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Author  Abstract 

Putri Fahmiatul Ilmi  This study aims to determine the influence of the affiliate program 

and social media promotions on brand awareness for Wardah 

products in South Jakarta. A quantitative research method was 

employed. The study population consisted of young women in South 

Jakarta who had seen or been exposed to Wardah product 

promotions. Data analysis techniques included validity and 

reliability testing, simple and multiple linear regression analysis, 

simple and multiple correlation analysis, the coefficient of 

determination (including Adjusted R²), and hypothesis testing (t-test 

and F-test). Regression analysis results indicate that the affiliate 

program (x1) and social media promotions (x2) have a positive 

effect on brand awareness (y), with the multiple regression equation: 

y = 22.448 + 0.098x1 + 0.358x2. The Adjusted R² value of 46.5% 

indicates the extent to which the two independent variables 

contribute to brand awareness, with the remainder explained by 

other factors. Based on the t-test results, both the affiliate program 

and the effectiveness of social media promotions were proven to 

have a positive and significant influence on brand awareness; 

consequently, the null hypothesis (H₀) was rejected and the 

alternative hypothesis (Hₐ) was accepted. 
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 Abstrak 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh program 

Affiliate dan promosi media sosial terhadap Brand Awareness 

produk Wardah di Wilayah  Jakarta Selatan. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini 

adalah remaja perempuan di Jakarta Selatan yang pernah melihat 

atau terpapar promosi produk Wardah. Teknik analisis data yang 

digunakan meliputi Uji Validitas, Uji Realibilitas, analisis regresi 

linier sederhana dan analisis regresi linier berganda, uji korelasi 

sederhana dan uji korelasi berganda, koefisien determinasi dan 

koefisien determinasi (Adjusted R²), serta uji hipotesis (uji t dan uji 

F). Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa program Affiliate (x1) 

dan promosi media sosial (x2) berpengaruh positif terhadap Brand 

Awareness (y), dengan persamaan regresi ganda y = 22,448 + 

0,098x1 + 0,358x2. Koefisien determinasi (Adjusted R²) sebesar 

46,5% menunjukkan bahwa kedua variabel bebas memberikan 

kontribusi terhadap Brand Awareness sisanya dijelaskan oleh faktor-

faktor lain. Berdasarkan hasil uji t, baik program Affiliate maupun 

efektivitas promosi media sosial terbukti secara positif dan 

signifikan mempengaruhi Brand Awareness. Oleh karena itu, H₀ 

ditolak dan Hₐ diterima. 
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PENDAHULUAN 

Pada era digitalisasi saat ini yang semakin berkembang pesat  

membuat semua hal mengalami kemajuan yang cepat pula. Oleh karena itu,  

tentu saja sangat dimanfaatkan oleh masyarakat dalam mendapatkan 

informasi yang mereka butuhkan. Perubahan zaman yang modern tersebut 

tentu mempengaruhi banyak aspek mulai dari aspek bidang sosial, ekonomi, 

budaya, pendidikan dan teknologi. Bidang yang sering kali dimanfaatkan 

yaitu teknologi informasi, salah satunya berinteraksi dengan cepat, praktis 

tanpa harus bertemu secara langsung serta merubah gaya berkomunikasi 

antar manusia mulai dari hal kecil contohnya mengirim pesan hingga hal 

besar seperti bersosialisasi. 

Dengan kemajuan bidang teknologi informasi serta komunikasi 

sekarang ini, dunia tidak lagi ada batasan, jarak, ruang dan waktu. Manusia 

dapat dengan mudahnya memperoleh berbagai macam informasi yang sedang 

hangat terjadi di seluruh belahan dunia tanpa harus datang ke lokasi tersebut. 

Pemanfaatan internet membuat manusia dapat berkomunikasi dengan siapa 

saja di berbagai tempat baik di luar kota, pulau, atau pun luar negeri yakni di 

seluruh belahan dunia tanpa harus bertatap muka secara langsung sesama 

pengguna internet lainnya.  

