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Abstrak 

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui apakah event sponsorship dan content marketing 

berpengaruh terhadap brand awareness. Variabel independen pada penelitian ini adalah event 

sponsorship (X1) dan content marketing (X2) dan variabel dependen pada penelitian ini adalah 

brand awareness (Y). penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 

deskriptif. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Teknik snowball sampling. 

Responden dalam penelitian ini merupakan konsumen yang sudah pernah mengunjungi event live 

music yang diadakan oleh surya sebanyak 70 orang yang dipilih dengan menggunakan Teknik 

multivariat dengan rumus Hair at.el yaitu jumlah indicator di kalikan 5. Hasil analisis yang 

dilakukan menunjukan bahwa variabel independen dari variabel event sponsorship dan content 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen niat brand awareness. 

Kata Kunci: Event Sponsorship, Content Marketing, Brand Awareness. 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan dunia usaha berubah 

dengan sangat cepat, pertumbuhan pasar yang 

melonjak seiring dengan persaingan yang ketat, 

salah satunya adalah industri rokok. Hal ini 

dikarenakan pesaing adalah perusahaan yang 

memproduksi atau menjual barang atau jasa 

yang sama atau mirip dengan produk yang 
ditawarkan (Hapsari & Wisnu, 2021).  

Perusahaan rokok Gudang Garam 

adalah salah satu industri rokok terkemuka di 

tanah air yang telah berdiri sejak tahun 1958 di 

kota Kediri, Jawa Timur. Hingga kini, Salah 

satu produk Gudang Garam yang paling 

berkontribusi dalam menjalankan event adalah 

Gudang Garam Surya. Perusahaan rokok 

gudang garam juga sudah tersebar diseluruh 

Indonesia salah satunya di kota Sorong Papua 

Barat Daya, kantor Surya yang berada di kota 

Sorong mempunyai 1 kantor cabang dan 2 

kantor perusahaan, salah satu kantor 

perusahaan yang menjadi tempat penelitian 

beralamat di Remu Utara, Distrik Sorong, Kota 

Sorong, Papua Barat Daya. Surya menjadi salah 

satu jenis rokok perwakilan gudang garam yang 

paling menonjol mempromosikan produk 

mereka melalui event, ada 2 jenis event yang 

diselenggarakan yaitu event surya motorland 

yang bekerja sama dengan para club motor dan 

event surya greatest hits yang mengadakan 

event mereka melalui konser. 

Menurut Kotler (2019) dalam (Windi, 
2023) Content marketing atau pemasaran 

konten, yaitu kegiatan pemasaran yang 

melibatkan pembuatan, kurasi, distribusi, dan 

memperkuat konten yang menarik, relevan dan 

berguna untuk kelompok yang spesifik, agar 

menciptakan pembicaraan soal konten. Content 

marketing bukanlah strategi untuk memasarkan 

produk atau jasa secara langsung, namun upaya 

produksi konten yang betujuan untuk 

mempengaruhi kesadaran konsemen terhadap 

merek produk/jasa. Brand exposure (atau 

pemaparan merek) adalah strategi marketing 

dengan cara menampilkan seluruh aspek bisnis 

sebagai identitas pengenal di mata konsumen. 

Dalam dunia bisnis dan pemasaran, strategi ini 

menjadi salah satu faktor penting untuk 

meningkatkan angka penjualan sebuah bisnis 
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salah satunya dengan adanya event sponsorship 

dan content marketing. Event sponsorship dan 

content marketing menjadi variabel yang sesuai 

dengan fenomena strategi brand exposure dari 

PT Gudang garam yang dillakukan dikota 

Sorong. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Laditya 

Magdalena & Dharmanto, 2020) menjelaskan 

bahwa variabel sponsorship tidak berpengaruh 

terhadap Brand Awareness. Namun penelitian 

yang dilakukan oleh (Yusianti & Manafe, 2023) 

menjelaskan bahwa Sponsorship berpengaruh 

terhadap Brand awareness.Kemudian 

penelitian yang dilakukan oleh (Gumalang et 

al., 2022) menjelaskan bahwa variabel Content 

Marketing tidak berpengaruh terhadap Brand 

Awareness. Namun penelitian yang dilakukan 

oleh (Azizah & Huda, 2022) menjelaskan 

bahwa Content Marketing berpengaruh 

terhadap Brand Awareness. 

