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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mencari tahu pengaruh sponsorship dan media sosial 

(Instagram) terhadap brand awareness pada try out online nasional UTBK SNBT 2023. 

Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan melakukan untuk pengumpulan data 

melalui kuesioner kepada peserta try out online nasional. Sampel penelitian sejumlah 40 

responden. Analisis regresi linear menunjukkan pengaruh signifikan dari sponsorship dan 

media sosial terhadap brand awareness dalam acara try out online nasional. Implikasi praktis 

dari penelitian ini adalah pentingnya strategi sponsorship yang efektif dan penggunaan media 

sosial yang tepat dalam memperkuat kesadaran merek dan partisipasi peserta. 
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I. PENDAHULUAN 

Dewasa ini usaha dalam bidang pendidikan mengalami kemajuan pesat dan 

penuh dengan persaingan. Aspek pendidikan menjadi perhatian serius dan 

terencana agar impian dapat tercapai. Banyak pelajar ingin melanjutkan ke 

perguruan tinggi, terutama PTN. Instansi menyelenggarakan event persiapan 

seperti try out online untuk membantu pelajar lolos seleksi masuk PTN. 

Try out nasional merupakan suatu kegiatan yang dilakukan oleh siswa dengan 

tujuan menguji kemampuan mereka dalam menghadapi ujian nasional (Wijaya & 

Hesinto, 2019). Acara try out nasional merupakan kesempatan bagi merek untuk 

mempromosikan produk atau jasa mereka kepada siswa dari berbagai daerah di 

Indonesia. Merek adalah identitas perusahaan yang berguna untuk membedakan 

produk atau jasa mereka dari pesaing (A. R. Fauzi et al., 2020). Banyak merek 

yang memiliki strategi untuk menarik perhatian pelajar sebagai target pasar 

mereka, dengan tujuan untuk meningkatkan bisnis mereka. Hal ini dikaitkan 

dengan adanya kerja sama antara merek dengan instansi pendidikan. Dalam 

lingkungan bisnis, strategi pemasaran memiliki peran yang krusial bagi 

perusahaan. Strategi ini dirancang dengan tujuan untuk mempertahankan produk 

atau jasa agar mampu bersaing di pasar yang sama dengan sukses (Rizky & 

Setiawati, 2020). 

Strategi pemasaran efektif yang berguna untuk mempromosikan merek adalah 

melalui sponsorship pada acara try out nasional. Sponsorship acara tersebut 

menjadi strategi penting dalam mencapai keunggulan kompetitif di pasar yang 

ditargetkan, dengan potensi pengembalian modal yang tinggi bagi perusahaan 

(Karo Karo & Firstyana, 2021). Sponsorship acara melibatkan pihak sponsor yang 

tidak memberikan dukungan kepada penyelenggara acara secara sukarela. Terdapat 

aspirasi dan tujuan yang ingin diwujudkan oleh sponsor yang memberikan 

dukungan finansial atau materi dalam membiayai suatu acara. Sponsor 

menyediakan program sponsorship dengan tujuan meningkatkan kesadaran 

terhadap merek, memperbaiki persepsi merek, menguji Pengenalan produk terbaru 

ke pasar, dan bahkan meningkatkan penjualan seperti yang disebutkan sebelumnya 

oleh (Nur Alinda et al., 2022). 

Salah satu pemasaran yang berhasil adalah dengan penggunaan media sosial, 

terutama Instagram, sebagai menyebarkan informasi. Pemasaran melalui Instagram 

telah menjadi langkah umum yang dilakukan oleh pengusaha untuk meningkatkan 

penjualan dan popularitas produk atau jasa mereka. Media sosial tidak hanya 

membantu dalam membangun citra merek, tetapi juga memperluas jangkauan 

promosi merek (Agustinus & Junaidi, 2020). Pemasaran melalui Instagram 

memiliki pengaruh besar terhadap minat dan keputusan konsumen, karena 

konsumen lebih cenderung memilih produk yang sudah dikenal melalui sosial 

media (Leviana, 2019). Pemilik bisnis atau perusahaan memanfaatkan pemasaran 

media sosial di Instagram untuk meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) 

terhadap produk mereka. Dengan adanya merek dan konsumen melalui pemasaran 

media sosial menciptakan brand awareness yang kuat (Maulani, 2019). 

