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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari media sosial, strategi pemasaran, dan
kualitas pelayanan terhadap branding usaha pada konsumen catering di Kota Solo. Metode
penelitian in1 menggunakan metode kuantitatif. Objek penelitian ini konsumen catering di Kota
Surakarta. Populasi dari penelitian ini berjumlah 100 orang yang karakteristiknya sudah
ditentukan oleh peneliti. Pengumpulan data primer dengan cara penyebaran kuesioner dengan
skala likert kepada para responden. Hasil pada penelitian ini menunjukan bahwa media sosial
berpengaruh signifikan terhadap branding usaha catering, selain itu strategi pemasaran juga
berpengaruh signifikan terhadap branding usaha catering, dan kualitas pelayanan berpengaruh
signifikan terhadap branding usaha catering pada Kota Solo raya.

Kata kunci : Media sosial, Strategi Pemasaran, Kualitas Pelayanan, Branding Usaha Catering

ABSTRACT

This research aims to determine the influence of social media, marketing strategies, and service
quality on business branding for catering consumers in the city of Solo. This research method
uses a quantitative method where the results of this research are in the form of numbers. The
object of this research is catering consumers in the city of Surakarta. The population of this
study was 100 people whose characteristics had been determined by the researcher. Primary
data was collected by distributing questionnaires with a Likert scale to respondents. The results
of this research show that social media has a significant effect on catering business branding,
apart from that marketing strategy also has a significant effect on catering business branding,
and service quality has a significant effect on catering business branding in Greater Solo City.

Keywords: Social media, Marketing Strategy, Service Quality, Catering Business Branding

1. PENDAHULUAN

Bisnis catering merupakan bisnis yang menjanjikan. Makanan yang menjadi produk utama
dari bisnis catering memerlukan promosi yang besar untuk menjadikan usaha bisnis catering
semakin dikenal masyarakat. Penjualan dari mulut ke mulut ( mouth to mouth ) yang biasanya
dilakukan tidak bisa menjaring konsumen terlalu luas, karena cakupan nya lokal dan kerabat
saja. Strategi pemasaran melalui media sosial seperti Instagram dan tiktok sangat familiar bagi
generasi milenial, terutama masyarakat yang lahir tahun 2000 an (Mahardika & Sunariani,
2019). Banyak penggunaan media sosial sebagai promosi suatu produk. Namun dengan adanya
media sosial yang mengandalkan foto yang menarik, maka seharusnya pengguna catering juga
akan memanfaatkan ini untuk bisa menjaring pelanggan lebih banyak lagi (Mahardika &
Sunariani, 2019)
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Branding dibutuhkan untuk membangun suatu bisnis, tetapi branding juga mempunyai
beberapa strategi dalam menciptakan branding yang baik, yaitu Digital Marketing, adalah
bentuk pemasaran yang dilakukan melalui perangkat elektronik. Perusahaan dapat
menggunakan strategi branding sedemikian rupa sehingga wilayah pasar yang dijangkaunya
juga bertambah luas. Dengan hal tersebut, pemasaran bisa dilakukan secara online sehingga
konsumen mudah dalam berkonsultasi kepada pihak catering. Selain itu usaha catering tersebut
dapat menyampaikan informasi dan berbagai kemudahan untuk membuat pengguna merasa
nyaman (Dieva & Dermawan, 2023). Sudah menjadi suatu keharusan perusahaan melakukan
kualitas pelayanan yang terbaik supaya mampu bertahan dan tetap menajdi kepercayaan
pelanggan. Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan manfaat diantaranya hubungan
antara Perusahaan dan Pelanggan menjadi harmonis, Pelanggan akan melakukan pembelian
ulang sehingga terciptanya loyalitas Pelanggan, dan membentuk suatu rekomendasi dari mulut
ke mulut ( word of mouth ) yang menguntungkan Perusahaan.

Menurut Kotler, (2016) kualitas adalah kelengkapan fitur suatu produk atau jasa yang
memiliki kemampuan untuk memberikan kepuasan terhadap suatu kebutuhan. Menurut
Kasmir, (2017)Kualitas Pelayanan di definisikan sebagai Tindakan atau perbuatan seorang atau
organisasi bertujuan untuk memberikan kepuasan kepada pelanggan ataupun karyawan.
Sedangkan menurut Aria & Atik, (2018) Kualitas Pelayanan merupakan komponen penting
yang harus diperhatikan dalam memberikan Kualitas Pelayanan Prima. Berdasarkan definisi-
definisi diatas dapat disimpulkan bahwa Kualitas Pelayanan merupakan suatu Tindakan yang
dilakukan oleh pihak perusahaan berupa hal yang tidak berwujud namun dapat dirasakan oleh
konsumen. Pengukuran Kualitas Pelayanan dapat dilihat dari terhadap suatu layanan yang telah
diterima oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan harapannya

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang pada penelitian ini maka permasalahan yang akan diangkat
sebagai beikut :

1) Apakah media sosial berpengaruh terhadap branding usaha catering ?