Beberapa permasalahan yang akan timbul dari fenomena ini ialah 

apakah program Affiliate melalui platform media sosial dan marketplace 

sudah efektif dalam mempertahankan citra merek di konsumen, sejauh mana 

promosi media sosial yang dilakukan dapat berpengaruh terhadap 

peningkatan Brand Awareness di kalangan konsumen. Penelitian ini juga 

akan melihat apakah ada kendala atau tantangan dalam pelaksanaan program 

Affiliate dan promosi di media sosial, serta bagaimana wardah dapat 

memaksimalkan potensi kedua strategi tersebut untuk menjaga dan 

meningkatkan Brand Awareness di pasar yang terus berubah. 

Berdasarkan latar belakang di atas dan permasalahan yang timbul dari 

dua strategi tersebut, maka peneliti menetapkan judul “Pengaruh Program 

Affiliate dan Efektivitas Promosi Media Sosial Terhadap Brand Awareness 

Produk Wardah”.  

 

METODE 

Pada penelitian ini menggunakan desain penelitian kuantitatif dengan 

pendekatan survey. Peneliti menggunakan pendekatan survey korelasional, 

dengan tujuan mengidentifikasi hubungan antara variabel independen dan 

variabel dependen. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independen 

yaitu Program Affiliate (x1) dan efektivitas promosi media sosial (x2), 

sedangkan variabel dependennya adalah Brand Awareness (y). Desain 

korelasional dipilih peneliti dengan tujuan untuk melihat seberapa besar 
pengaruh kedua variabel independen tersebut, baik secara parsial maupun 

simultan, terhadap variabel dependen. 

 

Hasil 

Analisis Regresi Linier 

1. Analisis regresi linier sederhana 

Regresi linear sederhana adalah metode analisis statistik yang 

digunakan untuk mempelajari hubungan antara satu variabel independen 



(prediktor) dan satu variabel dependen (respon).  Berikut tabel hasil uji 

regresi linier sederhana variabel X1  terhadap y : 
Tabel 3. Hasil uji regresi linier sederhana x1 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 

(Constant) 
32.69

2 
2.272   

14.39

0 
.000 

program 

Affiliate 
.193 .059 .315 3.280 .001 

Dependent Variable: Brand Awareness 

Sumber : Hasil olah data SPSS 27 (2025) 

 

Berdasarkan output di atas, maka persamaan regresi linier 

sederhananya adalah: 

y = 32,692 + 0,193x 
 

Nilai konstanta (α) = 32,692 yang berarti bahwa apabila variabel 

bebas (program Affiliate) dianggap konstan atau tidak mengalami 

perubahan sama sekali, maka nilai Brand Awareness (y) sebesar 32,692 

satuan. Dengan kata lain, meskipun tidak ada pengaruh dari program 

Affiliate, Brand Awareness tetap berada pada angka 32,692. Nilai 

konstanta ini menunjukkan tingkat Brand Awareness yang terbentuk 

karena faktor-faktor lain di luar variabel program Affiliate. 

Variabel program Affiliate (x1) memiliki nilai koefisien sebesar 0,193 

yang berarti bahwa program Affiliate memiliki pengaruh positif terhadap 

Brand Awareness (y). Jika program Affiliate mengalami peningkatan 

sebesar 1 satuan, maka akan terjadi peningkatan pada Brand Awareness 

sebesar 0,193 satuan. Artinya, semakin tinggi kualitas dan efektivitas dari 

program Affiliate yang dijalankan, maka semakin tinggi pula tingkat 

Brand Awareness konsumen terhadap produk yang dipromosikan 
Tabel 4. Hasil uji regresi linier sederhana x2 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 

(Constant) 
25.34

6 
1.663   

15.24

1 
.000 

Efektivita

s promosi 

media 

sosial 

.380 .042 .672 8.977 .000 

 Dependent Variable: Brand Awareness 

Sumber : Hasil olah data SPSS 27 (2025) 

Berdasarkan output SPSS regresi linier sederhana antara Promosi Media 

Sosial (x2) terhadap Brand Awareness (y), diperoleh rumus persamaan 

regresinya sebagai berikut: 

y = 25,346 + 0,380x 

Nilai konstanta (α) = 25,346 yang berarti bahwa apabila variabel 

promosi media sosial dianggap konstan atau tidak mengalami perubahan 

sama sekali, maka nilai Brand Awareness (y) sebesar 25,346 satuan. Dengan 



 

 

kata lain, meskipun tidak ada pengaruh dari promosi media sosial, Brand 

Awareness tetap berada pada angka tersebut. Nilai konstanta ini 

menunjukkan bahwa terdapat faktor lain di luar promosi media sosial yang 

juga memengaruhi Brand Awareness. 
 