Pemasaran media sosial yang rutin dan dilakukan terus menerus dapat 

meningkatkan brand awareness, sementara pemasaran yang lemah mengurangi 

kekuatan brand awareness (Purnomo et al., 2019). Pada event try out nasional ini 

akan melibatkan sponsorship dan media sosial Instagram sebagai sarana 
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pemasaran. Berdasarkan permasalahan tersebut, maka dilakukannya penelitian di 

event try out nasional untuk melihat pengaruh sponsorship dan media sosial 

Instagram terhadap brand awareness. Penelitian ini bertujuan untuk mempelajari 

pengaruh dari sponsorship dan penerapan media sosial Instagram dalam hal tingkat 

kesadaran merek pada acara try out nasional. Diharapkan penelitian ini dapat 

memberikan pandangan yang lebih luas serta bernilai bagi pengelola acara try out 

nasional dalam mengambil keputusan yang lebih baik dalam mengembangkan 

strategi promosi merek yang efektif dan meningkatkan brand awareness. 

Diharapkan juga penelitian ini dapat memperluas pengetahuan tentang pengaruh 

sponsorship dan media sosial terhadap brand awareness pada event try out 

nasional. 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

A. Pemasaran 

Pemasaran adalah upaya memenuhi kebutuhan dan keinginan dengan 

melibatkan proses kreasi, penawaran, dan melakukan transaksi produk secara 

saling menukar kepada orang lain (Ariyanto et al., 2023). Menurut (Kolter & 

Keller, 2012) pemasaran adalah pengenalan dan pemenuhan kebutuhan 

masyarakat. Tujuannya adalah memenuhi kebutuhan dengan mendapatkan 

keuntungan. Strategi pemasaran yang cerdas dapat mengubah kebutuhan 

menjadi peluang bisnis yang menguntungkan (Halimatu Salamah et al., n.d.). 

 

B. Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran mengintegrasikan pengetahuan serta kreativitas 

untuk melakukan pemilihan segmen pasar yang tepat, mencapai tujuan 

perusahaan, dan mempertahankan pelanggan melalui hubungan yang didasarkan 

pada nilai-nilai yang diberikan (Kolter & Keller, 2012). Pemasaran adalah 

kegiatan perusahaan yang melibatkan pertukaran produk dan jasa dengan 

masyarakat, menciptakan produk, dan menawarkan produk yang bernilai. 

Manajemen pemasaran terjadi saat pihak mempertimbangkan pertukaran yang 

berpotensi memenuhi keinginan pihak lain. Tujuan utama dari manajemen 

pemasaran adalah mengenalkan produk kepada khalayak yang luas dan 

membuat mereka tertarik untuk membeli barang yang ditawarkan (Wulandari & 

US Anwar, 2021). Manajemen pemasaran memiliki fokus pada strategi 

bagaimana kita mempromosikan dan memperkenalkan produk kita kepada 

berbagai masyarakat. 

 

C. Brand Awareness 

Brand Awareness merupakan tingkat pengetahuan konsumen tentang suatu 

merek dan sejauh mana kemudian merek tersebut dapat dengan mudah diingat 

ketika mereka memikirkan produk dalam kategori yang sama (Manafe & 

Ardeana, 2022). Dalam situasi ini, persepsi konsumen terhadap merek memiliki 

peran penting dalam hubungan antara konsumen dan perusahaan. Kesadaran 

merek memiliki beberapa tingkatan dalam aktivitas perusahaan. Pada tahap 

awal, konsumen mungkin tidak menyadari atau ragu apakah mereka mengenal 

merek tersebut sampai pada akhirnya konsumen dapat mengenali merek. Tahap 

berikutnya adalah ketika konsumen mampu mengingat merek tanpa adanya 
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stimulus. Manajemen pemasaran memiliki peranan krusial dalam menjual 

produk dengan harga yang menghasilkan keuntungan dan mencapai target 

jumlah yang diinginkan, dan juga menghadapi persaingan dari pesaing (ZA 

Zainurossalamia, 2020).  

