BAB YV
PENUTUP DAN IMPLIKASI MANAJERIAL

Bab ini merupakan bagian penutup dari penelitian yang berisi rangkuman
hasil penelitian yang telah dilakukan, serta menyajikan kesimpulan yang diperoleh
berdasarkan analisis data yang telah dipaparkan pada bab sebelumnya. Selain itu,
bab ini juga menjelaskan mengenai implikasi manajerial yang dapat dijadikan
acuan dalam praktik bisnis berdasarkan hasil yang diperoleh. Peneliti juga
memberikan rekomendasi kepada pembuat kebijakan dan peneliti di masa depan

sebagai acuan dan pertimbangan untuk pengembangan studi lanjutan.

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran digital
terhadap niat pembelian produk Eatsambel, dengan kesadaran merek sebagai
variabel mediasi. Berdasarkan hasil analisis menggunakan metode Structural
Equation Modeling—Partial Least Square (SEM—-PLS) terhadap 152 responden,
diperoleh beberapa temuan penting:

1.  Hipotesis pertama (H1) yaitu pemasaran digital berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kesadaran merek Eatsambel. Artinya, semakin mudah
diaksesnya konten pemasaran digital Eatsambel melalui berbagai platform
digital seperti Instagram, TikTok, dan media sosial lainnya, semakin tinggi
pula tingkat kesadaran konsumen terhadap merek tersebut.

2. Hipotesis kedua (H2) yaitu pengaruh kesadaran merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat pembelian produk Eatsambel. Ketika konsumen
terpapar iklan mengenai Eatsambel, mereka menjadi lebih tertarik terhadap
produk yang ditawarkan.

3. Hipotesis ketiga (H3) yaitu pengaruh Pemasaran Digital berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Niat Pembelian. Informasi tambahan yang disajikan
dalam konten digital Eatsambel, seperti kualitas produk, cita rasa, cara
penyimpanan, dan ulasan dari konsumen lain berperan penting dalam

membantu konsumen mempertimbangkan keputusan pembelian. Informasi
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5.2

yang lengkap dan relevan tersebut memberikan rasa percaya dan
memperkuat keyakinan konsumen terhadap produk, sehingga mendorong
munculnya niat pembelian secara langsung melalui saluran digital.

Hipotesis keempat (H4) yaitu kesadaran merek memediasi pengaruh
pemasaran digital secara langsung terhadap niat beli konsumen. Ketika
konsumen melihat informasi pemasaran yang informatif dan mudah diakses
(penjelasan produk, ulasan pelanggan, dan keunggulan merek) konsumen
tidak hanya terdorong untuk membeli secara langsung, tetapi juga
membentuk kesadaran terhadap merek Eatsambel. Kesadaran ini kemudian
memperkuat kepercayaan dan ketertarikan, yang pada akhirnya mendorong

keputusan pembelian.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian Pengaruh Pemasaran Digital Terhadap Niat

Pembelian Produk Eatsambel Dengan Kesadaran Merek Sebagai Variabel Mediasi,

peneliti memberikan beberapa saran manajerial yang dapat diterapkan oleh

Eatsambel untuk meningkatkan efektivitas strategi promosi mereka:

1.

Berdasarkan hipotesis pertama (H1), ditemukan bahwa pengaruh pemasaran
digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek
Eatsambel. Artinya, pemasaran digital yang mudah di akses akan
berdampak pada kesadaran merek dari Eatsambel. Manajemen Eatsambel
disarankan untuk mengadakan campaign interaktif atau lomba digital secara
berkala melalui berbagai platform seperti Instagram, TikTok, atau Shopee
Live. Seperti lomba memasak dengan produk Eatsambel, kompetisi video
review kreatif, atau challenge mukbang di TikTok, di mana peserta diminta
untuk menunjukkan cara unik mereka menikmati produk Eatsambel.

Berdasarkan hipotesis kedua (H2), ditemukan bahwa kesadaran merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian produk
Eatsambel. konsumen terhadap produk Eatsambel menunjukkan bahwa
iklan yang efektif dapat membentuk persepsi positif dan meningkatkan

kesadaran merek di pikiran konsumen. Oleh karena itu, Eatsambel
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5.3

disarankan untuk meningkatkan kualitas dan frekuensi iklan digital melalui
platform populer seperti TikTok, Instagram, dan YouTube, dengan
menampilkan konten yang menarik, informatif, dan sesuai dengan selera
pasar. Selain itu, kolaborasi dengan influencer dan content creator kuliner
juga dapat memperluas jangkauan paparan iklan dan memperkuat citra
merek di kalangan konsumen.

Berdasarkan hipotesis ketiga (H3) yaitu pengaruh Pemasaran Digital
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian. Artinya
semakin sering konsumen melihat pemasaran digital dari Eatsambel akan
meningkatkan potensi niat pembelian dari produk Eatsambel. Eatsambel
disarankan untuk terus mengoptimalkan strategi pemasaran digital yang
informatif dan relevan. Oleh karena itu, manajemen perlu memastikan
bahwa setiap konten digital yang dipublikasikan tidak hanya menarik secara
visual, tetapi juga memberikan informasi yang lengkap mengenai
keunggulan produk, cita rasa khas, cara penyimpanan yang tepat, serta
testimoni dari konsumen lain. Semakin sering konsumen terpapar konten
digital yang informatif dan terpercaya, maka semakin besar pula potensi
mereka untuk memiliki niat membeli produk Eatsambel. Dengan demikian,
konsistensi dalam menghadirkan pemasaran digital yang berkualitas akan
menjadi salah satu kunci utama dalam meningkatkan niat pembelian

konsumen secara berkelanjutan.

Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terdapat keterbatasan sebagai

berikut:

l.

Penelitian ini tidak secara spesifik mengkaji pengaruh masing-masing
platform media sosial Eatsambel secara terpisah, seperti TikTok, Instagram,
atau YouTube. Setiap platform media sosial pada dasarnya memiliki
karakteristik audiens, format penyajian konten, serta tingkat interaksi yang
berbeda, yang secara teoritis berpotensi menghasilkan pengaruh yang

bervariasi terhadap pembentukan kesadaran merek dan peningkatan niat
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5.4

pembelian konsumen. Dengan tidak membedakan media sosial secara
spesifik, hasil temuan menjadi bersifat umum dan belum mampu
memberikan gambaran yang mendalam mengenai efektivitas strategi
pemasaran digital di masing-masing platform.

Penelitian ini juga memiliki keterbatasan pada karakteristik demografi
responden yang mayoritas berasal dari generasi Z. Hal ini dapat
menyebabkan hasil penelitian lebih merepresentasikan persepsi generasi
muda, sehingga temuan mungkin belum sepenuhnya mencerminkan

pandangan lintas generasi secara menyeluruh.

Saran Untuk Penelitian Selanjutnya

Berdasarkan keterbatasan yang ditemukan dalam penelitian ini, penelitian

selanjutnya disarankan sebagai berikut:

1.