2) Apakah strategi pemasaran berpengaruh terhadap branding usaha catering ?

3) Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap branding usaha catering ?
2. KAJIAN TEORI

A. Media Sosial

Media sosial merupakan suatu perilaku dan aktifitas dalam suatu kelompok
dengan cara virtual atau online (Indriyani & Suri, 2020). Media sosial adalah platform
online yang memungkinkan pengguna berinteraksi, berbagi informasi, dan membangun
komunitas secara digital. Media Sosial berperan penting dalam membangun branding dan
promosi bagi bisnis catering. Menurut Putri et al (Fronika, 2019) Media Social (Social
Networking) adalah sebuah media online dimana penggunanya bisa dengan mudah
berpartisipasi, berbagai, dan menciptakan isi meliputi blog, sosial networking atau jejaring
sosial, wiki, forum dan dunia virtual Bisnis catering dapat berbagi konten berupa foto dan
video makanan, proses memasak, dan dekorasi acara, yang meningkatkan daya tarik
pelanggan. Platform seperti Instagram, Facebook, dan Tiktok sangat efektif untuk konten
visual. Banyak pelanggan lebih percaya dengan testimoni dan rekomendasi di media sosial.
Kepercayaan ini berkontribusi pada peningkatan pemesanan, terutama untuk acara besar
seperti pernikahan atau ulang tahun. Kemajuan perkembangan teknologi ini juga



merambah bisnis menjadi lebih impresif semakin bertambah nya tahun. Media sosial
memiliki beberapa indikator, yaitu (Khatib, 2016):

1) Adanya konten yang menarik dan menghibur
2) Adanya interaksi dengan konsumen

3) Kemudahan untuk pencarian informasi produk
4) Tingkat kepercayaan pada media sosial

B. Strategi Pemasaran
Pemasaran berfokus pada cara perusahaan merencanakan dan menjalankan

kegiatan pemasaran untuk mencapai tujuan bisnis dan memenangkan persaingan di pasar.
Beberapa teori utama dalam strategi pemasaran mencakup pendekatan-pendekatan klasik
hingga yang lebih kontemporer, dengan berbagai konsep dan model untuk membantu
perusahaan memahami pasar dan merancang strategi yang efektif. produknya secara
global. Setiap perusahaan harus memiliki strategi pemasaran yang tepat sasaran dan efektif
agar tujuannya bisa tercapai. Menurut Rambe & Aslami, (2021) pemasaran adalah
keseluruhan sistem operasi perusahaan yang dilakukan pada perencanaan, penetapan
harga, periklanan dan pendistribusi jasa atau produk yang memenuhi permintaan
pelanggan baik pembeli sekarang maupun calon pembeli. Menurut Kotler (Hulu et al.,
(2021) ada tiga indikator strategi pemasaran yang menyebabkan terjadinya perubahan
strategi dalam pemasaran yaitu :
1) Daur hidup

Strategi harus disesuaikan dengan tahap — tahap daur hidup, yaitu tahap perkenalan,

tahap pertumbuhan, tahap kedewasaan dan tahap kemunduran
2) Posisi persaingan perusahaan di pasar

Strategi pemasaran harus disesuaikan dengan posisi perusahaan dalam persaingan,

apakah mempimpin, menantang, mengikuti atau hanya mengambil sebagian kecil dari

pasar.
3) Situasi ekonomi

Strategi pemasaran harus disesuaikan dengan situasi ekonomi dan pandangan kedepan,

apakah ekonomi berada dalam situasi makmur atau inflasi tinggi.