 

D. Sponsorship 

Sponsorship adalah kerjasama antara perusahaan dengan suatu peristiwa 

khusus, di mana perusahaan menampilkan atributnya dan menyampaikan pesan 

iklan sebagai dukungan finansial(Belch & Belch, 2021). Umumnya, perusahaan 

menciptakan program sponsorship dengan tujuan meningkatkan kesadaran 

terhadap merek, memperbaiki citra merek, menguji produk baru di pasar, dan 

juga untuk meningkatkan penjualan mereka. (Vitadiani et al., 2016). Untuk 

mencapai tujuan tersebut, perusahaan perlu melakukan perencanaan yang cermat 

dalam menghubungkan sponsor dengan kegiatan atau organisasi penerima 

sponsor. Perusahaan memutuskan untuk menggunakan sponsorship sebagai 

bagian dari strategi pemasaran mereka dengan mengalokasikan investasi yang 

signifikan, hal ini tentunya dilakukan karena terdapat tujuan yang jelas yang 

ingin dicapai. Sponsorship dianggap memiliki kemampuan untuk memenuhi 

berbagai tujuan secara bersamaan (Mey Rahayu, 2017). Tujuan perusahaan 

melalui strategi sponsorship adalah meningkatkan kesadaran merek. Dengan 

menggunakan sponsorship dalam suatu acara, perusahaan dapat memindahkan 

citra merek dari perusahaan ke acara tersebut, sehingga meningkatkan kesadaran 

merek di kalangan konsumen (Herlambang et al., 2022). 

 

E. Media Sosial 

Media sosial dapat memberi pengaruh besar dalam membentuk cara 

berpikir jangka panjang. (Zafar et al., 2021). Menurut (Risa & Lutfie, n.d.) 

Media sosial merupakan platform media yang menitik beratkan pada keberadaan 

pengguna, memungkinkan pengguna untuk berinteraksi serta bekerja sama. 

Sebagai hasilnya, media sosial dapat dianggap sebagai sebuah kanal online yang 

memperkuat ikatan antara pengguna dan juga berfungsi untuk penghubung. 

Media sosial memiliki peran yang signifikan dalam membentuk kehidupan 

sehari-hari pengguna, di mana media sosial sendiri menyampaikan pesan kepada 

konsumen. Pesan yang disampaikan melalui media sosial tidak hanya mencapai 

sejumlah individu, tapi juga untuk khalayak luas. Hal ini disebabkan oleh 

kapabilitas media sosial dalam menjangkau banyak orang secara efektif dan 

pesan dapat diungkapkan dengan kecepatan yang lebih tinggi dibandingkan 

dengan media lainnya (Tritama & Tarigan, 2016) 

Penggunaan media sosial semakin melebar di bidang strategi pemasaran, 

komunikasi publik, serta juga di instansi yang memiliki interaksi interaksi 

langsung dengan pelanggan (V. P. Fauzi, 2016). Dalam konteks bisnis, proses 

pertukaran informasi oleh media sosial di dalam pasar dapat terjadi dengan lebih 

efektif dan efisien daripada melakukan pemasaran langsung di pasar.  

Fungsi dari penelitian ini untuk menjelaskan relasi dari variabel 

sponshorship dan media sosial terhadap brand awareness. Gambar 1 dibawah 

ini menunjukan gambaran kerangka pemikiran dari penelitian ini yang 

memperlihatkan hubungan antara sponsorship dan media sosial terhadap brand 

awareness: 
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Gambar 1. Kerangka Penelitian 

Persial 

Stimultan 

 

Pada gambar yang tertera menerangkan jika sponsorship berdampak pada 

tingkat brand awareness dan telah dibuktikan dengan adanya penelitian terdahulu 

oleh (Salma, 2017) serta menjelaskan jika media sosial juga berpengaruh terhadap 

brand awareness dan telah dibuktikan oleh penelitian terdahulu dari (Murdana1 et 

al., 2019). Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Widyawati 

& Hidayat, 2018) menunjukan bahwa brand awareness dapat dipengaruhi secara 

signifikan oleh sponsorship dan media sosial. 

Hipotesis penelitian ini dapat dijabarkan sebagai berikut: 

H1 : Brand awareness dipengaruhi secara positif signifikan oleh variabel 

sponsorship 

H2 : Brand awareness dipengaruhi secara positif signifikan oleh variabel media 

sosial 

H3 : Brand awareness dipengaruhi secara positif signifikan oleh variabel 

sponsorship dan media sosial. 