Mengkaji pengaruh pemasaran digital dengan mempertimbangkan platform
media sosial Eatsambel secara lebih spesifik, seperti TikTok, Instagram,
atau YouTube. Setiap platform memiliki karakteristik audiens, bentuk
konten, serta pola interaksi yang berbeda, sehingga berpotensi memberikan
pengaruh yang berbeda terhadap kesadaran merek dan niat pembelian
konsumen. Dengan memfokuskan analisis pada masing-masing platform
secara terpisah, penelitian di masa depan diharapkan dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam dan kontekstual mengenai efektivitas
strategi pemasaran digital yang digunakan oleh pelaku usaha, serta
memberikan rekomendasi yang lebih tepat sasaran berdasarkan karakteristik
platform yang digunakan.

Disarankan agar penelitian di masa mendatang melibatkan responden dari
berbagai kelompok usia secara lebih merata. Dengan demikian, hasil yang
diperoleh dapat memberikan gambaran yang lebih representatif terhadap

seluruh segmen konsumen.
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LAMPIRAN
LAMPIRAN 1 KUESIONER

Pengaruh Pemasaran Digital terhadap Niat Pembelian Produk Eatsambel dengan
Kesadaran Merek sebagai variabel mediasi.

Pertanyaan Filter 1

Saya memiliki pengetahuan mengenai produk Eatsambel

l. Iya

2. Tidak (jika tidak, maka pengisian formakan berhenti disini)

Pertanyaan Filter 2

Saya pernah melihat konten pemasaran digital yang dibuat oleh Eatsambel melalui
berbagai platform online

l. Iya

2. Tidak (jika tidak, maka pengisian formakan berhenti disini)

Demografi Responden

Jenis Kelamin

1. Laki — laki

2. Perempuan

Pendidikan Terakhir

1. SMA / SMK

2. Diploma
3. Sarjana
4. Pasca Sarjana

Jenis Pekerjaan

1. Pelajar / Mahasiswa
2. Karyawan Swasta
3. Pegawai Negri

4. Wiraswasta

5. Other:
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Rata-rata penghasilan per bulan

1.

2
3.
4

<Rp 1.000.000,00

Rp 1.000.001,00 - Rp 5.000.000,00
Rp 5.000.001,00 - Rp 10.000.000,00
> Rp 10.000.001,00

VARIABEL PEMASARAN DIGITAL (PD)

NO.

Pernyataan

STS

TS

SS

Berbagai informasi dalam pemasaran
konten digital Eatsambel disampaikan
dengan baik sehingga saya tertarik dengan

produk ini

Saya  merasa  konten  pemasaran
digital Eatsambel mudah diakses di
berbagai platform digital

Saya dapat dengan mudah memahami
konten = pemasaran  digital Eatsambel,
sehingga meningkatkan minat saya

terhadap produk

Konten pemasaran
digital Eatsambel tersebar dengan cepat,

sehingga membuat saya lebih tertarik untuk

mengetahui produknya

VARIABEL KESADARAN MEREK (KM)

NO.

Pernyataan

STS

TS

SS

Saya mengenal produk Eatsambel sebelum

saya melakukan pembelian

Saya lebih tertarik dengan produk
Eatsambel karena saya sudah mengenal

produk ini sebelumnya
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3 Produk Eatsambel menarik perhatian saya
karena saya memiliki pengetahuan dengan
produk ini
4 | Paparan iklan
mengenai Eatsambel membuat saya tertarik
dengan produknya
VARIABEL NIAT PEMBELIAN (NP)
NO. Pernyataan STS | TS SS
1 Niat saya untuk membeli
produk Eatsambel bergantung pada
perasaan saya terhadap merek ini
2 Saya merasa lebih tertarik
membeli Eatsambel jika saya dapat melihat
produknya secara langsung
3 Informasi tambahan pada Eatsambel

(seperti kualitas, rasa, cara penyimpanan
dan ulasan konsumen) membantu saya
dalam mempertimbangkan untuk membeli

produk ini
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LAMPIRAN 2 SCREENSHOOT KUESIONER GOOGLE FORM

f-
o

\
JEn.

PENGARUH PEMASARAN DIGITAL
TERHADAP NIAT PEMBELIAN PRODUK
EATSAMBEL DENGAN KESADARAN
MEREK SEBAGAI VARIABEL MEDIASI

Hala!

Perkenalkan nama saya Jason Anggi Putra Napitupulu, mahasiswa 51 Program Studi
Manajemen di Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini, saya sedang melakukan
penelitian untuk skripsi saya yang berqudul "PENGARUH PEMASARAN DIGITAL TERHADAP
MIAT PEMEBELIAM FRODUEK EATSAMEBEL DENGAN KESADARAMN MEREK SEBAGAI
VARIABEL MEDIAS”

Penslitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana strategi pemasaran digital yang
dilakukan oleh Eatsambel, khususnya melalui media sosial dan platform e-commerce,
dapat memengaruhi niat pembedian konsumen dengan mempertimbangkan kesadaran
merek sebagai variabel mediasi. Dengan memahami keterkaitan antara pemasaran digital,
keszedaran merek, dan niat beli, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wewasan yang
berguna bagi pengembangan strateqi pemasaran digital UMEM di Indonesia.

Adapun kriteria dari penalitian ini yaitw

1. Mengetahui tentang produk Eatzambel.
2. Pernah melihat konten pemasaran digital yang dibuat oleh Eatsambel melalui
berbagai pletform online.

Saya sangat mengharaphkan kesediaan Anda untuk meluangkan waktu dalam mendgisi
kussioner ini. Mohon untuk menjawab setiap pertanyaan dangan jujur dan sesuai dengan
pengalaman serta pendapeat pribadi Anda. Jawaban Ande akan sangeat berarti dalam
menghasilkan data yang valid dan bermanfaat.

Ternima kasih banyak atas partizipasi dan kontribusinya dalam penelitian ini,

KETERANGAN

1: Sangat Tidak Setuju
2: Tidak Satuju

3: Metral

4 Zetuju

o Sangat Setuju
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Pertanyaan Filter 1

Saya memiliki pengetahuan mengenai produk Eatsambel *

OYa

O Tidak (jika tidak, maka pengisian form akan berhenti disini)

Pertanyaan Filter 2

Saya pernah melihat konten pemasaran digital yang dibuat oleh Eatsambel *
melalui berbagai platform online.

(O Ya

O Tidak (jika tidak, maka pengisian form akan berhenti disini)
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Demograh Responden

Jenis Kelamin *

() Laki- laki

{:} Perempuan

Pendidikan Terakhir

() SMAJSMK
() Diploma

() Sarjana

() Pasca Sarjana

Jenis Pekerjaan *

() Pelzjar / Mahasiswa
Karyawan Swasta
Pegawai Megri

Wirazwasta

00O

Other:

Rata-rata penghasilan per bulan *

(C) <Fp 1.000.000,00
() Rp1.000.001,00 - Rp 5.000.000,00
() Rp5.000.001,00 - Rp 10.000.000,00

|:::| = Rp 10.000.007,00
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Pemasaran Digital

Pemasaran digital adalah suatu bentuk pemasaran yang menggunakan media digital untuk
mempromosikan produk atau layanan

Berbagai informasi dalam pemasaran konten digital Eatsambel disampaikan *
dengan baik sehingga saya tertarik dengan produk ini

1 2 3 4 ]

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya merasa konten pemasaran digital Eatsambel mudah diakses di berbagai *
platform digital

1 2 3 4 ]

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya dapat dengan mudah memahami konten pemasaran digital Eatsambel, *
sehingga meningkatkan minat saya terhadap produk

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Konten pemasaran digital Eatsambel tersebar dengan cepat, sehingga membuat  *
saya lebih tertarik untuk mengetahui produknya

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Kesadaran Merek

Kesadaran merek adalah sejauh mana konsumen dapat mengenali atau mengingat merek
tertentu.