C. Kualitas Pelayanan

Sebuah perusahaan harus menjaga kualitas yang ditawarkan dan harus lebih baik
yang dibayangkan oleh konsumen. Perusahaan juga hrus memahami apa kebutuhan dan
harapan konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Menurut Lovelock-Wright
yang dijabarkan oleh Rohaeni & Marwa, (2018) menjelaskan bahwa kualitas pelayanan
merupakan tingkat keunggulan produk atau jasa yang diharapkan untuk memenuhi
ekspetasi konsumen. Kualitas juga merupakan upaya pemenuhan kebutuhan konsumen
baik dari jasa atau produk. Menurut Sangaji & Sopiah, (2014) Indikator untuk mengetahui
kualitas pelayanan dibagi menjadi 4 (empat) diantaranya :

1) Keandalan
2) Jaminan

3) Empati

4) Responbilitas



D. Branding Usaha

Branding adalah proses menciptakan identitas yang berkaitan dengan asumsi,
perasaan yang mana mendahului pemasaran dan penjualan. Branding dapat memberikan
ciri khas pada perusahaan, produk, atau layanan yang membedakan produk satu sama lain.
Menurut Rachmawati & Sawitri, (2015) Branding merupakan nyawa dari suatu produk.
Branding dapat dilakukan melalui komunikasi pemasaran dengan bermacam unsur seperti
logo, foto produk, tema dan slogan. Menurut Aditya et al., (2024) branding merupakan
suatu cara untuk digunakan sebagai promosi strategi, branding juga bertujuan untuk
memperluas dan membesarkan suatu identitas suatu merek. Branding pada dasarnya
merupakan rancangan strategi yang difokuskan pada upaya menciptakan perbedaan (
differentiation ) pada produk atau jasa ( service) yang ditawarkan kepada konsumen supaya
tampil berbeda dibanding competitor. Indikator Branding menurut Blamer (Fauzi 2021)
Memberikan Informasi yang akurat, yaitu :

1) Membedakan perusahaan dan produk dari pesaing
2) Selalu meningkatkan kualitas pelayanan.
3) Meningkatkan pelayanan konsumen

Kerangka Penelitian

Media Sosial(X1)

H1

Strategi
Pemasaran(X2)

Branding Usaha
(Y)

H2 ——»

H3

Kualitas
Pelayanan (X3)

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Hipotesis Penelitian
1. Pengaruh media sosial terhadap branding usaha catering di Kota Solo

Menurut Putri et al (Fronika, 2019) Media Social (Social Networking) merupakan
sebuah media online yang membuat penggunanya dapat dengan mudah berpartisipasi, berbagi,
dan menciptakan isi meliputi blog, sosial networking atau jejaring sosial, wiki, forum dan dunia
virtual. Bisnis catering dapat berbagi konten berupa foto dan video makanan, proses memasak,
dan dekorasi acara, yang meningkatkan daya tarik pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh
Kusumadinata et al., (2022) menyatakan bahwa media sosial dalam membangun branding
usaha sangat berperan dalam pemasaran produk, maka media sosial sangat berperan dalam
branding usaha guna untuk meningkatkan pemasaran. penelitian



Hi : Media sosial berpengaruh signifikan terhadap branding usaha catering di Kota Solo
2. Pengaruh strategi marketing terhadap branding usaha catering di Kota Solo

Menurut Rambe & Aslami, (2021) pemasaran merupakan keseluruhan sistem
operasi perusahaan yang dilakukan pada perencanaan, penetapan harga, periklanan dan
pendistribusi jasa atau produk yang memenuhi permintaan pelanggan baik pembeli sekarang
maupun calon pembeli. Penelitian yang dilakukan oleh Inayah et al., (2024) menghasilkan
strategi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap keberlanjutan usaha, sehingga
branding usaha sangat ditentukan ada nya strategi marketing yang kuat untuk keberlanjutan
usaha.

H; : Strategi pemasaran berpengaruh signifikan terhadap branding usaha catering di
Kota Solo

3. Pengaruh kualitas pelayanan terhadap branding usaha catering di Kota Solo

Menurut Rohaeni & Marwa, (2018) memaparkan bahwa kualitas pelayanan
adalah tingkat keunggulan produk maupun jasa yang diharapkan untuk memenuhi keinginan
konsumen. Kualitas juga merupakan upaya pemenuhan kebutuhan konsumen baik dari jasa
atau produk

Hj3 : Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap branding usaha catering di
Kota Solo

Metode Penelitian

1. Objek Penelitian
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Objek dalam penelitian ini yaitu konsumen
catering yang berlokasi di wilayah kota Surakarta.