Berdasarkan beberapa penelitian 

sebelumnya yang telah dilakukan oleh Laditya 

Magdalena & Dharmanto, (2020), Yusianti & 

Manafe, (2023), Gumalang et al., (2022)  dan 

Azizah & Huda, (2022) ternyata memberikan 

hasil yang berpengaruh dan tidak berpengaruh 

karena   mengenai variabel event Sponsorship 

dan Content Marketing, Maka dari itu  peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian tentang 

bagaimana pengaruh event sponsorship dan 

content marketing terhadap brand awareness. 

LANDASAN TEORI 

Stakeholder 

Stakeholder theory mengatakan bahwa 

perusahaan bukanlah entitas yang hanya 

beroperasi untuk kepentingannya sendiri 

namun harus memberikan manfaat bagi 

stakeholdernya (pemegang saham, kreditor, 

konsumen, supplier, pemerintah, masyarakat, 

analis dan pihak lain) dengan kata lain bahwa 

keberadaan suatu perusahaan sangat 

dipengaruhi oleh dukungan yang diberikan oleh 

stakeholder kepada perusahaan tersebut 

(Ghozali & Chariri, 2014). Menurut Deegan 

(2004) menjelaskan bahwa stakeholder theory 

adalah teori yang mengatakan bahwa 

stakeholder memiliki hak untuk disediakan 

informasi tentang bagaimana aktivitas dari 

organisasi dapat mempengaruhi mereka 

(sebagai contoh, melalui polusi, sponsorship, 

inisiatif pengamanan, dll). Stakeholder juga 

memiliki hak untuk tidak menggunakan 

informasi tersebut serta tidak memainkan peran 

mereka secara langsung dalam suatu 

perusahaan Deegan (2017). 

Strategi Pemasaran 

Strategi adalah suatu kesatuan rencana 

yang menyeluruh, komprehensif, dan terpadu 

yang diarahkan untuk mencapai tujuan 

perusahaan. Strategi merupakan suatu cara 

untuk memenangkan persaingan, meskipun 

syarat strategi tersebut tidak menghalalkan 

segala cara, tidak melakukan cara-cara batil, 

tidak melakukan kebohongan atau penipuan, 

dan tidak menzalimi pihak lain. Strategi harus 

terbebas dari tipu daya (Kusuma Ningrat et al., 

2022). 

Sedangkan untuk pengertian pemasaran 

seperti diungkap oleh Kotler dan Armstrong 

(Panaha & Kojo, 2021) pemasaran merupakan 

proses sosial dan manajerial yang di dalamnya 

individu dan kelompok mendapatkan hal-hal 

yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 

mempertukarkan produk yang bernilai dengan 

pihak lain. 

Dalam penerapan stretegi 

pemasarannya PT Gudang garam 

menggunakan dua kegiatan promosi yaitu 

melalui media periklanan dan sponsorship, 

menyebarkan pamflet, brosur dan stiker. 

Kegiatan promosi yang dilakukan bertujuan 

untuk memperkenalkan rokok gudang garam 

secara langsung kepada konsumen (Sari, 2017). 

Brand Awareness 

Menurut Salam & Sukiman, (2021) 

Kesadaran Merek mengacu pada kemampuan 

pembeli untuk mengidentifikasi atau mengingat 

bagian-bagian suatu produk, seperti kategori 

produk tertentu. 

Kesadaran merek (brand awareness) 

merupakan kemampuan konsumen untuk 



Vol.4 No.4 Januari 2025 1009 
……………………………………………………………………………………………………... 

……………………………………………………………………………………………………... 

ISSN 2798-6489 (Cetak)   Juremi: Jurnal Riset Ekonomi 

ISSN 2798-6535 (Online)   

mengidentifikasi merek dalam kondisi berbeda, 

seperti tercermin oleh  pengenalan merek 

mereka atau prestasi pengingatan (Nursalim & 

Setianingsih, 2021). 

Brand awareness mengukur seberapa 

banyak konsumen di pasar yang sanggup untuk 

mengenali atau mengingat tentang keberadaan 

suatu brand terhadap kategori tertentu dan 

dengan semakin sadarnya konsumen terhadap 

suatu brand, semakin memudahkan dalam 

pengambilan keputusan pembelian. Apa saja 

yang menyebabkan konsumen mengamati dan 

memberi perhatian kepada merek dapat 

meningkatkan kesadaran merek, sekurang 

kurangnya dari segi pengakuan merek (Pradipta 

et al., 2016). 