Saya mengenal produk Eatsambel sebelum saya melakukan pembelian

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya lebih tertarik dengan produk Eatsambel karena saya sudah mengenal produk
ini sebelumnya

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Produk Eatsambel menarik perhatian saya karena saya memiliki pengetahuan
dengan produk ini

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Paparan iklan mengenai Eatsambel membuat saya tertarik dengan produknya

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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Niat Pembelian

Niat pembelian adalah keinginan atau rencana konsumen untuk membeli produk atau
layanan tertentu

Niat saya untuk membeli produk Eatsambel bergantung pada perasaan saya *
terhadap merek ini

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya merasa lebih tertarik membeli Eatsambel jika saya dapat melihat produknya *
secara langsung

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Informasi tambahan pada Eatsambel (seperti kualitas, rasa, cara penyimpanan
dan ulasan koensumen) membantu saya dalam mempertimbangkan untuk
membeli produk ini

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju
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LAMPIRAN 3 DATA JAWABAN KUESIONER

Ya Ya Laki - laki Sarjana E/([i;z}ilj:;gwa ﬁg ;88833(1):83 - i
Ya Ya Laki - laki Pasca Sarjana iﬁijisﬂéwa ﬁg ;:888:38(1)328 _ :
Tidak (jika tidak, maka

pengisian  form  akan

berhenti disini)

. . N el :
va Yva Laki-laki | SMA /SMK ;fijjsrigwa Eg é:888:335288 ) 4
Ya Ya Laki - laki Sarjana Wiraswasta gg ;88888(1):88 _ ’
Ya Ya Laki - laki Sarjana Bandar saham ﬁg éggggg(l):gg - ’
va - Laki-laki | SMA /SMK if;ij:;éwa Eg éigggzggé:gg ) °
Ya Ya Laki-laki | SMA/SMK | (PR T.§§0.000,00 ’
va - Laki-laki | Sarjana if;ij:;éwa Eg ?698888(1)60786 °
Ya Ya Perempuan SMA /SMK i/?;;j:;éwa ﬁg ; ggggg(l):gg - ’
Ya Ya Perempuan | Sarjana Wiraswasta T,(?(?0.000,00 :
va Ya Laki-laki | SMA /SMK i,f;;jfsrigwa ﬁg ;:888:885288 . N
Ya Ya Laki - laki Sarjana iﬁ?;srigwa gg ;88888(1):88 ) ’
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Laki - laki

Sarjana

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 5.000.001,00 -
Rp 10.000.000,00

Laki - laki

SMA / SMK

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 1.000.001,00 -
Rp 5.000.000,00

Perempuan

Sarjana

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 1.000.001,00 -
Rp 5.000.000,00

Perempuan

Sarjana

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 1.000.001,00 -
Rp 5.000.000,00

Perempuan

Sarjana

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 1.000.001,00 -
Rp 5.000.000,00

Laki - laki

Sarjana

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 1.000.001,00 -
Rp 5.000.000,00

Perempuan

Sarjana

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 1.000.001,00 -
Rp 5.000.000,00

Perempuan

Sarjana

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 1.000.001,00 -
Rp 5.000.000,00

Perempuan

Sarjana

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 1.000.001,00 -
Rp 5.000.000,00

Perempuan

Sarjana

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 1.000.001,00 -
Rp 5.000.000,00

Perempuan

Sarjana

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 1.000.001,00 -
Rp 5.000.000,00

Perempuan

Sarjana

Karyawan
Swasta

Rp 5.000.001,00 -
Rp 10.000.000,00

Laki - laki

Sarjana

Karyawan
Swasta

>Rp
10.000.001,00

Laki - laki

SMA / SMK

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 1.000.001,00 -
Rp 5.000.000,00

Laki - laki

SMA / SMK

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 1.000.001,00 -
Rp 5.000.000,00

Laki - laki

SMA / SMK

Pelajar /
Mahasiswa

Rp 1.000.001,00 -
Rp 5.000.000,00
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Pelajar /

Rp 1.000.001,00 -

Ya Ya Laki - laki SMA/SMK |\ hasiswa Rp 5.000.000,00 !
va Ya Laki-laki | SMA /SMK iﬁ?:;gwa Eg ;;888;883;88 ) :
Ya Ya Laki - laki Sarjana I;;;};?ZV o Eg ?0088008(1)60,80- ’
Ya Ya Perempuan | Sarjana Pegawai Negri Eg ?0088003(1)60,80_ ’
Ya Ya Perempuan Pasca Sarjana E/zij:;éwa Eg ;88838(1)238 _ i
va Va Laki-laki | Sarjana ij;f:;gwa Eg é:888:385:38 ) ’
Ya Ya Laki - laki Sarjana i/f:}llj:;éwa Eg ;88838(1):38 _ ’
Ya Ya Perempuan SMA /SMK i/f;ij;sriéwa Eg ;88838(1):38 _ :
Ya Ya Perempuan | Sarjana I';gra}:t:v " ;g ?0088008(1)2)080- :
Ya Ya Perempuan | Sarjana I;gra};?;” " gg ;88838(1):88 _ i
Ya Ya Laki - laki Pasca Sarjana iﬁ?;sriéwa gg ;88888(1):88 _ !
Ya Ya Laki - laki Sarjana Pegawai Negri gg ;88838(1):88 _ :
Ya Ya Laki - laki Sarjana I;:g;?;w " gg ;88888(1)28(0) _ ’
- - perempuan | Saina | suet™ | 1D 1000000000 !
Ya Ya Perempuan Sarjana Pegawai Negri Eg ?0038008(1)2)0,80- ’
Ya Ya Perempuan SMA /SMK i;;j;sriéwa Eg ; ggggg(l):gg - :
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. . Pelajar / <Rp

Ya Ya Laki - laki SMA / SMK Mahasiswa 1.000.000,00 4

. Pelajar / Rp 1.000.001,00 -

Ve b eI || R Mahasiswa | Rp 5.000.000.,00 >
. . . . .| Rp 1.000.001,00 -

Ya Ya Laki - laki Sarjana Pegawai Negri Rp 5.000.000,00 5

. Pelajar / Rp 1.000.001,00 -

e b Rl | SEeie Mahasiswa | Rp 5.000.000,00 4
. . . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -

Ya Ya Laki -laki | Sarjana Mahasiswa | Rp 5.000.000,00 3

Tidak (jika tidak, maka

pengisian  form  akan

berhenti disini)
. . . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -

Ya Ya Laki - laki Pasca Sarjana Mahasiswa Rp 5.000.000.00 4
. . . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -

B Ya Lplsl -l ) e Mahasiswa | Rp 5.000.000,00 2
. . . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -

Ya Ya Laki - laki Pasca Sarjana Mahasiswa Rp 5.000.000.00 5
. . . Pelajar / <Rp

Ya Ya Laki - laki Pasca Sarjana Mahasiswa 1.000.000,00 3

Tidak (jika tidak, makaj
Ya pengisian form akan
berhenti disini)

. . . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -

Ya Ya Laki - laki Pasca Sarjana Mahasiswa Rp 5.000.000.00 4
. . . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -

Ya Ya Laki-laki | Sarjana Mahasiswa | Rp 5.000.000,00 4
. . . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -

Ya Ya Laki - laki Pasca Sarjana Mahasiswa Rp 5.000.000,00 2
. . . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -

Ya Ya Laki - laki Pasca Sarjana Mahasiswa Rp 5.000.000,00 2
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Pelajar /

Rp 1.000.001,00 -

Ya Ya Laki - laki Sarjana Mahasiswa Rp 5.000.000,00 ’
Ya Ya Perempuan Sarjana Ilz/?allij:sriéwa Eg éggggg(l):gg ) °
Ya Ya Laki - laki Pasca Sarjana | Pegawai Negri Eg ;88338(1):88 - i
Tidak (jika tidak, maka

pengisian  form  akan

berhenti disini)

Ya Ya Laki - laki Sarjana IS(;;}:;ZV " Eg ;88338(1):38 _ :
> » roempn | s /soc_| Een] | R 00000100 ;
Ya Ya Perempuan Sarjana ng:;gwa Eﬁ égggggé:gg - !
Ya Ya Perempuan Sarjana {\)/f;?f:sriéwa gg ;88388(1)288 _ :
Ya Ya Perempuan Sarjana i;;?;sri;wa Eg ;88888(1):88 - !
Ya Ya Perempuan Sarjana If\)/fall?e?srigwa Eg ;88888(1)288 ) N
Ya Ya Perempuan Sarjana II\)/?;?:srigwa Eg ;88888(1):88 - ’
va Ya Laki-laki | SMA /SMK i,fijjsriéwa ﬁg ;;888;833;88 ) ’
va Ya Laki-laki | SMA /SMK iﬁij;;éwa Eg é:833:335:38 ) !
Ya Ya Perempuan SMA /SMK i;;?;sri;wa Eg ; ggggg(l):gg - i
Ya Ya Perempuan SMA /SMK i;;?:sri;wa Eg ; ggggg(l):gg - :
va Yva Laki-laki | SMA /SMK i;;f;;éwa ﬁg ;:ggg:ggé:gg - °
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Pelajar /

Rp 1.000.001,00 -

e e Reitenrmi || BMBSRIAS | oo e || o S.00000000 4
. . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -
Ya Ya Laki-laki | SMA/SMK |\ phsGiswa | Rp 5.000.000.00 >
. . Pelajar / <Rp
Ya Ya Laki - laki SMA / SMK Mahasiswa 1.000.000,00 3
. Karyawan Rp 1.000.001,00 -
Ya Ya Perempuan Sarjana Swasta Rp 5.000.000.00 4
Tidak (jika tidak, maka
pengisian  form  akan
berhenti disini)
Pelajar / Rp 1.000.001,00 -
Ya Ya Perempuan | SMA/SMK |\ Giewa | Rp 5.000.000.00 >
Pelajar / Rp 1.000.001,00 -
Ya e serampin | BB o e || Rep 500000000 4
. . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -
Ya Ya Laki-laki | SMA/SMK |\ Gewa | Rp 5.000.000,00 4
. . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -
B Ya Laki-laki | SMA/SMK |\ Gewa | Rp 5.000.000,00 >
. . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -
Ya Ya Laki-laki | SMA/SMK |y Gewa | Rp 5.000.000,00 4
. Karyawan Rp 5.000.001,00 -
Ya Ya Perempuan Sarjana Swasta Rp 10.000.000,00 4
Pelajar / Rp 1.000.001,00 -
Ya Ya Perempuan | SMA/SMK |y o Giewa | Rp 5.000.000,00 3
. Karyawan Rp 5.000.001,00 -
Ya Ya Perempuan Sarjana Swasta Rp 10.000.000,00 5
Tidak (jika tidak, maka
pengisian  form  akan
berhenti disini)
. >Rp
Ya Ya Perempuan Sarjana Youtuber 3

10.000.001,00
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Pelajar /

Rp 5.000.001,00 -

Ya Ya Perempuan | Sarjana Mahasiswa Rp 10.000.000,00 ’
Ya Ya Laki - laki Sarjana II\)/?;J:sriéwa Eg éggggg(l):gg ) 2
Ya Ya Perempuan Sarjana Il\)/iallflilj:sriéwa T,(I){(])DO,OOO,OO 4
Ya Ya Laki-loki | sMA/sMK | [P T.(%o.ooo,oo i
Ya Ya Perempuan | Sarjana Pegawai Negri Eg ?0088008(1)60,80_ :
Ya Ya Perempuan Sarjana I;;;};gv o Eg iooggoog(l)bo,go_ :
va Ya Laki-laki | Sarjana garyawan Eg ?6988698(1)60,86 !
Ya Ya Perempuan Sarjana Pegawai Negri Eg ?0088008(1)60,30_ ’
Tidak (jika tidak, maka

pengisian  form  akan

berhenti disini)

Ya Ya Perempuan Sarjana Pegawai Negri gg ;88338(1):88 ] °
Ya Ya Perempuan | Sarjana Wiraswasta gﬁ ?0088008(1)0080 :
Ya Ya Perempuan Sarjana Pegawai Negri gg ?0083008(1)2)0,80_ ’
Ya Ya Perempuan Sarjana Pegawai Negri EI; ?0088003(1)60,30_ ’
Ya Ya Perempuan Sarjana I;;;};?ZV " Eg ?0083003(1)6(380- ’
Ya Ya Perempuan Sarjana I;;;};?ZV o Eg ?0088003(1)6(380- :
- v S Sarjana Pegawai Negri Rp 5.000.001,00 - 5

