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Abstract

Researchers are interested in purchasing decisions and the role of digital marketing
and Eat Sambel brand awareness on social media. The population in this research are
people who have shopped for Eat Sambel products in Lampung Province. At the same
time, the sample is people who have shopped for Eat Sambel products via social media
in Bandar Lampung City. This research provides results with a dominance of 85.2% of

K_eywords: _ female respondents with 92.6% of TikTok social media usage. The research results
g%’;gl A":f; f:ntgs’f found that there was an impact of digital marketing on purchasing decisions and then

the impact of brand awareness on purchasing decisions. In contrast, the influence of
these two variables was 23% on purchasing decisions.

Abstrak

Peneliti memiliki intensi terhadap keputusan pembelian serta peran pemasaran digital
dan kesadaran merek Eat Sambel pada media sosial. Populasi dalam riset ini
merupakan masyarakat yang pernah berbelanja produk Eat Sambel di Provinsi
Lampung sedangkan sampel merupakan masyarakat yang pernah berbelanja produk
Eat Sambel melalui media sosial di Kota Bandar Lampung. Penelitian ini memberikan
hasil dengan dominasi oleh responden wanita sebesar 77,5% dengan penggunaan
media sosial TikTok sebanyak 79,3%. Hasil penelitian menemukan adanya pengaruh
pemasaran digital pada keputusan pembelian kemudian pengaruh kesadaran merek
pada keputusan pembelian sedangkan besar pengaruh kedua variabel tersebut adalah
sebesar 36,8% pada keputusan pembelian.

Purchase Decision.
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I. PENDAHULUAN

Pemasaran melalui digital sangat penting
dalam mengembangkan strategi pemasaran
khususnya melalui media sosial. Media sosial
dimanfaatkan guna mencapai tujuan pemasaran
dengan biaya yang efisien (Hien & Nhu, 2022).
Dengan memanfaatkan kemajuan teknologi dan
informasi, perusahaan perlu mengupayakan
pengembangan strategi pemasaran melalui
media sosial yang tidak hanya menekan biaya
tetapi juga memanfaatkan fleksibilitas dan
kemampuan untuk dapat beradaptasi dalam
lingkungan pasar yang terus berubah. Kemajuan
teknologi juga mengubah perilaku pelanggan
seiring berjalannya waktu (Mardiana &
Haryanto, 2022). Hal ini perlu menjadi concern
perusahaan dalam menghadapi perubahan sikap
perilaku pelanggan yang berubah-ubah tentang
merek dan dapat memengaruhi keputusan
pembelian. Kini penetrasi di internet semakin
maju, pertumbuhan penggunaan smartphone dan
teknologi digital telah diadopsi masyarakat serta
berperan penting guna mempercepat perkem-
bangan insfrastruktur di Indonesia. Di Indonesia
sendiri pengguna media sosial sangat banyak
pada tahun 2023 seperti halnya Facebook
sebanyak 119,9 juta pengguna, sebanyak 139 juta

pengguna Youtube di Indonesia, sebanyak 89,15
juta pengguna Instagram, serta media sosial
lainnya yaitu Tiktok sebanyak 109,9 juta jiwa
(Kemp, 2023).