Berdasarkan beberapa definisi yang 

telah dipaparkan, dapat disimpulkan bahwa 

kesadaran merek (brand awareness) 

merupakan kesadaran terhadap suatu merek, 

baik itu mengenali atau mengingat tentang 

keberadaan suatu brand. 

Event Sponsorship 

Event Sponsorship atau sponsor acara 

dapat diartikan sebagai kegiatan komunikasi 

pemasaran terpadu dimana suatu perusahaan 

mengembangkan interaksi kerjasama dengan 

menggunakan event eksklusif  dan menyediakan 

suatu dukungan finansial guna untuk menjadi 
ganti berdasarkan pencantuman nama brand, 

logo, maupun pesan iklan, serta teridentifikasi 

menjadi pendukung event tersebut. Menurut 

Anggriani et al (2020) event sponsorship 

diartikan sebagai aktivitas komunikasi 

pemasaran yang semakin terkenal, dimana 

untuk mendapatkan namanya, maka perusahaan 

mengeluarkan biaya sebagai pendukung acara 

tersebut. 

Menurut Anggriani et al (2020) 

sponsorship adalah penyediaan sumber daya 

(uang, manusia, peralatan) secara langsung oleh 

sebuah organisasi (sponsor) kepada seorang 

individu, suatu badan yang berwenang agar 

dapat mengikuti suatu kegiatan yang akan 

dilakukan untuk mendapatkan suatu 

keuntungan yang dimaksud dalam strategi 

promosi pihak sponsor dan dimana dapat pula 

dinyatakan dalam tujuan perusahaan, 

pemasaran atau media. 

Maka dapat disimpulkan bahwa event 

sponsorship adalah adanya dukungan atau 

pembiayaan yang disediakan oleh pihak yang 

disponsori bertujuan untuk saling 

menguntungkan dan menguhubungkan merek 

dengan acara dan kesadaran merek oleh 

konsumen menghasilkan persepsi positif.  

Content Marketing 

Content Marketing atau Pemasaran 

Konten, yaitu kegiatan pemasaran yang 

melibatkan pembuatan, kurasi, distribusi, dan 

memperkuat konten yang menarik, relevan dan 

berguna untuk kelompok yang spesifik, agar 

menciptakan pembicaraan soal konten menurut  

Oktaviana et al (2022). 

Menurut (Chairina et al., 2020) dapat 

dikatakan bahwa content marketing adalah 

strategi pemasaran dimana kita merencanakan, 

membuat, dan konten yang mampu menarik 

audiens, kemudian mendorong mereka untuk 

menjadi customer. Konten dalam content 

marketing bisa dalam berbagai bentuk, seperti 

gambar, foto, video, audio, tulisan, dan lain 

sebagainya. Strategi ini banyak digunakan 

pemasar sebagai taktiknya untuk 

memperkenalkan produknya kepada 
konsumen. 

Sehingga dapat disimpulkan pengertian 

content marketing adalah salah satu strategi 

marketing yang berbasis digital marketing, 

dengan tujuan untuk menarik minat beli 

konsumen yang berbentuk video, foto dan 

tulisan. 
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Kerangka Konsep 

Gambar 1. Kerangka Konsep 

Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban 

sementara atau dugaan sementara dari rumusan 

masalah yang ada pada suatu penelitian 

berdasarkan teori yang relevan dan belum 

berdasarkan fakta-fakta empiris yang diperoleh 

pengumpulan data (Sugiyono, 2007) dalam 

(Yahdi Kusnadi, 2016). Dari tinjauan empiris 

diatas variabel Event sponsorship dan content 

marketing menjadi variabel yang sesuai dengan 

fenomena strategi brand exposure dari PT 

Gudang garam yang dilakukan dikota Sorong. 

 Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

Pengaruh event sponsorship dan content 

marketing terhadap brand awareness pada PT 

Gudang garam kota Sorong 

Ho:    Event sponsorship tidak 

berpengaruh signifikan terhadap 

brand awareness pada PT 

Gudang garam kota Sorong 

H1:  Event sponsorship berpengaruh 

signifikan terhadap brand 

awareness pada PT Gudang 

garam kota Sorong 

Ho:    Content marketing tidak 

berpengaruh signifikan terhadap 

brand awareness pada PT 

Gudang garam kota Sorong 

H2: Content marketing berpengaruh 

iterhadap brand awareness pada 

PT Gudang garam kota Sorong 

Ho:      Event sponsorship dan content 

marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap brand 

awareness pada PT Gudang 

garam kota Sorong 

H3: Event sponsorship dan content 

marketing berpengaruh terhadap 

brand awareness pada PT 

Gudang garam kota Sorong 

 

METODE PENELITIAN 

Populasi dan Sampel 

Menurut Sugiyono (2019), Populasi 

adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas ; 

objek/subjek yang mempunyai kualitas dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Populasi juga bukan sekedar 

jumlah yang ada pada obyek/subyek yang 

dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik 

yang dimiliki oleh subyek itu. Populasi dalam 

penelitian ini adalah para pengunjung Avanue 

Hangout yang menikmati event live music yang 

diadakan oleh suryanation, dimana suryanation 

adalah bagian dari PT Gudang Garam . 

Penelitian ini menggunakan teknik 

snowball sampling, Teknik snowball sampling 

adalah salah satu cara yang dapat diandalkan 

dan sangat bermanfaat dalam menemukan 

responden yang dimaksud sebagai sasaran 

penelitian melalui keterkaitan hubungan dalam 

suatu jaringan, sehingga dapat tercapai jumlah 

sampel yang dibutuhkan (Nurdiani, 2014). 

Manfaat yang didapatkan  peneliti dari 

menggunakan teknik pengumpulan data 

snowball sampling ini adalah mencari 

informan-informan kunci yang berasal dari 

1.1  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pengaruh Event Sponsorship Dan Content Marketing Terhadap Brand Awareness Pada 

PtGudang Garam Kota Sorong 

X1 : Event Sponsorship 

X2 : Content Marketing 

Y : Brand Awareness 

H1, H2, H3 : Diduga Berpengaruh Positif Dan Signifikan 

Uji Kualitas Data : 

Validitas Data 

Uji Asumsi Klasik : 

Uji Normalitas 

Uji Linearitas 

Uji Multikolinearitas 

Uji Hipotesis : 
Uji Simultan (F) 
Uji Parsial (T) 

 
Uji Regresi Linear Berganda   

Uji Koefisien Determinasi 

Hasil yang diharapkan: 

- Menambah kajian literatur  pengaruh event sponsorship dan content marketing 

terhadap brand awareness pada PT. Gudang Garam Kota Sorong. 

- Memberikan input terhadap strategi pemasaran Perusahaan PT. Gudang 

Garam Kota Sorong 
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lingkungan sampel, sehingga informasi yang 

didapatkan menjadi lebih banyak dan beragam. 

Menurut (Sugiyono, 2019) dalam (Cahyadi, 

2022) ukuran sampel yang layak dalam 

penelitian berjumlah antara 30 sampai dengan 

500, Jika dalam suatu penelitian akan 

melakukan analisis dengan multivariat, Ukuran 

sampel diambil dengan menggunakan rumus 

Hair, et al. Rumus Hair digunakan karena 

ukuran populasi yang belum diketahui pasti dan 

menyarankan bahwa ukuran sampel minumun 

5-10 dikali variabel indikator. Sehingga jumlah 

indikator sebanyak 14 indikator dikali 5 (14 x 5 

= 70). Jadi melalui perhitungan berdasarkan 

rumusan tersebut, didapat jumlah sampel yang 

akan diteliti yaitu sebanyak 70 orang. 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak 

mungkin mempelajari semua yang ada pada 

populasi, misalnya karena keterbatasan dana, 

tenaga dan waktu, maka penelitian dapat 

menggunakan sampel yang diambil dari 

populasi itu. Apa yang dipelajari dari sampel 

itu, kesimpulannya akan diberlakukan untuk 

populasi. Untuk itu sampel yang diambil harus 

betul-betul representatif  yang mewakili kriteria 

tertentu seperti pengunjung yang sudah pernah 

mengunjungi Avanue Hangout saat sedang 
diadakan event dari surya yang berjumlah 70 

orang.  