Rp 10.000.000,00
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Karyawan

Rp 5.000.001,00 -

Ya Ya Perempuan Sarjana Swasta Rp 10.000.000,00 4
. Pelajar / Rp 5.000.001,00 -
e e eI || R Mahasiswa | Rp 10.000.000,00 >
. >Rp
Ya Ya Perempuan Sarjana Influencer 10.000.001,00 3
. Pelajar / Rp 1.000.001,00 -
e M Rl | SEeie Mahasiswa | Rp 5.000.000,00 3
Tidak (jika tidak, maka
pengisian  form  akan
berhenti disini)
Pelajar / Rp 1.000.001,00 -
Ya e serampin | BB o e || Rep 500000000 3
. . .| Rp 5.000.001,00 -
Ya Ya Perempuan Sarjana Pegawai Negri Rp 10.000.000,00 4
Pelajar / Rp 5.000.001,00 -
B Ya Perempuan | SMA/SMK |\ ppoGiswa | Rp 10.000.000,00 2
. . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -
Ya Ya Laki-laki | SMA/SMK |\ Gewa | Rp 5.000.000,00 4
. . . Pelajar / Rp 1.000.001,00 -
B Ya Lplsl -l ) e Mahasiswa | Rp 5.000.000,00 4
. Karyawan Rp 5.000.001,00 -
Ya Ya Perempuan Sarjana Swasta Rp 10.000.000,00 3
Tidak (jika tidak, maka
pengisian  form  akan
berhenti disini)
. Karyawan Rp 5.000.001,00 -
Ya Ya Perempuan Sarjana Swasta Rp 10.000.000,00 5
Pelajar / Rp 1.000.001,00 -
Ya Vi eiemmouan || BMBJRIMS | ot ewe || Rp 500000000 >
Pelajar / Rp 1.000.001,00 -
Ya Ya Perempuan | SMA/SMK |y p il Giswa | Rp 5.000.000.00 3
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Pelajar /

Rp 1.000.001,00 -

Ya Ya Perempuan | SMA /SMK Mahasiswa Rp 5.000.000,00 :
Ya Ya Perempuan | SMA /SMK i/?;ij:sriéwa Eg é 88833(1):88 ] :
Ya Ya Perempuan | SMA /SMK Il\)/?;;j:sriéwa Eg éggggg(l)zgg ] :

Tidak (jika tidak,
Ya maka pengisian form

akan berhenti disini)
va Va Laki-laki | SMA /SMK if;ij:;éwa Eﬁ é:888:385:38 ) *
va Ya Laki-laki | SMA /SMK if;ij:;éwa Eﬁ é:888:385:38 ) :
- Ya Laki - laki | Sarjana Pegawai Negri Eﬁ ?6988698(1)60,80_ !
va va Laki-laki | SMA /SMK i,f;ijjsriéwa ﬁg ;:888:385288 ) :
Ya Ya Perempuan SMA /SMK i/?;?;sriéwa gg ;88838(1):88 ] :
Ya Ya Perempuan SMA /SMK i/?;?;sriéwa gg ;88888(1):88 ] :
va . Laki-laki | SMA /SMK i,f;ijjsriéwa ﬁg ;;888;833;88 ) 4
Ya Ya Perempuan SMA /SMK i/?;?;sriéwa gg ;88888(1):88 ] :
- . peempn | /s | Job B om0 5
Ya Ya Laki - laki Sarjana i/?;?)j:sri;wa Eg ;83833(1):88 ) 3
Ya Ya Laki-laki | SMA/SMK | (P T.(l?(?o.ooo,oo i
Ya Ya Laki - laki Sarjana Pegawai Negri Rp 5.000.001,00 :

Rp 10.000.000,00
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Tidak (jika tidak, maka
pengisian ~ form  akan
berhenti disini)

Ya Ya Laki - laki SMA / SMK E/f:}?:srigwa Eg éggggg(l)zgg ] ’
Ya Ya Perempuan SMA /SMK i/f;ij:sriéwa Eg ;88838(1):((;8 _ :
va Ya Laki-laki | SMA/SMK | polar/ Eﬁ é:888:385:38 . ’
va Ya Laki-laki | SMA/SMK | polar/ - Eﬁ é:888:385:38 ] ’
Ya Ya Perempuan SMA / SMK i/f:}llj:;éwa Eg ;88838(1):38 _ ’
Ya Ya Perempuan Sarjana I;;;};gv o Eg iooggoog(l)bo,go_ i
Ya Ya Perempuan SMA /SMK i/fgll?f;sriéwa Eg ;88888(1):88 ] >
. . e | sa /| Pol | So Lomortor 4
- . pommpin | 5 K| peg ] SO 4
Tidak (jika tidak, maka

pengisian  form  akan

berhenti disini)

Ya Ya Perempuan | Sarjana i/?:}l)j;sri;wa Eg ; ggggg(l)gg ] ’
va 7 Laki-laki | SMA /SMK i;;?;;éwa ﬁg ;;883883;88 - ’
Ya Ya Laki - laki Sarjana Pegawai Negri Eg ?0038003(1)2)0,80- 2
va Ya Laki-laki | SMA /SMK i;;?;;éwa Eg ;;883883;88 ) *
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Pelajar /

Rp 1.000.001,00 -

Ya Ya Laki - laki SMA/SMK |\ hasiswa Rp 5.000.000,00 ’
va Ya Laki-laki | SMA /SMK iﬁ?:;gwa Eg fﬁggg’,g&ﬁ&; ’
Ya Ya Laki - laki Sarjana Il\)/?:}?:sriéwa Eg éggggg(l):gg ) 4
Tidak (jika tidak,
Ya maka pengisian form
akan berhenti disini)
Ya Ya Laki - laki Sarjana i/f;ij:sriéwa Eg ;88838(1):38 _ :
Ya Ya Laki - laki Sarjana i/f;ij;sriéwa EE ;88838(1):38 _ ’
Ya Ya Perempuan | Sarjana if;ijjsriéwa Eg éggggg(l):gg _ :
Ya Ya Perempuan Sarjana i/fell?lj';sriéwa Eg ;88888(1):88 - i
Ya Ya Perempuan Sarjana i/?ell?;sriéwa gg ;88888(1):88 ) ’
Ya Ya Perempuan Sarjana i/?ell?;sriéwa gg ;88838(1):88 ) N
Ya Ya Perempuan Sarjana i/?ell?;sriéwa gg ;88888(1):88 _ ’
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LAMPIRAN 4 HASIL SCREENSHOOT OLAH DATA

1 SmantPL: CAUsers\jason\smartpls_workspace

File Edit Wiew Themes Calculate Info Language
i 0 &
Save New Project New Patn Model
[ Project Explorer
~ [ Data1
& Data1
8 Responden [152 records]
» [ ECSI
> (7] PLS-SEM BOOK - Corporate Reputation Extended
9 Auchive
BN Calculation Results
PLS Algorrim (Run No. 1) -
Report Excel HIML
Data Group Complete
Inner model Path Coefricients
Outer model Outer Weighs / Loadings
Constructs R square
Highlight Paths ol
Show dafaults

1 SmantPL: CAUsers\jason\smartpls_workspace

Flle Edit View Themes Calculaie Info Language
& 0 &
Save New Project New Patn Model
1B Froject Explorer
~ [ Data1
R Data1
8 Responden [152 records]
» [l ECs)
» (7] PLS-SEM BOOK - Corporate Repination Extended

9 Auchive

Indicators
Ho. Indicator
1 1
2 0z
3 rO3
4 o4
5 kM1
6 KMz
7 kM3
8 KM
[ NP1
%) NPz
n NP3