Menurut Dung et al (2023), pemasaran digital
dapat dilakukan dengan cara organik maupun
anorganik. Pemasaran organik merupakan
pemahaman strategi pemasaran yang dilakukan
secara digital tanpa mengeluarkan biaya apapun,
sedangkan pemasaran digital anorganik merupa-
kan strategi pemasaran berbayar. Pemasaran
dengan metode organik dan anorganik dapat
dimanfaatkan oleh perusahaan guna mencapai
tujuan serta anggaran yang paling efisien dalam
menggunakan pemasaran digital. Pemasaran
digital dapat membantu perusahaan guna
memengaruhi niat beli pelanggan. Menurut
Musnaini et al (2020) dalam pemasaran digital
ada beberapa fitur guna membangun aspek
pemasaran yang efektif meliputi diantaranya
menyebarluaskan informasi yang interaktif,
menciptakan kesadaran, riset pasar, menciptakan
citra yang diharapkan, serta menstimulus
percobaan interaksi dimana keseluruhan hal
tersebut dapat dijadikan acuan guna memenga-
ruhi keputusan pembelian pelanggan.
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Dalam konteks pemasaran, kesadaran merek
menjadi  hal penting guna memengaruhi
pelanggan dimana perusahaan harus memiliki
merek yang kuat serta dapat dikenal dengan
mudah. Menurut Ramadayanti (2019), perusa-
haan sebaiknya membangun sebuah kesadaran
merek yang kuat agar mampu untuk dapat
menjadi unggul dalam bisnisnya. Kekuatan
merek dapat memengaruhi pelanggan dalam
mengambil keputusan pembelian, maka dari itu
perusahaan harus membuat kesadaran merek
yang kuat dan kokoh. Pelanggan melewati proses
sebelum  memutuskan untuk  melakukan
pembelian, baik dari sisi psikologis, tindakan
bahkan kegiatan sehari hari (Saputra &
Wardana, 2023). Pada dasarnya pelanggan punya
pertimbangan terdahulu dalam pengambilan
keputusan untuk pembelian, pertimbangan
melihat harga, harapan sebuah produk, dan
harapan pada pendapatan. Menurut Liedfray et al
(2022), peran media sosial memang sangat
membantu masyarakat dalam berbagai kepe-
ntingan, baik kepentingan untuk bisnis,
pembelajaran, serta untuk pekerjaan. Eat Sambel
telah sukses dalam menghadapi perkembangan
pemasaran digital di Indonesia melalui media
sosial (Foeh, 2022). Suksesnya Eat Sambel dalam
branding online memberikan contoh bagaimana
sebuah merek dapat memanfaatkan potensi
media sosial untuk mengembangkan dan
memperkuat kesadaran merek serta membangun
hubungan yang positif dengan pelanggan untuk
memengaruhi keputusan pembelian.

Pemasaran digital dapat menjangkau semua
kalangan, baik dari segi ekonomi yang rendah
maupun ekonomi yang kuat. Pemanfaatan
pemasaran digital secara efektif dapat membantu
perusahaan mendapatkan jangkauan yang luas,
meningkatkan kesadaran, dan memengaruhi
keputusan pembelian pelanggan. Dukungan
penelitian sebelumnya seperti Wijaya &
Kusnawan (2022), Lestari & Azizah (2023),
Ramadhan et al (2023) memberikan pandangan
bahwa pemasaran digital pada penelitiannya
memiliki pengaruh signifikan pada keputusan
pembelian.

H1: Terdapat pengaruh pemasaran digital
pada keputusan pembelian.

Kesadaran merek merupakan ingatan yang
terbentuk didalam benak pelanggan dalam
mengenali merek tertentu. Kesadaran merek juga
dapat menghubungkan pelanggan dengan merek.
Beberapa peneliti sebelumnya memiliki hasil
bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh
keputusan pembelian diantaranya penelitian
yang dilakukan Porajow et al (2020), Andrianti &

Oetardjo (2022), dan Widagdo & Sudiyono
(2023) memiliki hasil yang sama.

H2: Terdapat pengaruh Kkesadaran merek
pada keputusan pembelian.

Menurut Erpurini et al (2022), Ramadani et al
(2022) memiliki hasil yang sama bahwa
pemasaran digital dan kesadaran merek secara
bersama memengaruhi keputusan pembelian.
Demikian bahwa peneliti lainnya yaitu Nasrullah
et al (2022) memiliki pemahaman yang dengan
kedua peneliti tersebut.

H3: Terdapat pengaruh pemasaran digital dan
kesadaran merek pada keputusan pembelian.

II. METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini merupakan kuantitatif
dimana digunakan untuk meneliti populasi atau
sampel tertentu (Sugiyono, 2019). Penggunaan
teknik sampel dari penelitian ini merupakan
teknik sampel dengan purposive sampling dimana
setiap elemen atau anggota populasi tidak
memiliki peluang yang sama untuk dipilih
sebagai sampel (Amin et al, 2023). Dalam
konteks penelitian populasi dapat diartikan
sebagai keseluruhan objek serta subjek yang
memiliki karakteristik tertentu guna dipelajari
dan diteliti (Suriani & Jailani, 2023). Penyebaran
populasi merupakan masyarakat yang pernah
berbelanja produk Eat Sambel di Provinsi
Lampung sedangkan sampel merupakan
masyarakat yang pernah berbelanja produk Eat
Sambel melalui media sosial di Kota Bandar
Lampung. Sampel dapat diartikan sebagian dari
jumlah populasi. Pengambilan keputusan dasar
sampel dari Sekaran & Bougie (2016) harus lebih
besar dari 30 dan kurang dari 500 guna
pengambilan sampel yang baik. Sampel yang
digunakan dalam penelitian ini berjumlah 111
sampel.

Sugiyono (2019) mengungkapkan bahwa
skala pengukuran alat sangat penting guna
mengukur persepsi seseorang, sikap seseorang,
dan pendapat seseorang atau kelompok dalam
sebuah penelitian. Dalam penelitian ini,
digunakan adalah skala likert. Metode analisis
data yang digunakan adalah analisis regresi
linear sederhana dan berganda.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian

Tabel 1. Profil Responden
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° <19 3 2,7
e 20-29 98 88.3
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10811



JIIP (Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan) (eISSN: 2614-8854)

Volume 7, Nomor 9, September 2024 (10810-10815)

e 40-49 2 1,8
e =50 1 0,9

Jenis Kelamin

e  Pria 25 22,5

e  Wanita 86 77,5
Media Sosial

e  Facebook 6 54

e Instragram 17 15,3

e Tiktok 88 79,3

Masyarakat yang pernah
berbelanja produk Eat
Sambel melalui media

sosial di Kota Bandar 111 100
Lampung 0 0
e Ya
e Tidak

Sumber: Pengolahan data SPSS (2024)

Berdasarkan profil wusia menujukkan
bahwa rentang usia 20-29 tahun memiliki
jumlah terbesar yaitu sebesar 88,3%, sedang-
kan pada profil gender, mayoritas 77,5%
wanita yang melakukan pembelian produk Eat
Sambel melalui media sosial di Kota Bandar
Lampung sedangkan sisanya dilakukan oleh
pria sebesar 22,5%. Saat ini media sosial yang
digunakan oleh responden cenderung lebih
banyak Tiktok sebesar 79,3%, lalu untuk
media sosial Instagram sebesar 15,3% dan
Facebook dengan persentase 5,4%.

Tabel 2. Pengujian Validitas dan Reliabilitas

Variabel Indikator R- Cronbach’s
penelitian hitung Alpha
0,695 0,831
0,644
0,686
0,658
0,788
0,737
0,595
0,645
0,671 0,895
0,760
0,770
0,651
0,742
0,860
0,772
0,687
0,725
0,557 0,423
0,616
0,518
0,714
Sumber: Pengolahan data SPSS (2024)

[u=y

Pemasaran
Digital

Kesadaran
Merek

Keputusan
Pembelian

B IWINR(OOINON U D WIN RO U D (W

Berdasarkan pengolahan uji data yakni
menggunakan spss, perolehan r hitung perlu
lebih besar dari nilai r tabel nya. Nilai yang
didapat sebesar 0,1865. Pada penelitian ini
data yang digunakan menunjukkan hasil valid.

Kriteria Cronbach’s Alpha lebih besar dari
0.6 sebagai reliabel yang didapatkan dalam
penelitian telah terpenuhi untuk pemasaran
digital sebesar 0,831, kesadaran merek
sebesar 0,895, sedangkan pada keputusan
pembelian sebesar 0,423 masuk pada kategori
cukup reliabel.

Normal P& Piot of Regression Standardized Residun!
Dependent Variable y

Eapartad Cum Frod

Observed Cum Frob

Gambar 1. Uji Normalitas dengan P-plot
Sumber: Pengolahan data SPSS (2024)

Dengan penyebaran data yang terlihat
pada garis distribusi bahwa pada pengujian
plot data dapat dikatakan terdistribusi
normal.