Identifikasi Variabel dan Definisi 

Operasional Variabel 

Identifikasi Variabel 

Sesuai dengan permasalahan variabel 

yang diangkat dan dianalisis dalam penelitian 

ini meliputi variabel bebas (independen) dan 

variabel terikat (dependen) yang mempunyai 

hubungan sebab akibat sebagai berikut: 

1) Variabel bebas (independen) 

Variabel bebas dalam penelitian ini terdiri 

dari Event Sponsorship (X1), dan Content 

Marketing (X2). 

2) Variabel terikat (dependen) 

Variabel terikat (dependen) adalah 

variabel yang dipengaruhi oleh variabel 

bebas, variabel terikat (dependen) dalam 

penelitian ini adalah Brand Awareness 

(Y). 

Definisi Operasional Variabel 

Menurut Sugiyono (2013), definisi 

operasional variabel adalah suatu atribut atau 

sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan 

yang mempunyai variasi tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya. 

Adapun variabel beserta operasionalnya 

dijelaskan dalam tabel sebagai berikut : 

 

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 

 
 

Keterangan : 

1) SS  : Sangat Setuju 

2) S    : Setuju 

3) KS : Kurang Setuju 

4) TS  : Tidak Setuju 

5) STS : Sangat Tidak Setuju 

 

Jadi dengan skala Likert ini peneliti 

ingin mengetahui pengaruh Event Sponsorship 

(X1) dan Content Marketing (X2) Terhadap 
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Brand Awareness (Y) pada PT Gudang garam 

kota Sorong. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karaktersitik Responden 

Berdasarkan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa dari 70 responden yang 

diteliti, sebagian besar responden adalah laki-

laki dengan jumlah 60 responden atau memiliki 

persentase sebesar 86%, sedangkan responden 

perempuan berjumlah 10 responden dengan 

persentase 14%. sebagian besar responden 

mempunyai usia 20-30 tahun dengan jumlah 63 

responden atau memiliki persentase sebesar 

90%, kemudian jumlah responden usia < 20 

tahun sebanyak 5 responden dengan persentase 

7%, dan untuk usia 31-40 tahun berjumlah 2 

responden dengan persentase 3%. sebagian 

besar responden adalah memiliki pendidikan 

terakhir S1 dengan jumlah 14 responden atau 

memiliki persentase sebesar 20,0%, sedangkan 

responden dengan pendidikan terakhir 

SMA/SMK berjumlah 56 responden dengan 

persentase 80,0%. , sebagian besar responden 

memiliki pekerjaan sebagai Pelajar/Mahasiswa 

dengan jumlah 31 responden atau memiliki 

persentase sebesar 44%, kemudian jumlah 

responden yang memiliki pekerjaan sebagai 

Pegawai Negeri Sipil (PNS) sebanyak 30 

responden dengan persentase 43%, dan yang 

memiliki pekerjaan sebagai Pegawai Swasta 

berjumlah 9 responden dengan persentase 13%. 

Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk 

mengukur sah atau valid tidaknya suatu 

kuesioner. Sebuah instrumen atau kuesioner 

dikatakan valid jika pernyataan atau pernyataan 

pada instrumen atau kuesioner mampu 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 

kuesioner tersebut (Ghozali, 2018). Valid 

tidaknya kuesioner apabila r hitung > r tabel, r 

tabel dicari pada signifikansi 0,05 dengan uji 2 

sisi dan jumlah data (n) = 70, df = n-2, maka 

didapatkan r tabel sebesar 0,235. Hasil uji 

validitas dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 2.  Hasil uji validitas 
Variabel Pernyata

an 

r 

hitun

g 

r 

tabe

l 

Keterang

an 

Event 

Sponsorsh

ip 

X1.1 0,724 0,23

5 

Valid 

X1.2 0,708 0,23

5 

Valid 

X1.3 0,626 0,23

5 

Valid 

X1.4 0,662 0,23

5 

Valid 

Content 

Marketing 

X2.1 0,606 0,23

5 

Valid 

X2.2 0,437 0,23

5 

Valid 

X2.3 0,650 0,23

5 

Valid 

X2.4 0,579 0,23

5 

Valid 

X2.5 0,628 0,23

5 

Valid 

X2.6 0,516 0,23

5 

Valid 

Brand 

Awarenes

s 

Y1.1 0,685 0,23

5 

Valid 

Y1.2 0,540 0,23

5 

Valid 

Y1.3 0,772 0,23

5 

Valid 

Y1.4 0,815 0,23

5 

Valid 

Berdasarkan tabel 2 diatas 

menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan 

memiliki r hitung > r tabel pada taraf signifikan 

5% (α = 0,05) dan n: 70. Artinya seluruh item 

dalam penelitian ini dinyatakan valid karena 

rhitung lebih besar dari nilai r tabel sebesar 

0,235 maka seluruh item ini dalam pernyataan 

ini dapat digunakan untuk pengujian 

selanjutnya. 
Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dimaksudkan untuk 