Best correlation
NP2 > NP1 £ 0524

Unda

Sa8w

Remave

o1m

Hide Zero Values

Sa8w

i
Redo

L

- o x
o Y a
& L &} — L
ZoomOw  Zoomin | select Lateat Varisble Conaect Quadratic Effect Moderating Effect  Comman: Caiculate
& *Data 1splsm =2 | %] PLS Algorithm (Run No. 1) &
Snap
[ K2 e e
"~ A Mare Themes
“ 7
bere 085 03 qoed
\
-
Kesad:
ogo1 "SR G350
01 OB pers I
- NP1
2 oo - Bold - ot
osaz
T Selgy Border Size
0875 579,
- NP2 A =
w4 Pemasaran Niat
Digital Pembelian Align
0 e o g
]
- o x
v am
o] -
Increase Decimaie Decresse Dacimais Exportto xcel Expart 1o Web Expartio R
&5 *Data 1splsm [E PLS Algorithm (Run No. 1)
Outer Loadings
| Matrix Copyto Clipb0ad  Eucel Format | R Format
Kesadaran .. NistPempe. Pomasaron
KM 0.879
Kn2 0.867
M 0.083
4 008
Ne1 093
ez 0919
NP3 0879
o1 .90
PD2 o34
PD3 0.886
P4 0875
Final Results  Quality Criteria Interim Results  Base Data
Path Coefficients R Sauate Stop Criterion Changes  Setting
[ — Inner Mol
Quter Model
Inglcator Dta
oy Iosicator Data (Staarucized
Indicator Data (Conelations)
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1 SmantPL: CAUsers\jason\smartpls_workspace

- 8 x
File Edit Wiew Themes Calculate Info Language
& ! A £ ® i @
Save NewProject  New Pain Model Hige Zero Values o Export 1o el EBxport o R
1B Project Explorer B9 & Datatsplsm [E8 PLS Algorithm (Run No. 1) &2
~a ;"‘D“m Construct Reliability and Validity
, D:s:‘"w““""“"‘"‘" ) Matrix |Ii1 Cronbach's Alpha |53 mu‘ Composite Reliability | ;1 Average Variance Extracted (AVE) Copy 1o ClipbOAE | excel Format | | R Format
> (] PLS-SEM BOOK - Corporate Reputation Extended Cronbachs.. oA Composte.. Average V..
03 archive Kesadaran .. 0.907 0811 0935 0782
Niat Pembel... 0.897 0.898 0936 0.830
Pemasaran .. 0894 0896 0927 059
£ indticators ITY
No. Indicator
1 PD1
2 POz
3 rO3
4 PD4
5 KM
& Km2
7 KM3
[ kM4
L] NP1
0 NP2
n NP3
Bast cormatation
NP2 -» 11 0826
W1 SmantPL: CAUsersijason\smartpls_workspace - 8 x
File Edit Wiew Themes Calculate Info Language
& ! A £ ® i @
Save NewProject  New Pain Model Hige Zero Values o Export 1o el EBxport o R
1B Project Explorer B9 & Datatsplsm [E8 PLS Algorithm (Run No. 1) &2
~a ;"‘D“m Discriminant Validity .
. D:s:mw-dmusmwm 8 Criterion | ] Cross Loadings | & it Ratio (4TMT) |51 JT) | CoPyTOCHPDOATE: | Excel Format | | R Format
» [] PLS-SEM BOOK - Corporate Reputation Extended Kesadaran Merek  Niat Pembelian  Pemasaran Digital
03 archive Kesadaran Merek 0884
Niat Pembelian 0834 o9
Pemasaran Digital 0801 oa%a 0sm
) indicators ITI
No. Indicator
1 PD1
2 POz
3 rO3
4 PD4
5 KM
. e Final Results ~ Quality Criteria Interim Results  Base Data
Bain Costricients B Sauare $10p Crllérion Changes - Seting
7 KM3 Ingirect Effects £ Square Lmer Model
[ kM4 Total fffects  Construct Reliabilty and Validity Quter bodel
[ NP1 Outer Loodings  Discriminant Validity Inglcator Data (Original)
= e Qutor Weights  Collinearity Satsics M) icator Data (Stanarcized)
0 wea Latent Variable  Model Fit Ingticator Data (Comelations)
Besidusls Model Selection Crteria
Bast cormatation

NP2 > N1 ;0824
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1 SmantPL: CAUsers\jason\smartpls_workspace

- 8 x
File Edit Wiew Themes Calculate Info Language
& o y2 = 2 @
Save NewProject  New Pain Model Hige Zero Values o Export 1o el EBxport o R
1B Froject Explorer B9 % Dot 1splsm [ PLS Algorithm (Run No. 1) | %] 8ootstrapping (Run No. 1) &2
v [ Data 1 Path Coefficients
R Data1 .
- :s:‘”w““'““ records] ] Mean, STDEV, T-Values, P-Valves | (5 Confidence Intervals | (] Confidence Intervals Bias Corrected |.; Samples Copy 1 Clipb0ad:  Excel Format | | R Format
>
» [7] PLS-SEM BOOK - Corporate Reputation Extended Original Sample () Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (| O/STOEVD P Values
03 archive [ Kesadaran Merek -> Niat Pembelian o
Pemasaran Digital -» Kesadaran Merel 0801 0804 0054 14835 0.000
Pemasaran Digital -> Niat Pembelian 0642 0635 0068 2473 0.000
©) indicators ITTY
No. Indicator
1 PD1
2 POz
3 rO3
4 PD4
5 KM
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Abstract-This study examines the relationship of digital marketing to purchase intention, and the
relationship of digital marketing to purchase intention mediated by brand awareness. The digital marketing
variable has 4 indicators, namely information recombination, accessibility, navigation interaction, and
speed. The next variable, namely brand awareness, has 4 variables, which are brand familiarity, knowing
or having heard of the brand, brand knowledge, and advertising. The last variable, namely purchase
intention, has 3 indicators, namely interest, presence, and information. In this study, researchers used a
purposive sampling technigue to collect respondent, the population used was Ciputra University Surabaya
students from class 2018 and 2019 majoring in International Business Management, in total there are 213
respondents collected as the sample. In this study, it was found that digital marketing on parchase intention
is insignificant, meanwhile the mediating relationship between brand awareness and digital marketing and
purchase intention is significant. This study can clarify the inconsistency from various previous studies
related to the relationship of digital marketing and purchase intention. In this study, significant results were
found if the mediating variable which is brand awareness was added to the relationship between digital

marketing and purchase intention variables.

Keywards: Digital marketing, Brand awareness, Purchase intention, Agenda Setting

L. Intreduction

The digital era has a big impact on companies, especially the dissemination of nformation and marketing.
This can be developed into a digital marketing technique that has a strategic function to increase brand awareness
of a brand. According to MarketingCharts.com (2017}, the effective implementation of digital marketing strategies
in 2018 is social media marketing as much as 18%. This is reinforced data by'Wearesocial.com (20200) which states
that Indonesia oceupies the 3rd position in the world's social media growth. Furthermore, by Wearcsocial .com
(2021), Indonesian social media users who are most exposed to advertising are women and men aged 18-34 years,
According to Nawaz & Kaldeen (2020), digital marketing, especially on social media, plays a role in increasing
buying interest. According to Febrivantoro (2020), digital media to build brand awareness affects purchase
intention. Therefore, this study further looks at the relationship between digital marketing to buying interest and
alleged brand awareness to have a role in the relationship between digital marketing and purchase intention in
creating a positive relationship.