2. Pendekatan dan Jenis Penelitian
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Menurut
Kuncoro (2011) Pendekatan kuantitatif merupakan pendekatan untuk mengambil
keputusan manajerial dan ekonomi pendekatan ini bertujuan untuk menguji hipotesis yang
telah ditentukan. Jenis penelitian ini yaitu asosiatif menurut Sugiyono, (2018) Penelitian
asosiatif merupakan rumusan masalah yang bersifat menanyakan hubungan antara 2
variabel / lebih.

3. Sumber Data
Sumber Data yang akan digunakan di penelitian ini yaitu sumber data utama. Penelitian ini
menggunakan sumber data primer dan data sekunder. Menurut (Kuncoro, 2011)
memperoleh data primer dengan cara survey lapangan dan menggunakan semua metode
pengumpulan data

4. Populasi dan Sampel
Populasi dan sampel yang dilakukan di penelitian ini akan menggunakan dan mengolah
hasil kuesioner yang akan di bagikan kepada konsumen wilayah kota Surakarta yang sudah
memesan atau menggunakan jasa layanan catering. Metode yang akan digunakan dalam
penelitian ini yaitu menggunakan purposive sampling. Menurut Sugiyono, (2013) Bahwa
purposive sampling merupakan perimbangan dengan teknik sengaja melakukan pemilihan
populasi yang dirasa bisa memberi data yang dibutuhkan. Kriteria pengambilan sampel
yang dilakukan dipenelitian ini meliputi:



a) Konsumen di Surakarta yang melakukan transaksi di UMKM Catering

Populasi penelitian ini adalah orang yang bertransaksi di usaha catering yang berada di
Surakarta. Jadi ukuran sampel ini akan menggunakan rumus Rao, (2006) sebagai berikut:

n = Z2/4(Moe)2

n = Jumlah sampel

Z =95% atau 1,96 tingkat kepercayaan dalam pengambilan sampel

Moe = Tingkat kesalahan toleransi maksimum, biasanya 10% dengan rumus ini jumlah
sampel yang akan diambil adalah sebagai:

R =1,962/4 (0,1)*

N =96.04 =97

Berdasarkan rumus ini, sampel yang dapat diambil dari populasi setidaknya 97 orang.
Namun supaya penelitian ini lebih ideal maka sampel dibulatkan menjadi 100 orang

. Teknik Pengumpulan Data

Penelitian yang dilakukan ini di wilayah kota Surakarta kepada konsumen yang melakukan
pemesanan di umkm catering. Metode yang digunakan di penelitian ini adalah kuantitatif
menggunakan data primer yang diperoleh dengan disebarluaskan kepada responden dan
kriteria sesuai sampel. Data tanggapan responden diukur dengan sekala Likert 5 point yaitu
: sangat setuju (1), setuju (2), tidak setuju (3), Sangat tidak setuju (4)

6. Definisi Operasional Variabel

Tabel 1. Definisi Operasional

No Variabel Indikator
1. | Pengaruh Media 1. Adanya konten yang menarik dan menghibur
Sosial (X1) 2. Adanya interaksi dengan konsumen
3. Kemudahan untuk pencarian informasi produk
4. Tingkat kepercayaan pada media sosial
Menurut Khatib (2016)
2. | Strategi Pemasaran 1. Daur hidup
(X2) 2. Posisi persaingan perusahaan di pasar

3. Situasi ekonomi

Menurut Kotler (Hulu et al., 2021)

3. | Kualitas Pelayanan 1. Keandalan
(X3) 2. Jaminan
3. Empati
4. Responbilitas
Menurut Sangaji & Sopiah (2014)
4. | Branding Usaha 1. Membedakan perusahaan dan produk dari pesaing
(Y) 2. Selalu meningkatkan kualitas pelayanan.

3. Meningkatkan pelayanan konsumen

Menurut Blamer (Fauzi,2021)




7. Analisis Data
A. Instrument Data Uji

1)

2)

Uji Validitas

Menurut Sugiyono, (2017) uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau
tidaknya suatu kuisioner dan data yang dikumpulkan sesuai dengan data yang
sangat benar pada subjek penelitian. Pengujian ini dilakukan r hitung > r table dan
nilai positif, maka variabel bisa dikatakan valid. Jika r hitung < r tabel, maka
variabel tersebut tidak valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk megetahui alat ukur pada penelitian. Menurut
Sugiyono, (2017) uji reliabilitas mengungkapkan bahwa hasil penelitian reliabel,
jika terjadi konsistensi pernyataan pada responden dari waktu ke waktu. Suatu
kuesioner dapat dikatakan reliabel jika Cronbach’s alpha > 0,60 dan sebaliknya
dikatakan tidak reliabel jika Cronbach’s alpha < 0,60