mengukur suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel. Reabilitas diukur 

dengan uji statistik cronbach’s alpha (α). Suatu 

variabel dikatakan reliabel jika memberikan 

nilai cronbach’ alpha > 0,60. 
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Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas  

 
Berdasarkan tabel 3 di atas 

menunjukkan bahwa cronbach’s alpha variabel 

Event Sponsorship, Content Marketing, dan 

Brand Awareness > 0,60. Oleh karena itu, 

dalam penelitian ini variabel-variabel tersebut 

dinyatakan reliabel. Artinya semua jawaban 

responden sudah konsisten dalam menjawab 

pernyataan dari masing-masing variabel. 

Uji Normalitas 

Tujuan dilakukannya uji normalitas 

adalah untuk mengetahui apakah suatu variabel 

normal atau tidak. Untuk mengujinya dapat 

digunakan uji Kolmogrov Smirnov satu arah. 

Pengambilan kesimpulan untuk menentukan 

apakah data yang diuji terdistribusi normal atau 

tidak adalah dengan menentukan nilai 

signifikannya. Jika signifikan > 0,05 maka 

terdistribusi normal dan sebaliknya jika 

signifikan < 0,05 maka variabel tidak 

terdistribusi normal. 

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
 

Berdasarkan hasil uji normalitas dengan 

metode Kolmogrov Smirnov diatas diketahui 

bahwa nilai signifikan sebesar 0,383 > 0,05, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa data yang 

diuji terdistribusi normal 

Uji Linearitas 

Uji linearitas dapat dipakai untuk 

mengetahui apakah variabel terikat dengan 

variabel bebas memiliki hubungan linear atau 

tidak secara signifikan. Variabel terikat 

mempunyai hubungan yang linear bila 

signifikansi (Deviation for Linearity) > 0,05. 

Hasil uji linearitas dapat dilihat pada tabel 

Tabel 5. Hasil Uji Linearitas variabel Event 

Sponsorship 

 
Berdasarkan hasil output diatas nilai 

sig. dari Deviation for Linearity adalah 0,022 > 

0,05 maka dapat disimpulkan bahwa terdapat 

hubungan yang linear antara variabel Event 

Sponsorship dan Brand Awareness. 

Tabel 6. Hasil Uji Linearitas variabel 

Content Marketing 

 
Sumber : Data Primer diolah tahun 2024 

Berdasarkan hasil output diatas nilai 

sig. dari Deviation for Linearity adalah 0,129 > 

0,05 maka dapat disimpulkan bahwa terdapat 

hubungan yang linear antara variabel Content 

Marketing dan Brand Awareness. 

Uji Multikolinearitas 

Multikolinieritas timbul sebagai akibat 

adanya hubungan kausal antara dua variabel 

bebas atau lebih atau adanya kenyataan bahwa 

dua variabel penjelas atau lebih bersama-sama 

dipengaruhi oleh variabel ketiga yang berada di 

luar model. Untuk mendeteksi adanya 

multikolinieritas, Nugroho (2018) menyatakan 

jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) tidak 

lebih dari 10 maka model terbebas dari 

multikolinieritas. 

Tabel 7. Hasil Uji Multikolinearitas 
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Sumber : Data Primer diolah tahun 2024 

Dari tabel diatas terlihat bahwa dari 

semua variabel mempunyai nilai toleransi yaitu 

0,823 > 0,1 dan nilai VIF 1,215 < 10, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa model regresi pada 

penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas. 

Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas bertujuan 

untuk menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dari residual 

satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 

Model regresi yang baik adalah tidak terjadi 

heteroskedastisitas dan untuk mengetahui 

adanya heteroskedastisitas dengan 

menggunakan uji Glejser. Jika variabel 

independen tidak signifikan secara statistik dan 

tidak memengaruhi variabel dependen, maka 

ada indikasi tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Berikut ini adalah hasil uji heteroskedastisitas 

terhadap model regresi pada penelitian ini. 