21

82



International Journal of Review Management, Business, e-188N 27979237
and Entreprencurship (RMBE) Vol.3, Noul, June, 2023

1. Literature Review
L1 Previous Research

Research by Nur Syakirah Ahmad, Rosidah Musa & Mior Harris Mior Harun (2016) said that content
creation on digital media can be a medium for distributing brand or product information. Pulizz (2013) explains
that digital marketing must be able to provide information and knowledge about products to customers. According
to Kotler & Keller (2016), brand awarenesss can influence consumer interest in making purchases on a product.
By Ho, Chiw, Chen, & Papazafeiropoulou (2015) explained that mass media, internet media, and social media are
important factors to increase brand awareness.
1.2  Theoretical Foundation
221 Digital Marketing

Digital marketing is one of the effective marketing communication technigues in disseminating product
information to consumers that aims to distribute value and consistency in marketing content to reach the desired
target audience (Koiso-Kanttila, 2004).
2.2.2 Brand Awarencss

Brand awareness is an encouragement of buying interest due knowledge about products, services or evena
brand {Kotler &; Keller, 2016). According to Hutter et al. (2013), brand awareness can be created through any
medium, the goal is to make consumers feel closer and familiar to the brand.
1.2.3 Purchase Intention

According to Foster ef al., (2019), purchase intention is the desire to buy a product or service, which has the
possibility of making purchase actions in the future, with a thought process that shapes perception.
3. Rescarch Framework
31 Analysis Model

Digital
marketing

Purchase
Intention
H3

Figure 3.1 Thinking Outline
Source: Data processed by researchers

32 Hypothesis

H1: Digital marketing affects Brand Awareness.

H2: Brand awareness affects Purchase Intention.

H3: Digital Marketing affects Purchase Intention.

H4: Brand Awareness can mediate the relationship between Digital Marketing and Purchase Intention.
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4. Research Methods
4.1  Types of Research, Samples, and Data Collection

This research used quantitative methods. The research population 1s Ciputra University Surabaya students,
majoring in International Business Management class of 2018 & 2019 totaling 803 active students. The research
sample used purposive sampling technigues with several arbitrary methods with charactenstics by undergraduate
students of Ciputra University Surabaya, majoring in International Business Management class of 2018 & 2019
who used social media Youtube, Whatsapp, & Instagram. This type of research data is primary obtamed by
distributing questionnaires. The research measuring instruments uses a Likert scale of 1-5.
4.2 Variables and Operational Definitions

Table 4.1 Operational Definitions of Variables

Variahle Conceptual Indicator Orperational Definition Seale Source
Diefinition
Drigital Drigital marketing iz | 1. Information 1. Warious information in Intery | (Koise-
Marketing one of the effective recombination marketing content that is well al Kanttila,
marketing 2. Accessibility conveyed will atiract consumer 2y
CONMLNICAton 3. Mavigation interest in a brand
technigues in mlEraction 2. Content in marketing that
disseminating 4. Specd is easily sccessible will be better
product information in attracting consumer interest
to consumiers that i Content in digital
aims to distribute marketing content that is casy o
value and understand will be better at
consstEncy in increasing coMsumer interest
marketing content to 4. Marketing content on a
reach the desired product or brand that spreads
target audicnce. quickly will be better at attracting
{ Kiiso-Kanttila, COMSET et
2004
BHrand Brand awareness is 1. Brand familiarity | 1. It would be better if Imtery | Van den
AWAreness an encouragement of | 2. Knowing or ever consumers are familiar with the al Dirist
buying mterest due heard of the brand or product first before Sthanunatlan
to knowledge about bramd buying & Weed,
products, services or | 3. Brand 2. A product or brand that (2006)
even a brand (Kotler knowledge has been heard or known before
&; Keller, 2006) 4. Advertisement will be more attractive
i If you already have
knowledge about the product or
brand, it will aitract more
attention 1o CONSUmErs
4. Adversiting exposure is
important in increasing atention
o a product or brand
Purchase Buying interest is the | 1. Inferest 1. Consumers' feelings Interv | Karman
Intention desire to buy a 2. Artending towards a brand affeet their al {2015)
product or service, 3. Information buying interest in that brand's
which has the products
possibility to make a 2 It will be more interesting
buying action in the when you see the products that a
future, with a brand markets directly when you
thought process that want o buy
shapes perception. i Having sdditional
(Foster er al.. 20019) information on a particular

23

84



International Journal of Review Management, Business, e-ISSN 27979237
and Entrepreneurship (RMBE) Vol3, No.l, June, 2023

product will create a greater

feeling of buying

Source: Data processed by rescarchers (2020).

The rescarch analysis used descriptive statistical methods and Structural Equation Modeling (SEM)
consisting of Inner and Outer Model.
5. Results and Discussion
5.1  Analysis
5.L.1 Respondents Characteristics

Questionnaires to undergraduate students of Ciputra University Surabaya batch 2018 and 2019 who returned
and filled in as many as 213 respondents, so that the number was used for analysis. The majority of students in
2019 amounted to 108 or 51%. The age of the majority of respondents ranged from 21-24 years at 107 or 50.2%.
5.1.2 Descriptive Statistics

The mean value of the digital marketing variable of 4,112 1s categorized as high, so if marketing is less
attractive, it will not attract the attention or interest of the intended consumers. The mean value of the brand
awarencss variable of 3,957 is categorized as high, so that if a certain product or brand that has been previously
recognized, it will increase attention and attract more consumers. The mean value of the variable purchase intention
of 2,660 which is categorized as high.
5.1.3 Outer Model

5. .,/ = Branc
oi2 ﬁ:\; L Awareneis m
oMy e
— [
DV Digital
Marketing

Figure 5.1 Path Diagram
Source: Data processed by rescarchers (2022)
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1. Discriminant Validity
Discriminant validity testing can be seen through the cross loading table as follows:

Table 5.1 Cross Loading

Variable Digital Marketing Brand Awareness Purchase Intention
DM 0.837 0. 60 04135
DA2 0797 0.594 0.413
DM3 .862 0.694 0.365
DN (864 0.691 0.398
BAL 0.745 0534 0415
BAZ 0.694 0.5RR 0.453
BA3 0626 0.E8D 0.442
BAd 0601 0860 0.562
P11 0.457 0.515 0ol
PI2 0.425 0.503 0912
P13 0.400 0.443 0§00

Source: Data processed by rescarchers (2022)
The results show that, the loading factor value on the intended construct is higher than the loading factor
of other constructs, so that all indicators are declared to mect the assumptions.
1. Convergent Validity
Testing the convergent values can be seen through AVE and compaosite reliability values as follows:
Tabel 5.2 Outer Loading, AVE, & Composite Reliability
Wariable Indicator Outer Loading AVE

D1
D2
D3

Composite
Reliability

0.706 09046

Digital Marketing

Brand Awareniess 0757 0.926

Purchase Intention FI2 0.824 0.933

Source: Data processed by researchers (2022)

The results show that the AVE value 15> (1.5 so that the indicators have met the requirements and criteria. The
loading factor value also meets the validity criteria, which has a value of = 017,

3. Composite Reliability

Table 5.2 shows that cach vanable has met the composite consistent criteria because it has a value of more
than 0.7, so it is concluded that all variable values are consistent.