 

 

III. Metodologi Penelitian  

A. Ruang Lingkup Penelitian 

Ruang lingkup penelitian ini adalah hubungan antara sponsorship dan media 

sosial terhadap brand awareness pada event try out nasional UTBK SNBT 2023. 

 

B. Populasi dan Sampel 

Dalam studi ini, difokuskan pada sponsorship event try out nasional UTBK 

SNBT 2023 dengan subjek penelitian 40 peserta try out nasional. Untuk hasil 

penelitian yang akurat dan valid, menggunakan metode purposive sampling 

dengan pendekatan non-probabilitas. Responden dipilih berdasarkan kriteria 

sebagai siswa SMA kelas 12 atau alumni 2 tahun sebelumnya yang secara aktif 

berinteraksi dan menggunakan media sosial. 

 

C. Jenis Penelitian 

Pada metode penelitian ini berbasis kuantitatif yang menggunakan skala 

Likert sebagai metode pengukuran. Data primer dikumpulkan melalui survei 

online menggunakan kuesioner (google form) yang disebarkan kepada peserta try 

out nasional melalui Whatsapp. Responden adalah siswa SMA kelas 12 atau 

Brand Awareness 

(Y) 
Media Sosial 

(X2) 

Sponsorship 

(X1) 
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alumni 2 tahun sebelumnya yang aktif menggunakan Instagram. Skala Likert 

digunakan untuk evaluasi dan pengukuran variabel penelitian. 

 

 

IV. HASIL PENELITIAN 

A. Uji Validitas 

Uji validitas bertujuan untuk mengetahui kualitas kuesioner yang berguna 

sebagai instrument dalam penelitian sehingga dapat dikatakan valid. Pada 

pengujian validitas yang dikatakan valid saat nilai korelasinya < 0,05 seperti 

yang telah oleh (Ghozali, 2016). Dapat disimpulkan bahwa seluruh item 

pernyataan kuesioner yang digunakan untuk mengukur semua variabel 

penelitian telah berhasil memenuhi kriteria validitas yang ditetapkan dan dapat 

di analisis jauh lebih mendalam dalam pada penelitian ini. 

 

B. Uji Reliabilitas 

Dapat ditunjukkan bahwa hasil uji reliabilitas variabel sponsorship (X1), 

media sosial (X2), dan brand awareness (Y) dapat dianggap reliabel. Hal ini 

didasarkan pada nilai Cronbach's Alpha yang melebihi angka 0,600 untuk 

setiap variabel. Dari penelitian ini, kuesioner yang digunakan dalam penelitian 

memiliki kualitas sebagai instrumen dalam penelitian. Uji reliabilitas ini 

berguna sebagai pengukur indikator dari variabel dan dapat memberikan 

kepercayaan atau konsistensi dari suatu variabel seperti yang dijelaskan oleh 

(Ghozali, 2016). 

 

C. Uji Normalitas 

Setelah melakukan uji validitas dan reabilitas, kemudian melakukan uji 

normalitas dengan menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov. Inilah hasil 

tabelnya: 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber : Data SPSS versi 26 (2023) 

 

Hasil dari uji normalitas pada penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

data yang tercatat dalam rentang normal dari awal hingga akhir. Hal ini 

didasarkan pada nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05, yang 

menunjukkan bahwa tidak ada data yang secara signifikan berbeda dari rerata 

total data responden. Oleh karena itu bisa disimpulkan data tersebar secara 

merata sepanjang garis diagonal terbentuk dan diikuti oleh alur data dengan 
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lurus. Menurut teori dari (Ghozali, 2016) uji normalitas bertujuan untuk 

mencari tahu data normal atau tidaknya data di dalam penelitian. Jika data 

tidak normal, maka analisis statistik yang digunakan harus disesuaikan dengan 

jenis distribusi data. 