Tabel 8. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber : Data Primer diolah tahun 2024 

Tabel diatas menunjukkan bahwa 

semua variabel mempunyai nilai signifikansi 

lebih besar dari 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa model regresi pada 

penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Uji Regresi Linear Berganda 

Analisis Regresi linier berganda 

digunakan untuk menganalisis pengaruh lebih 

dari satu variabel independen terhadap variabel 

dependen. Yakni untuk mengetahui keeratan 

hubungan antara Event Sponsorship, dan 

Content Marketing dengan Brand Awareness. 

Tabel 9. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 
Sumber: Data Primer Diolah Tahun 2024 

Berdasarkan hasil perhitungan regresi 

yang diolah di atas, maka pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen di 

uraikan berdasarkan persamaan berikut : 

Y= a+b1X1+b2X2+e  

Y= 6,151 + 0,324 X1 + 0,359 X2 + e 

a) Nilai konstanta Brand Awareness (a) 

= menunjukkan angka 6,151 yang 

berarti jika semua variabel bebas 

yaitu Event Sponsorship dan Content 

Marketing. konstan maka angka 

variabel terikat menunjukkan angka 

615,1% sebagai nilai hasil variabel 

dependen sehingga dapat 

menentukan Brand Awareness pada 

PT Gudang Garam kota Sorong.  

b) Koefisien regresi dari variabel Event 

Sponsorship. Jika satuan dari Event 

Sponsorship memiliki coefficient 

(b1) = 0,324 merupakan nilai yang 

menunjukkan bahwa Event 

Sponsorship (X1) berpengaruh 

terhadap Brand Awareness pada PT 

Gudang Garam kota Sorong 

sehingga setiap penambahan 1% 

tanggapan responden tentang Event 

Sponsorship (X1) maka akan 

mempengaruhi variabel (Y) yaitu 

Brand Awareness dengan nilai 

menjadi 32,4%. 

c) Koefisien regresi dari variabel 

Content Marketing. Jika satuan nilai 

dari Content Marketing memiliki 

coefficient (b2) = 0,359 merupakan 

nilai yang menunjukkan bahwa 

Content Marketing (X2) 

berpengaruh terhadap Brand 

Awareness pada PT Gudang Garam 

kota Sorong, sehingga setiap 

penambahan 1% tanggapan 

responden tentang Content 

Marketing (X2) maka akan 

mempengaruhi variabel (Y) yaitu 

Brand Awareness dengan nilai 

menjadi 35,9% 

Uji Simultan (Uji F) 
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Uji statistik F pada dasarnya 

menunjukkan apakah variabel-variabel 

independen yang dimasukkan dalam model 

dapat digunakan untuk meramalkan adanya 

pengaruh terhadap variabel dependennya. Hasil 

perhitungan Uji F ini dapat dilihat pada tabel 

berikut : 

F tabel = F (k ; n-k) 

= F (2 ; 70-2) 

= F (2 ; 68) = 3,13 

Tabel 10. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

ANOVA 

Sumber : Data Primer diolah trahun 2024 

Berdasarkan tabel 4.20 hasil uji 

simultan (uji F) diatas maka nilai Fhitung sebesar 

12,029 > Ftabel 3,13 dengan nilai signifikan 

sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa 

berpengaruh signifikan. Berdasarkan hasil 

analisis dapat disimpulkan bahwa variabel 

bebas Event Sponsorship dan Content 

Marketing berpengaruh positif secara simultan 

terhadap Brand Awareness (Y).  

Uji Parsial (Uji t) 

Uji t pada dasarnya menunjukkan 

seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas 

secara individual dalam menerangkan variabel 

terikat. Uji t digunakan untuk mengetahui 

pengaruh variabel bebas secara parsial terhadap 

variabel terikat. Jika nilai t hitung > t tabel maka 

terdapat pengaruh variabel bebas (X) terhadap 

variable terikat (Y) atau hipotesis diterima. 