 

2. Pengujian Hipotesis 

a. Uji secara Parsial (t) 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk membuktikan hipotesis (Ho) atau 

hipotesis alternatif (Ha) yang diterima. Langkah selanjutnya adalah 

membandingkan nilai t hitung dengan t tabel untuk mengetahui signifikansi 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Oleh karena itu, 

dilakukan uji t dengan langkah-langkah sebagai berikut: 

1) Formula Hipotesis 

t hitung > t tabel  artinya Ho ditolak dan Ha diterima. 

t hitung < t tabel  artinya Ho diterima. 

2) Menentukan nilai tabel 

Untuk menentukan nilai t tabel pada uji ini yaitu dengan tingkat 

kesalahan (a) = 0,05, dan degree of freedom ( df ) dengan rumus n 

– 2. Pada penelitian ini memiliki 100 responden maka, df = 100 -2 

= 98 sehingga df 98 dan taraf keyakinan 95% dengan nilai a = 0,05 

bisa disimpulkan bahwa t tabel yaitu 0,1966. Adapun hasil penelitian 

sebagai berikut : 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

a) Pengaruh Program Affiliate terhadap Brand Awareness 

Berdasarkan hasil output SPSS, diperoleh: 

Nilai t hitung = 3,280 

Nilai Sig. = 0,001 

Nilai t tabel = 1,966 

Karena t hitung (3,280) > t tabel (1,966) dan Sig. (0,001) < 0,05, 

maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya, terdapat pengaruh yang 

signifikan antara program Affiliate terhadap Brand Awareness. 

Semakin baik pelaksanaan program Affiliate, semakin 

meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen. Ini 

menunjukkan bahwa strategi program Affiliate dapat memperluas 

jangkauan brand dan memperkuat citra brand di mata konsumen. 

b) Pengaruh Promosi Media Sosial terhadap Brand Awareness 

Berdasarkan hasil output SPSS, diperoleh: 

Nilai t hitung = 8,977 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standar
dized 

Coeffici

ents 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 

(Constant) 22,448 2,131  10,534 0,000 

program 

Affiliate 
0,098 0,046 0,161 2,118 0,037 

Efektivitas 

promosi 

media sosial 

0,358 0,043 0,633 8,346 0,000 



Nilai Sig. = 0,000 

Nilai t tabel = 1,966 

Karena t hitung (8,977) > t tabel (1,966) dan Sig. (0,000) < 0,05, 

maka Ho  ditolak dan Ha diterima. Ini berarti promosi media sosial 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness. Artinya, 

semakin intens dan efektif promosi yang dilakukan melalui media 

sosial, semakin tinggi Brand Awareness produk di kalangan 

konsumen. Media sosial menjadi platform yang sangat efektif 

dalam meningkatkan eksistensi dan pengenalan brand secara luas. 

 

PEMBAHASAN 

1. Pengaruh Program Affiliate Terhadap Brand Awareness Produk Wardah 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama secara parsial (uji t) menunjukkan 

adanya pengaruh positif dan signifikan antara Program Affiliate terhadap Brand 

Awareness. Hal ini ditunjukkan dengan nilai t hitung sebesar 2,118, sedangkan nilai 

t tabel yang diperoleh sebesar 1,985 (dengan df = 97 dan α = 5%). Karena nilai t 

hitung (2,118) > t tabel (1,985), maka H₀ ditolak dan Hₐ diterima. Berdasarkan 

jawaban responden yang telah mengisi kuesioner, kondisi ini mengindikasikan 

bahwa program Affiliate yang diterapkan dapat meningkatkan Brand Awareness 

konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Program Affiliate berfungsi 

sebagai strategi pemasaran dengan melibatkan pihak ketiga untuk memperluas 

jangkauan audiens, sehingga mampu memperkuat kesadaran merek di pasar. 