 

D. Uji Heteroskedastisitas 

Setelah menyelesaikan pengujian normalitas, langkah berikutnya adalah 

melakukan pengujian heteroskedastisitas. Di bawah ini adalah hasil tabel dari 

pengujian tersebut. : 

 

Tabel 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Data Data SPSS versi 26 (2023) 

 

Hasil dari uji heteroskedastisitas pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

model regresi yang digunakan mengalami perbedaan variasi dengan nilai uji 

signifikan >0,05. Hal ini didasarkan pada hasil analisis scatterplot yang 

menunjukkan penyebaran data yang tidak merata. Dari pengujian ini, dapat 

disimpulkan bahwa data yang diperoleh tidak memenuhi asumsi 

homoskedastisitas, yaitu asumsi bahwa variansi dari residual adalah konstan 

(Andriani, 2017). Oleh karena itu, analisis regresi yang dilakukan harus 

disesuaikan dengan kondisi heteroskedastisitas data. Uji heteroskedastisitas ini 

berguna untuk mengetahui apakah variansi dari residual dalam model regresi 

konstan atau tidak. Jika terdapat heteroskedastisitas, maka hasil analisis regresi 

yang diperoleh tidak dapat diandalkan dan perlu dilakukan penyesuaian seperti 

yang disampaikan oleh (Ghozali, 2016). 

 

E. Uji Multikolinieritas 

Setelah melakukan pengujian heteroskedastisitas, dilakukan uji 

multikolinierisitas seperti pada tabel dibawah: 

 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinierisitas 

Model 

Collinearity 

Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)     

Sponsorship ,583 1,715 

Media Sosial ,583 1,715 

Sumber : Data SPSS versi 26 (2023) 
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Hasil penelitian ini menunjukkan antara variabel bebas yaitu sponsorship 

dan media sosial tidak terdapat masalah multikolinieritas. Karena pada nilai 

faktor inflasi varian (VIF) yang kurang dari 1,0 pada kedua variabel tersebut. 

Oleh karena itu bisa disimpulkan jika variabel bebas tersebut dapat digunakan 

dalam model regresi berganda untuk memprediksi variabel terikat yaitu brand 

awareness karena tidak saling berkorelasi. Pengujian ini bertujuan mencari 

tahu masalah multikolinieritas antara variabel bebas dalam suatu model regresi 

seperti yang dijelaskan oleh (Ghozali, 2016). 

 

F. Uji Regresi Berganda 

Pengujian ini diuji untuk menilai dampak sponsorship dan media sosial 

terhadap brand awareness pada try out nasional. Uji regresi berganda 

ditunjukkan pada tabel berikut: 

 

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Berganda 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 5.836 4.377  1.333 .191 

Sponsorship .597 .283 .326 2.107 .042 

Media 

Sosial 

.478 .170 .437 2.822 .008 

a. Dependent Variable: Brand Awarness 

Sumber: Data SPSS versi 26 (2023) 

 

Hasil dari uji regresi berganda memperlihatkan jika terdapat hubungan 

positif antara variabel sponsorship dan media sosial sebagai prediktor terhadap 

variabel terikat yaitu brand awareness. Hal ini didasarkan pada kedua variabel 

bebas yang sudah dinyatakan nilainya memiliki koefisien beta yang positif dan 

signifikan. Nilai koefisien beta untuk sponsorship adalah 0,326 dan untuk 

media sosial adalah 0,437. Uji regresi berganda ini memiliki tujuan untuk 

mengukur seberapa signifikan pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen dalam suatu model regresi seperti yang diungkap oleh (Sugiyono, 

2019). 

 

G. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Setelah melakukan uji regresi berganda, dilanjutkan dengan uji koefisien 

determinasi (R2) menggunakan perangkat lunak SPSS versi 26. Berikut ini 

adalah hasil pengujian koefisien determinasi (R2): 
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Tabel 7. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary
b
 

Mode

l 

R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .694
a
 .482 .454 2.815 2.295 

a. Predictors: (Constant), Media Sosial, Sponsorship 

b. Dependent Variable: Brand Awarness 

Sumber : Data SPSS versi 26 (2023) 

 

Pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa variabel independen, yaitu 

sponsorship dan media sosial, memberikan kontribusi sebesar 45.4% terhadap 

variasi yang terjadi pada brand awareness. Selanjutnya, nilai dari koefisien 

determinasi sebesar 0.482, yang mengindikasikan bahwa 48.2% pada brand 

awareness dapat dijelaskan oleh faktor-faktor yang terdiri dari variabel 

independent tersebut. Hal ini mengindikasikan terjadinya korelasi yang terkait 

antara variabel independen, yaitu sponsorship dan media sosial, terhadap brand 

awareness. Tujuan dari pengujian ini adalah untuk mengevaluasi sejauh mana 

variabel independen dapat menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel 

dependen dalam suatu model regresi. Hubungan antara variabel independen 

dan variabel dependen semakin kuat ketika nilai koefisien determinasinya 

semakin tinggi seperti yang dijelaskan oleh (Ghozali, 2018). 