Sedangkan jika nilai t hitung < t tabel maka 

tidak terdapat pengaruh variabel bebas (X) 

terhadap variabel terikat (Y) atau hipotesis 

ditolak. Sama halnya jika dilihat dari nilai 

signifikannya < 0,05 maka variabel dikatakan 

signifikan. Untuk membaca tabel presentase 

distribusi t dengan menggunakan rumus 

sebagai berikut : 

T tabel = (a/2 ; n-k-1) 

K = Jumlah variabel bebas (independent) 

n = Jumlah responden   

a = nilai signifikansi 0,05 (Tingkat 

kepercayaan 95%) 

T tabel = (a/2;n-k-1) = (0,05/2 ; 70-2-1) = 

(0,025 ; 67) 

T tabel = angka 0,025 ; 67 maka t tabel 

ditemukan sebesar 1,996 

Tabel 11. Hasil Uji Parsial (Uji t) 

 
Sumber : Data Primer diolah tahun 2024 

Berdasarkan tabel 11 hasil uji t diatas 

dapat diuraikan hasil berikut ini : 

1. Pengujian hipotesis pertama (H1) 

Diketahui nilai sig. untuk pengaruh 

X1 terhadap Y adalah sebesar 

0,000< 0,05 dan nilai T hitung  

2.304 >1,996 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Ha diterima 

yang berarti terdapat pengaruh X1 

terhadap Y.  

2. Pengujian hipotesis kedua (H2) 

Diketahui nilai sig. untuk pengaruh 

X2 terhadap Y adalah sebesar 0,004 

> 0,05 dan nilai T hitung 4.179> 

1,996, sehingga dapat disimpulkan 

bahwa Ha diterima yang berarti 

terdapat pengaruh X2 terhadap Y. 

Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 12. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

 
Berdasarkan hasil diatas, nilai koefisien 

determinasi (R2) sebesar 0,347 atau 34,7%. 

Artinya bahwa variabel Brand Awareness (Y) 
dipengaruhi sebesar 34,7% oleh variabel event 

sponsoship dan content marketing, sementara 

65,3% dipengaruh oleh variabel lain diluar 

variabel yang tidak diteliti. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data yang 

terkumpul dari kuesioner mengenai variabel 

event sponsorship (X1) dan content marketing 

(X2) terhadap brand awareness (Y) pada PT 
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Gudang Garam kota Sorong, maka penulis 

dapat mengambil kesimpulan sebagai berikut:  

1. Faktor event sponsorship 

bеrpеngаruh sеcаrа pаrsiаl tеrhаdаp 

brand awareness. Yang menunjukan 

bahwa konsumen memiliki kesadaran 

terhadap merek karena keterlibatan 

sponsor dalam event yang mereka 

sponsori. Oleh karena itu pengunjung 

menyadari bahwa surya selaku merek 

sponsor dari event tersebut terlibat 

langsung dengan event yang mereka 

sponsori. Berdasarkan hasil 

penelitian yang didapatkan, hipotesis 

event sponsorship berpengaruh 

terhadap brand awareness (H1 

diterima).  

2. Faktor content marketing 

bеrpеngаruh sеcаrа pаrsiаl tеrhаdаp 

brand awareness. Hal ini menunjukan 

bahwa responden menyadari 

keberadaan merek dengan adanya 

content marketing yang diberikan 

seperti konten yang diberikan oleh 

surya bernilai dan mengedukasi, dan 

konten yang diberikan oleh surya 

mudah ditemukan dan di upload 

dibanyak media sosial. Oleh karena 

itu konsumen mengingat keberadaan 

merek dari surya karena adanya 

content marketing yang diberikan 

oleh surya. Berdasarkan hasil 

penelitian yang didapatkan, hipotesis 

content marketing berpengaruh 

terhadap brand awareness (H2 

diterima).  

3. Faktor event sposnsorship dan 

content marketing berpengaruh 

secara simultan terhadap brand 

awareness. Hal ini menunjukan 

bahwa konsumen memiliki kesadaran 

terhadap merek karena keterlibatan 

sponsor dalam event yang mereka 

sponsori dan menunjukan juga bahwa 

responden menyadari keberadaan 

merek dengan adanya content 

marketing yang diberikan seperti 

konten yang diberikan oleh surya 

bernilai dan mengedukasi, dan konten 

yang diberikan oleh surya mudah 

ditemukan dan di upload dibanyak 

media sosial.  Berdasarkan hasil 

penelitian yang didapatkan, hipotesis 

event sponsorship dan content 

marketing berpengaruh terhadap 

brand awareness (H3 diterima). 
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