2. Pengaruh Efektivitas Promosi Media Sosial terhadap Brand Awareness 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua secara parsial (uji t) menunjukkan 

adanya pengaruh positif dan signifikan antara Efektivitas Promosi Media Sosial 

terhadap Brand Awareness. Diketahui bahwa nilai t hitung sebesar 8,346 dan nilai t 

tabel sebesar 1,985. Karena nilai t hitung (8,346) > t tabel (1,985), maka H₀ ditolak dan 

Hₐ diterima. Berdasarkan jawaban responden, hal ini mengindikasikan bahwa 

aktivitas promosi yang dilakukan melalui media sosial mampu meningkatkan 

Brand Awareness. Efektivitas promosi media sosial memberikan peluang kepada 

brand untuk menjangkau audiens lebih luas, membangun komunikasi yang lebih 

dekat dengan konsumen, serta memperkuat posisi merek di benak konsumen 

secara efektif dan efisien. 

3. Pengaruh Program Affiliate dan Efektivitas Promosi Media Sosial terhadap 

Brand Awareness 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga secara simultan (uji F) menunjukkan 

bahwa variabel Program Affiliate dan Efektivitas Promosi Media Sosial secara 

bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness. Hal ini 

ditunjukkan dengan nilai F hitung sebesar 43,974 dan nilai signifikansi sebesar 

0,000. Sementara itu, nilai F tabel yang diperoleh dengan df1 = 2 dan df2 = 97 serta 

tingkat signifikansi 5% adalah sebesar 3,09. Karena F hitung (43,974) > F tabel (3,09) 

dan nilai sig < 0,05, maka H₀ ditolak dan Hₐ diterima. Ini berarti bahwa secara 

simultan Program Affiliate dan Efektivitas Promosi Media Sosial mampu 

meningkatkan Brand Awareness. Kedua strategi pemasaran ini saling melengkapi 

dalam memperluas pengenalan merek, meningkatkan interaksi konsumen, serta 

memperkuat posisi merek dalam persaingan pasar. 

Pengaruh program Affiliate ( x1 ) dan efektivitas promosi media sosiall ( x2 ) 

terhadap Brand Awareness (y) produk wardah, dapat dilihat dari hasil regresi 

linier berganda yatu y = 22,448 + 0,098x1 + 0,358x2. Selain itu, hasil dari uji 

korelasi mendapatkan hasil r = 0,315. Yang berarti bahwa adanya pengaruh yang 



 

 

sangat kuat antara variabel x1 (program Affiliate)  dan x2 (efektivitas promosi 

media sosiall) terhadap y (Brand Awareness) pada produk wardah. Kemudian 

hasil dari koefisien determinasi yaitu mendapatkan hasil sebesar 0,465 

mengindikasikan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah prediktor, sebesar 

46,5% perubahan atau variasi dalam Brand Awareness dapat dijelaskan oleh 

program Affiliate dan promosi media sosial. Adapun sisanya sebesar 53,5% 

dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model ini.  

 

PENUTUP 

Hasil hipotesis pada uji t variabel  ( x2 ) mendapatkan hasil yaitu efektivitas 

promosi media sosial ( x2 ) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Awareness yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini dibuktikan dengan hasil 

yang diperoleh 8,977 yang artinya  t hitung lebih besar dari t tabel  (8,977 > 1,966). Hasil 

uji hipotesis pada uji F variabel program Affiliate ( x1 ) dan efektivitas promosi media 

sosiall ( x2  ) berpengaruh signifikan secara simultan terhadap Brand Awareness ( y ). 

Hal ini dibuktikan dengan hasil yang diperoleh sebesar 43,974 yang artinya nilai F 

hitung lebih besar dari F tabel (43,974 > 3,090) 
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