5.1.4 Inner Model

l. R-Sguare
Table 5.3 R - Square
Variahle R Square
Brand Awarencss 0.591
Purchase Intention 0.298

Source: Data processed by researchers (2022)
Based on Table 5.3 it can be concluded that:

a.  Digital marketing variables can explain the brand awareness vanable by 59.1%.
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b. The brand awareness variahle can explain the purchase intention vanable by 29.8%.
1. -Square Predictive Relevance
Tabel 5.4 Predictive Relevance

Variable 580 SSE OF (=1-SSE/SS0)
Drigital Marketin 852.000 852000

Brand Awareness 852,000 477.831 0439

Purchase Intention 639.000 487.321 0.237

Source: Data processed by researchers (2022)
The results show that, the model has good predictive relevance because the ()-square value is greater than 0.
3. F-Square Test
Table 5.5 F — sguare

Wariable Diigital Marketing Brand Awarencss Purchase Intention
Digital Marketin, 1444 0012
Bramd Awarencss 0.107
Purchase Intention

Source: Data processed by researchers (2022)

The digital marketing variable on brand awareness has a large level of predictive relevance because it has a
value of 1,444 = 01.35. The digital marketing variable on purchase intention produces a very small level because it
has a value of 0.012 < 0.02. The brand awareness variable on purchase intention has a relatively small level because
it has a value of 0107 above 0.02 and below 0.15.

4. Model Fit

Table 5.6 Model Fit

Samrated Model Estimated Model
SRMR 0,066 0,066
d ULS 0,285 0,285
d G 0,205 0,205
Chi-Square 256,395 256,395
NFI 0,845 0,845

Source: Data processed by researchers (2022)
The results of testing the fit model test obtamed a value of SEMR of 0L06 smaller than 0.10 or 0.8, meaning
that the model can be said to be appropriate. The NFI value of (.845 is close enough to |, meaning the model is

said to be good. Based on these two reference values, this research model can be said to be fit.

5. T-test
Table 5.7 T test
: T Statistics | DOriginal
ST OISTDEV]) Sample (0}
Brand Awareness (Y1) -> Purchase Intention 4468 0428
Diigital Marketing (X 1) -= Brand Awarcness 18.698 0.76%
Drigital Marketing (X 1) > Purchase Intention 1424 0.143
Drigital Marketing -> Brand Awareness -> Purchase Intention A48 03249

Source: Data processed by researchers (2022)

Based on Table 5.7 of the Original Sample section shows that, each research hypothesis has a positive
relationship direction because the resulting values are all positive. Based on the T Statistics value. the results
obtained, namely brand awareness of purchase intention and digital marketing to brand awareness have a
significant relationship because they produce a value higher than 1.96. Digital marketing has an insignificant
relationship to purchase intention because the resulting value is lower than 1.96. The relationship of digital
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marketing mediation vanables on brand awareness and purchase mtention has significant results because the
resulting value is higher than 1.96.
52  Discussion
5.2.1 Hypothesis Testing 1: Digital Marketing Affects Brand Awareness

The results show that, digital marketing affects brand awareness so that the first hypothesis can be accepted.
The use of good and efficient digital marketing will increase brand ewareness to the public through digital media
marketing content. Digital marketing indicators get descriptive statistical results in high categories, especially in
the Information indicators. Therefore, respondents agree that the information contained in digital marketing is very
important and also priontizes knowledge.
5.2.1 Hypothesis Testing 2: Brand Awareness Affects Purchase Intention

The results show that brand awarcness has a significant effect on purchase intention so that the second
hypothesis is accepted. Brand awareness can support people to be more interested in a particular product or brand,
especially if the information 15 interesting and positive. Brand awareness indicators get descriptive statistics in
high categories, especially on brand familiarity indicators. That means respondents agree that if they have
recognized a certain brand, it will be more attractive to consumers.
5.2.3 Hypothesis 3 Testing: Digital Marketing Affects Purchase Intention

The results show that digital marketing has no significant effect on purchase intention so that the third
hypothesis 15 not accepted. Some previous studies have also stated that digital marketing and purchase intention
are not significant. The use of digital media can indeed increase sales of products or services, but the elements of
information presentation, sense of presence, and attention are the main ones to generate purchase intention
(Karman, 2015 and Pazéraité &: Repoviend, 2018).
5.2.4 Hypothesis Testing 4: Brand Awareness Can Mediate the Relationship Between Digital Marketing

and Purchase Intention

The results show that brand awareness mediates positively between digital marketing and purchase intention
so that the fourth hypothesis is accepted. The role of brand awareness is to increase information that will be
embedded in the minds of the public regarding certain brands or products. Therefore, one of the indicators of
purchase intention 15 information and the role of digital marketing collaborate as a medium that provides a sense
of product presence for consumers.
5.3 Managerial Implications

This study shows the results of R-Square digital marketing variables that explain brand awareness as much
as 59.1%. That means that digital marketing is better used to increase brand awareness first than directly targeting
buying intention. Therefore, the brand awareness vanable can bridge the relationship between digital marketing
and purchase intention. In another result, the R-Square value of the brand awareness varisble can only explain
purchase intention by 29.8%. That means that this relationship significantly affects purchase intention, but there
arc other vanables that can affect purchase intention that are not m this study. Furthermore, digital marketing is
needed in increasing brand awareness, because one of the indicators, namely advertising, is closely related to

digital marketing in this era.
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The relationship between digital marketing and purchase intention is not because digital marketing is only
able to reach two indicators of purchase intention, namely interest and information. The application of the results
of research on businesses or companies first requires advertising efforts using digital marketing, but not with the
aim of directly inviting consumers to buy. Digital marketing acts as a medium to convey information and
knowledge related to the brand or product to be advertised, after successfully increasing the knowledge and
information in the minds of consumers, this has indirectly affected the indicators of purchase intention described
earlier, thus the application can function in accordance with the results of this study.

6.  Conclusion and Sugesstions
6.1  Conclusion

1. Digital Marketing has a significant positive effect on Brand Awareness.
Brand Awareness has a positive and significant effect on Purchase Intention.

Digital Marketing has a positive insignificant effect on Purchase Intention.

Fal B

Brand Awareness positively mediates the relationship between Digital Marketing and Purchase Intention.
6.2 Suggestion
6.2.1 Practical suggestions

For businesses or companies, it 1s recommended not only to focus on advertising on digital media, but must
pay attention to the content of the advertisement so that people can understand the related products advertised, so
that it will indirectly increase the knowledge of the brand or product.
6.2.2 Academic suggestions

Further research is suggested to expand the scope of variables that mediate the relationship between digital
marketing and purchase mtention such as brand equity, customer engagement, or specific to certamn digital media
platforms that can affect purchase intention. Further research is also expected to reach a wider number of samples

in order to have better and complete variations.
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