 

H. Uji T (Uji Persial) 

Setelah melakukan pengujian Determinasi, kemudian dilanjutkan dengan 

pengujian T (pengujian parsial) untuk menguji pengaruh variabel secara 

individu. Hasil uji T (uji parsial) menggunakan perangkat lunak SPSS versi 26: 

 

Tabel 8. Hasil Uji T (Uji Persial) 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 5,836 4,377   1,333 ,191 

Sponsorship ,597 ,283 ,326 2,107 ,042 

Media 

Sosial 
,478 ,170 ,437 2,822 ,008 

Sumber : Data SPSS versi 26 (2023) 

 

Penelitian ini didasarkan pada hasil pengujian T (uji parsial) 

mengindikasikan adanya tingkat signifikan yang kurang dari 0,05 yang 

menyatakan jika sponsorship dan media sosial memiliki pengaruh yang besar 

terhadap brand awareness. Jadi bisa disimpulkan bahwa model regresi yang 

digunakan dalam penelitian berguna bagi brand awareness dengan 

menggunakan variabel sponsorship dan media sosial sebagai prediktor. 

Penelitian ini bermaksud agar dapat memahami pengaruh dari variabel-variabel 
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independen dalam suatu model seperti yang dijelaskan oleh (Ghozali, 2018). 

 

I. Uji F (Uji Simultan) 

Setelah melakukan pengujian parsial, langkah selanjutnya adalah 

melakukan pengujian simultan. Berikut adalah hasil pengujian simultan yang 

diolah menggunakan SPSS versi 26: 

 

Tabel 9. Hasil Uji F (Uji Simultan) 

ANOVA
a
 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 

Regression 272.756 2 136.378 17.213 .000
b
 

Residual 293.144 37 7.923   

Total 565.900 39    

a. Dependent Variable: Brand Awarness 

b. Predictors: (Constant), Media Sosial, Sponsorship 

Sumber: Data SPSS versi 26 (2023) 

 

Penelitian ini mengindikasikan bahwa sponsorship dan media sosial 

berpengaruh besar terhadap brand awareness. Hasil tersebut diperoleh dari 

hasil uji simultan dengan nilai signifikan yaitu <0,05. Jadi bisa disimpukan jika 

model regresi dalam penelitian ini dapat digunakan untuk memprediksi brand 

awareness dengan menggunakan variabel sponsorship dan media sosial 

sebagai prediktor. Tujuan dari penelitian ini guna memperoleh pemahaman 

tentang variabel independen yang berpengaruh secara signifikan terhadap 

variabel dependen pada suatu model regresi, sebagaimana yang telah 

dijelaskan oleh (Ghozali, 2018). 

Hasil H1 pada penelitian ini menyatakan jika brand awareness 

dipengaruhi positif signifikan oleh variabel sponsorship yang dapat dilihat nilai 

signifikannya pada tabel 8 sebesar 0,042 kurang dari 0,05 dan nilai t 2,107 

lebih dari Ttabel 2,048. Dalam hal ini kerja sama sponsorship yang dilakukan 

oleh perusahaan kepada instansi try out nasional berhasil memperkenalkan 

merek perusahaan oleh para peserta try out. Hasil hipotesis ini sejalan dengan 

penelitian dari (Hatta & Muhammad, 2018) yang menyatakan jika hubungan 

antar variabel sponsorship dan brand awareness sangatlah kuat. Karena adanya 

sponsorship dari perusahaan atau brand lain pada event try out online nasional 

UTBK SNBT 2023 dalam tujuan penyampaian pesan dari pihak sponsor 

kepada peserta try out online baik sebelum event terlaksana hingga 

pelaksanaan event berlangsung karena adanya proses komersial yang dilakukan 

berupa logo, website, maupun media sosial sehingga pengenalan merek dapat 

langsung diterima oleh peserta. 