B. Uji Asumsi Klasik

1)

2)

3)

Uji Normalitas

Uji normalitas ini dipakai sebagai pengukuran residua atau varibel pengganggu
yang terbagi didalam model regresi (Ghozali, 2018). Uji kolmogorof -smirnov
dijalankan dengan maksud agar normal tidaknya distribusi data bisa diketahui. Jika
angka probabilitas bisa dikatakan berdistribusi normal jika nilainya > 0,05 atau 5%
Uji Multikolinearitas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah apakah model regresi ditemukan adanya
korelasi antar variabel independen (Ghozali, 2018). Apabila nilai yang digunakan
untuk menunjukkan suatu gejala multikoniliearitas, yaitu nilai tolerance < 0,10 atau
sama dengan nilai VIF > 10. Namun jika nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10 maka
tidak terjadi multikolinearitas

Uji Heterokedastisitas

Menurut Ghozali, (2018) .menuturkan bahwa uji heterokedastisitas dijalankan
dengan maksud supaya ada tidaknya ketidakselarasan varians dari residual dalam
mode regresi bisa diuji. Uji yang dipakai adalah uji Spearman Rho dimana korelasi
peringkat Spearman

C. Uji Analisis Linier Berganda

Analisis Linear Berganda dilakukan guna menganalisis hubungan dari variabel bebas
sebagaii predictor. Analsisi ini dijalankan apabila jumlah variabel bebas lebih dari satu.
Dengan rumus regresi sebagai berikut :

Y = ot BIX1 +B2X2 +B3X3 + e
Y = Variabel Terikat

o = Konstanta

B = Koefisien Regresi

X1 = Media Sosial

X2 = Strategi Pemasaran

X3 = Kualitas Pelayanan

E = istilah eror



D. Uji Hipotesis

1)

2)

Uji Parsial (t)

Menurut Ghozali, (2018) Uji t dilakukan untuk mengetahui apakah secara individu
atau parsial variabel bebas memiliki hubungan positif atau negatif dan apakah
berpengaruh terhadap variabel terikat. Variabel dikatakan berpengaruh jika nilai sig
< 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima, sedangkan jika nilai sig >0,05, maka HO
diterima dan Ha ditolak dan dikatakan variabel bebas tidak berpengaruh terhadap
variabel terikat.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Ghozali, (2018) Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui
pengaruh besarnya variabel bebas terhadap variabel terikat dengan melihat nilai R
square. Jika nilai R? = 1, maka Adjusted R’ = 1. Sedangkan jika nilai R?> = 0, nilai R
square bernilai kriteria 0-1(1-100%). Apabila memiliki nilai yang mendekati 1
maka dapat dikatakan koefisien determinasi memiliki pengaruh yang besar dan
regresi meningkat.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Deskripsi Responden Penelitian

Hasil dari penelitian ini memiliki responden sebanyak 100 orang yang telah bersedia mengisi
kuesioner yang dibagikan oleh peneliti melalui google form yang kriterianya sudah ditentukan.
Deskripsi responden dalam prosentase sebagai berikut :

Tabel 2. Deskripsi Responden

Kriteria Kategori Jumlah Presentase (%)
Laki-laki 45 45
Jenis Kelamin Perempuan 55 55
Total 100 100
Pelajar/Mahasiswa 31 31
Pekerjaan Wiraswasta 46 46
Pegawai Swasta 23 23
Total 100 100
Kartasura 18 18
Domisili Sukoharjo 25 25
Surakarta 24 24
Wonogiri 14 14
Sragen 11 11
Klaten 6 6
Boyolali 2 2
Total 100 100

Sumber : Data primer diolah, 2025



Uji Instrumen Data
1. Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuisioner dan data yang
dikumpulkan sesuai dengan data yang sangat benar pada subjek penelitian.

Tabel 3. Uji Validitas

Variabel Indikator r hitung R tabel Keterangan
XI1.1 0,863 0,1654 Valid
Media Sosial (X1) X1.2 0,897 0,1654 Valid
X1.3 0,889 0,1654 Valid
X1.4 0,886 0,1654 Valid
Strategi Pemasaran X2.1 0,872 0,1654 Valid
(X2) X2.2 0,878 0,1654 Valid
X2.3 0,908 0,1654 Valid
Kualitas Pelayanan X3.1 0,886 0,1654 Valid
(X3) X3.2 0,850 0,1654 Valid
X33 0,932 0,1654 Valid
X3.4 0,911 0,1654 Valid
Branding Usaha (Y) Y1 0,906 0,1654 Valid
Y2 0,901 0,1654 Valid
Y3 0,903 0,1654 Valid

Sumber : Data primer diolah, 2025

Berdasarkan tabel diatas merupakan hasil uji validitas, semua indikator pertanyaan pada
penelitian ini dikatakan valid karena nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabel.

