oleh 
faktor lain seperti kualitas produk, word of 
mouth, dan pengalaman pelanggan yang 
tidak dianalisis dalam penelitian ini 
(Keller). Keempat, desain penelitian yang 
bersifat cross-sectional belum mampu 
menangkap dinamika perubahan persepsi 
konsumen dalam jangka panjang, 
khususnya dalam konteks media sosial 
yang sangat dinamis (Dwivedi et al.). 
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Kelima, integrasi perspektif Pendidikan 
Islam dalam penelitian ini masih bersifat 
konseptual dan belum diukur secara 
empiris, sehingga diperlukan penelitian 
lanjutan untuk menguji secara langsung 
pengaruh internalisasi nilai-nilai Islam 
terhadap efektivitas komunikasi 
pemasaran digital (Haryanti). 
 
PENUTUP 

Komunikasi pemasaran dan media 
sosial Instagram memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap brand awareness pada 
PaPa Burjo sebagai usaha kuliner lokal. 
Secara simultan, kedua variabel tersebut 
terbukti mampu menjelaskan sebagian 
besar variasi brand awareness konsumen, 
yang menunjukkan bahwa strategi 
komunikasi pemasaran digital memegang 
peranan penting dalam membangun 
kesadaran merek di era digital. Secara 
parsial, komunikasi pemasaran 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand awareness. Temuan ini 
menegaskan bahwa penyampaian pesan 
yang jelas, konsisten, dan informatif 
mampu membantu konsumen mengenali 
dan mengingat merek dengan lebih baik. 
Komunikasi pemasaran yang terencana 
tidak hanya berfungsi sebagai alat 
promosi, tetapi juga sebagai sarana 
pembentukan citra dan identitas merek. 
Media sosial Instagram terbukti menjadi 
variabel yang paling dominan dalam 
memengaruhi brand awareness. 
Pemanfaatan konten visual, interaksi dua 
arah, serta fitur-fitur Instagram yang 
bersifat kreatif dan partisipatif mampu 
meningkatkan daya tarik dan kedekatan 
emosional konsumen terhadap merek. Hal 
ini menunjukkan bahwa Instagram 
merupakan media strategis bagi bisnis 
kuliner lokal dalam menjangkau dan 
membangun kesadaran merek di kalangan 
generasi muda. 

Dari perspektif Pendidikan Islam, 
hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
komunikasi pemasaran dan media sosial 
dapat berfungsi sebagai sarana edukasi 
nilai apabila dikelola secara etis dan 

bertanggung jawab. Praktik komunikasi 
yang jujur, transparan, dan tidak 
manipulatif sejalan dengan nilai-nilai Islam 
seperti ṣidq (kejujuran) dan amanah 
(tanggung jawab), sehingga tidak hanya 
meningkatkan brand awareness, tetapi 
juga membentuk literasi digital dan 
karakter konsumen yang beretika. Dengan 
demikian, penelitian ini menegaskan 
pentingnya integrasi antara strategi 
komunikasi pemasaran digital dan nilai-
nilai Pendidikan Agama Islam dalam 
membangun brand awareness yang kuat, 
berkelanjutan, dan bermakna secara sosial. 
Temuan ini diharapkan dapat menjadi 
rujukan bagi pelaku usaha kuliner lokal, 
pendidik, dan peneliti dalam 
mengembangkan komunikasi pemasaran 
digital yang efektif sekaligus bernilai 
edukatif. 
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