Dari hasil H2 pada penelitian ini menyatakan jika brand awareness 

dipengaruhi secara positif signifikan oleh variabel media sosial yang dapat 

dilihat dari nilai signifikannya pada tabel 8 sebesar 0,008 yang kurang dari 

0,05 dan nilai t 2,822 yang lebih dari Ttabel 2,048. Dalam hal ini pembuatan 

konten di instagram yang dilakukan secara konsisten dapat mempengaruhi 

penyebaran informasi mengenai try out online UTBK SNBT 2023. Dengan 
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begitu, peserta mengetahui update terbaru mengenai informasi kegiatan try out 

yang berlangsung dan peserta dapat mengenali merek yang sudah menjadi 

sponsor dalam event try out tersebut. Hasil dari hipotesis ini sejalan dengan 

penelitian dari (Muntinga et al., 2011) yang menyatakan bahwa media sosial 

sebagai wadah segala informasi mengenai merek yang bisa langsung 

disampaikan hingga dapat membentuk brand awareness. Dengan adanya 

penyebaran informasi try out online menggunakan media sosial yang akan 

memudahkan peserta dalam menerima informasi seputar kegiatan try out 

online nasional UTBK SNBT 2023. Pembentukkan brand awareness secara 

garis besar memang sangat dipengaruhi oleh adanya media sosial. 

Dari hasil H3 pada penelitian ini menyatakan jika brand awareness 

secara signifikan dipengaruhi simultan oleh variabel sponsorship dan variabel 

media sosial yang dapat dilihat dari nilai signifikannya pada tabel 9 sebesar 

0,000 yang kurang dari 0,05 dan nilai f 17,213 lebih besar dari Ftabel yaitu 3,33. 

Dalam hal ini peserta try out online dapat menjangkau informasi mengenai 

kegiatan try out dan peserta dapat mengenal merek yang menjadi sponsor 

dalam event try out. Hasil hipotesis ini sejalan dengan penelitian dari (Ginardi, 

2020) yang menyatakan jika brand awareness terpengaruh secara signifikan 

dengan adanya media sosial dan kegiatan sponsorship. Lalu untuk analisis 

determinasi yang terlihat pada tabel 7 pada penelitian ini memperlihatkan 

pengaruh sebesar 48,2% dari variabel sponsorhip dan media sosial terhadap 

brand awareness. Sedangkan presentase sisanya sebesar 51,8% brand 

awareness yang dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak di teliti dalam 

penelitian ini. Faktor lain yang dapat mempengaruhi seperti melakukan 

promosi dan iklan secara rutin di berbagai media yang ada baik media 

elektronik maupun media cetak. 

 

V. PENUTUP 

A. Simpulan 

Dari hasil penelitian ini, dapat ditarik kesimpulan bahwa ada pengaruh yang 

signifikan antara sponsorship dan media sosial terhadap brand awareness ketika 

kedua faktor tersebut digunakan secara bersama-sama. Temuan ini didukung 

oleh analisis regresi berganda dan uji parsial yang mengindikasikan adanya 

korelasi positif antara kedua variabel independen dan variabel dependen. 

Dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa penggunaan sponsorship dan media 

sosial merupakan strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan brand 

awareness pada acara try out online nasional UTBK SNBT 2023. Temuan dalam 

penelitian ini juga menunjukkan bahwa kuesioner yang digunakan memiliki 

validitas yang baik dan dapat diandalkan sebagai instrumen untuk 

mengumpulkan data. Namun, penting untuk diingat bahwa penelitian ini hanya 

melibatkan sampel terbatas, yaitu siswa SMA kelas 12 atau alumni dua tahun 

sebelumnya yang aktif menggunakan media sosial. Oleh karena itu, hasil 

penelitian ini tidak dapat digeneralisasi ke populasi yang lebih luas. 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian ini, disarankan bagi penyelenggara try out 

nasional UTBK SNBT 2023 untuk mempertimbangkan strategi sponsorship 

yang efektif dan memanfaatkan platform media sosial yang tepat untuk 
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memperkuat kesadaran merek dan keterlibatan peserta. Selain itu, disarankan 

juga untuk mempertimbangkan penggunaan media sosial Instagram sebagai 

salah satu platform yang efektif untuk mempromosikan acara try out nasional 

UTBK SNBT 2023. Selain itu, penelitian ini juga menunjukkan pentingnya 

memperhatikan validitas dan reliabilitas kuesioner yang digunakan dalam 

penelitian untuk memastikan keakuratan hasil penelitian. 
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