2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui alat ukur pada penelitian. Suatu kuesioner dapat

dikatakan reliabel jika Cronbach’s alpha > 0,60 dan sebaliknya dikatakan tidak reliabel jika
Cronbach’s alpha < 0,60.

Tabel 4. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s alpha Nilai Keterangan
Kkritis
Media Sosial (X1) 0,906 0,60 Reliabel
Strategi Pemasaran (X2) 0,863 0,60 Reliabel
Kualitas Pelayanan (X3) 0,918 0,60 Reliabel
Branding Usaha (Y) 0,889 0,60 Reliabel

Sumber : Data primer diolah, 2025

Berdasarkan tabel Hasil uji reliablitas menunjukan nilai Cronbach’s alpha pada variabel
lebih besar dari nilai kritis (0,60), maka data pada penelitian ini dikatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
3. Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data yang digunakan berdistribusi normal
atau tidak. Data dikatakan normal jika nilai sig > 0,05.



Tabel 5. Uji Normalitas

Kolmogorof-Smirnoy sig Keterangan
0,092 0,05 Normal
Sumber : Data primer diolah, 2025

Berdasarkan uji normalitas diatas penelitian ini menggunakan metode kolmogorof-smirnov
yang menunjukan nilai sig 0,092 > 0,05, maka dikatakan penelitian ini berdistribusi normal.

4. Uji Multikolinearitas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah apakah model regresi ditemukan adanya korelasi
antar variabel independent. Jika nilai Tolerance > 0,100 dan nilai VIF < 10 maka tidak terjadi
multikolinearitas.

Tabel 6. Uji Multikolinearitas

Variabel Collinearity statistic
Toerance VIF
Media Sosial 0,193 5,171
Strategi Pemasaran 0,224 4,458
Kualitas Pelayanan 0,198 5,042

Sumber : Data primer diolah, 2025

Berdasarkan tabel menghasilkan uji multikolinearitas yang menunjukan nilai tolerance >
0,10 dan nilai VIF < 10, maka hal ini penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas.

5. Uji Heteroskedastisitas

Uji heterokedastisitas dijalankan dengan maksud supaya mengetahui ada tidaknya
ketidakselarasan varians dari residual dalam mode regresi. Kriteria tidak terjadi
heteroskedastisitas ini dapat dilihat apabila nilai sig > 0,05.

Tabel 7. Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig
Media Sosial 0,391
Strategi Pemasaran 0,422
Kualitas Pelayanan 0,258

Sumber : Data primer diolah, 2025

Berdasarkan tabel menunjukan hasil uji heteroskedastisitas bahwa variabel media sosial
(X1), strategi pemasaran (X2), dan kualitas pelayanan (X3) tidak terjadi heteroskedastisitas
hasil ini dapat dilihat dari nilai sig > 0,05.

Uji Analisis Linear Berganda

Uji analisis linear berganda digunakan untuk menguji pengaruh variabel Media sosial (X1),
Strategi pemasaran (X2), dan Kualitas Pelayanan (X3) terhadap Branding Usaha (Y)

Tabel 8. Analisis Linear Berganda

Variabel B t Sig
Constant -0,005 -0,016 0,988




Media Sosial 0,213 2,483 0,015
Strategi Pemasaran 0,233 2,159 0,033
Kualitas Pelayanan 0,365 4,461 0,000

Sumber : Data primer diolah, 2025

Y=-0,005+0,213(X1)+0,233(X2)+0,365(X3)

1) Nilai konstanta bernilai -0,005 menunjukan bahwa pada variabel Media Sosial (X1),
Strategi Pemasaran (X2), dan Kualitas Pelayanan (X3) secara bersama bernilai nol (0),
maka Branding Usaha bernilai -0,005 satuan.