Tabel 3. Pengujian Multikolinearita

Variabel Tolerance VIF
Pemasaran Digital 0,824 1,213
Kesadaran Merek 0,824 1,213

Sumber: Pengolahan data SPSS (2024)

Menurut Kolibu et al (2024), jika besaran
nilai VIF>10 dan besaran nilai Tolerance<0,1
maka akan menunjukkan gejala terdapat
multikolinearitas sedangkan hasil pada
penelitian ini menunjukkan bahwa nilai
Tolerance 0,824>0,1 dan nilai VIF 1,213<10
sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi
multikolinearitas.
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Gambar 2. Pengujian Heteroskedastisitas
Sumber: Pengolahan data SPSS (2024)

http://Jiip.stkipyapisdompu.ac.id

10812



JIIP (Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan) (eISSN: 2614-8854)

Volume 7, Nomor 9, September 2024 (10810-10815)

Dengan penyebaran data yang berada pada 1V.

rentang tittkk 0 dan sumbu y, maka dapat
disimpulkan jika gejala heteroskedastisitas
pada penelitian ini tidak terbukti.

Tabel 4. Pengujian Hipotesis

Hipotesis Sig. Kriteria GLILREEL
Square

H1: Pemasaran 0,000 H1 -
Digital > diterima
Keputusan
Pembelian
H2: Kesadaran 0,000 H2
Merek > diterima
Keputusan
Pembelian
H3: Pemasaran 0,000 H3 0,368
Digital dan diterima
Kesadaran
Merek >
Keputusan
Pembelian

Sumber: Pengolahan data SPSS (2024)

Berdasarkan Tabel 4 menunjukkan bahwa
keseluruhan nilai sig. lebih kecil dari taraf
nyata 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa
baik secara parsial maupun simultan,
pemasaran digital dan kesadaran merek
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Hasil Adjusted R Square, nilai yang didapatkan
merupakan nilai pemasaran digital dan
kesadaran merek memiliki kontribusi pada
keputusan pembelian sebesar 36,8% dan
63,2% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain.

. Pembahasan

Hasil memperlihatkan pengaruh
pemasaran digital dan kesadaran merek pada
keputusan pembelian. Terbukti bahwa hasil
uji hipotesis secara parsial pemasaran digital
memiliki pengaruh pada keputusan pembelian
artinya, penelitian ini sependapat dengan
penelitian terdahulu. Adapun penelitian
terdahulu yang beropini bahwa kesadaran
merek memiliki pengaruh pada keputusan
pembelian, telah terbukti dalam penelitian ini
dimana hasil wuji hipotesis menunjukkan
kesadaran merek secara parsial memiliki
pengaruh pada keputusan pembelian artinya,
penelitian ini sependapat dengan penelitian
terdahulu. Pengaruh pemasaran digital dan
kesadaran merek pada keputusan pembelian
telah terbukti secara bersama-sama artinya
penelitian ini sependapat dengan penelitian
terdahulu.

A.

SIMPULAN DAN SARAN
Simpulan

Pemasaran digital dan kesadaran merek
telah terbukti memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian sebesar 36,8%. Akan
tetapi masih terdapat 63,2% pengaruh dari
faktor lain yang dapat menentukan keputusan
konsumen dalam melakukan pembelian.

. Saran

Untuk itu perusahaan perlu mengkaji ulang
dan mempertimbangkan beberapa strategi
pemasaran lainnya seperti menyelenggarakan
kampanye pemasaran pada media sosial
selain Tiktok, Instagram, Facebook, seperti
pada Twitter dan Youtube atau perusahaan
dapat menggunakan influencer sebagai
perwakilan produk atau menyampaikan word
of mouth yang positif. Selain daripada itu,
perusahaan juga perlu terus meningkatkan
kesadaran pada merek Eat Sambel melalui
berbagai promosi serta penawaran yang
menarik pada media sosial.
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