2) Nilai koefisien regresi Media Sosial (X1) sebesar 0,213, maka apabila mengalami
kenaikan 1 satuan, maka akan mengalami kenaikan sebesar 0,213

3) Nilai koefisien regresi Strategi Pemasaran (X2) sebesar 0,233, maka apabila mengalami
kenaikan 1 satuan, maka akan mengalami kenaikan sebesar 0,233

4) Nilai koefisien regresi Kualitas Pelayanan (X3) sebesar 0,365, maka apabila mengalami
kenaikan 1 satuan, maka akan mengalami kenaikan sebesar 0,365

Uji Hipotesis
1. Uji Parsial (t)
Uji t dilakukan untuk mengetahui apakah secara individu atau parsial variabel bebas
memiliki hubungan positif atau negatif dan apakah berpengaruh terhadap variabel terikat.
Variabel dikatakan berpengaruh jika nilai sig < 0,05, maka HO ditolak dan Ha diterima.

Tabel 9. Uji Parsial (t)

Variabel t Sig.

Media Sosial (X1) 2,483 0,015
Strategi Pemasaran (X2) 2,159 0,033
Kualitas Pelayanan (X3) 4,461 0,000

Sumber : Data primer diolah, 2025

Berdasarkan tabel 9. Menujukan hasil uji t nilai signifikan secara individu atau parsial dari
variabel bebas terhadap variabel terikat, sebagai berikut :

1) Variabel Media Sosial, menghasilkan nilai t hitung sebesar 2,483 > 1,6608 dan p
value 0,015 < 0,05 maka dapat ditentukan HO diterima. Berdasarkan hasil ini dapat
dinyatakan terdapat pengaruh signifikan variabel Media Sosial (X1) terhadap
variabel Branding Usaha (Y)

2) Variabel Strategi Pemasaran, menghasilkan nilai t hitung sebesar 2,159 > 1,6608 dan
p value 0,033 <0,05 maka dapat ditentukan HO diterima. Berdasarkan hasil ini dapat
dinyatakan terdapat pengaruh signifikan variabel Strategi Pemasaran (X2) terhadap
variabel Branding Usaha (Y)

3) Variabel Kualitas Pelayanan, menghasilkan nilai t hitung sebesar 4,461 > 1,6608 dan
p value 0,000 <0,05 maka dapat ditentukan HO diterima. Berdasarkan hasil ini dapat
dinyatakan terdapat pengaruh signifikan variabel Kualitas Pelayanan (X3) terhadap
variabel Branding Usaha (Y)



2. Koefisien Determinasi (R?)
Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui pengaruh besarnya variabel bebas
terhadap variabel terikat dengan melihat nilai R square. Jika nilai R? = 1, maka Adjusted R’
= 1. Apabila memiliki nilai yang mendekati 1 maka dapat dikatakan koefisien determinasi
memiliki pengaruh yang besar dan regresi meningkat.

Tabel 10. Hasil uji Koefisien Determinasi (R?)

Adjusted R Square 0,789
Sumber : Data primer diolah, 2025

Pada penelitian ini nilai Adjusted R Square sebesar 0,789, maka hasil ini menujukan
Branding Usaha yang dijelaskan oleh Media Sosial, Strategi Pemasaran dan Kualitas
Pelayanan berpengaruh sebesar 78,9% dan sisanya 21,1% yang terdapat penjelasanya pada
variabel lain selain pada penelitian ini.

PEMBAHASAN

1. Pengaruh media sosial terhadap branding usaha Catering (Studi pada konnsumen
catering di Kota Solo)

Berdasarkan hasil penelitian dapat menunjukan hasil uji hipotesis menggunakan
uji parsial, bahwa media sosial berpengaruh signifikan terhadap branding usaha catering
pada konsumen catering di Kota Solo, dapat dilihat hasil nilai t hitung sebesar 2,483 >
1,6608 dan p value 0,015 < 0,05 maka dapat ditentukan HO diterima maka pada hasil
penelitian ~ Kuesioner yang dibagikan kepada responden dengan kriteria yang sudah
ditentukan oleh peneliti dan dilihat dari indikator dapat disimpulkan bahwa penggunaan
media sosial yang tepat mempermudah konsumen berinteraksi, berkomunikasi serta
melihat konten menarik dan mencari informasi pada media sosial. Berdasarkan hal ini
indikator yang digunakan pada penelitian ini memiliki pengaruh dalam mempengaruhi
branding usaha. Maka hipotesis pada penelitian ini dapat diterima. Hasil ini menyatakan
terdapat hubungan positif media sosial terhadap branding usaha catering di Kota Solo.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kusumadinata et al.,
(2022) menyatakan bahwa media sosial dalam membangun branding usaha sangat berperan
dalam pemasaran produk, maka media sosial sangat berperan dalam branding usaha guna
untuk meningkatkan pemasaran.

2. Pengaruh strategi pemasaran terhadap branding usaha Catering (Studi pada
konnsumen catering di Kota Solo)

Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukan hasil uji hipotesis menggunakan uji
parsial, bahwa strategi pemasaran berpengaruh signifikan terhadap branding usaha
catering pada konsumen catering di Kota Solo, dapat dilihat nilai t hitung sebesar 2,159 >
1,6608 dan p value 0,033 < 0,05 maka dapat ditentukan HO diterima maka pada hasil
penelitian Kuesioner yang dibagikan kepada responden dengan kriteria yang sudah
ditentukan oleh peneliti dan dilihat dari indikator dapat disimpulkan bahwa indikator
seperti daur hidup, persaingan posisi Perusahaan di pasar dan situasi ekonomi memiliki
pengaruh besar dalam mempengaruhi branding usaha. Maka hipotesis pada penelitian ini
dapat diterima. Hasil ini menyatakan terdapat hubungan positif strategi pemasaran terhadap
branding usaha catering di Kota Solo. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yag
dilakukan oleh Inayah et al., (2024) menghasilkan strategi pemasaran berpengaruh positif



dan signifikan terhadap keberlanjutan usaha, sehingga branding usaha sangat ditentukan
ada nya strategi marketing yang kuat untuk keberlanjutan usaha. Serta penelitian yang
dilakukan oleh Rahmawati & Ikaningtyas, (2023) menjabarkan bahwa dengan
menggunakan strategi pemasaran digital memberikan sesuatu yang positif seperti
meningkatnya visibiltas brand, komunikasi yang baik dengan pelanggan, efektifitas
periklanan dan paham akan preferensi konsumen.

3. Pengaruh kualitas pelayanan terhadap branding usaha Catering (Studi pada
konnsumen catering di Kota Solo)

Berdasarkan hasil penelitian dapat menunjukan hasil uji hipotesis menggunakan
uji parsial, bahwa kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap branding usaha
catering pada konsumen catering di Kota Solo, dapat dilihat nilai t hitung sebesar 2,483 >
1,6608 dan p value 0,015 < 0,05 maka dapat ditentukan HO diterima maka pada hasil
Kuesioner yang dibagikan kepada responden dengan kriteria yang sudah ditentukan oleh
peneliti dan dilihat dari indikator dapat disimpulkan bahwa indikator seperti keandalan,
jaminan, empati dan responbilitas memiliki pengaruh besar dalam mempengaruhi branding
usaha. Maka hipotesis pada penelitian ini dapat diterima. Hasil ini menyatakan terdapat
hubungan positif kualitas pelayanan terhadap branding usaha catering di Kota Solo. Hasil
penelitian tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Dwi Kurniasih (2010)
yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap variabel kepuasan konsumen. Hal tersebut dikemukakan oleh Tjiptono (2004:59)
apabila jasa atau pelayanan yang diterima atau dirsakan melampaui harapan pelanggan,
maka kualitas jasa atau pelayanan dipersepsikan baik dan memuaskan.

KESIMPULAN

Berlandaskan pada hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan maka
peneliti dapat menyimpulkan, sebagai berikut :

1. Media sosial terdapat hubungan positif dan berpengaruh signifikan terhadap branding
usaha catering di Kota Solo

2. Strategi pemasaran terdapat hubungan positif dan berpengaruh signifikan terhadap
branding usaha catering di Kota Solo

3. Kualitas pelayanan terdapat hubungan positif dan berpengaruh signifikan terhadap
branding usaha catering di Kota Solo

SARAN

Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa saran
yang dapat meningkatkan efektifitas branding usaha catering dikota solo melalui variabel
media sosial, strategi pemasaran dan kualitas pelayanan sebagai berikut :

1. Usaha catering di Kota Solo dapat lebih maksimal dalam memanfaatkan media sosial
sebagai platform untuk meningkatkan visibilitas dan branding usaha

2. Usaha catering di Kota Solo disarankan mengembangkan strategi pemasaran yang lebih
terarah dan berdasarkan data

3. Disarankan untuk usaha catering di Kota Solo memastikan bahwa setiap interaksi
dengan pelanggan berjalan dengan lancar dan memberikan pengalaman yang
memuaskan.
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