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Abstrak

brand awareness, inovasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian, digital marketing

pembelian, promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian, ditigal marketing

inovasi berpengaruh terhadap keputusan
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Setiap usaha pasti mengalami pasang surut dalam penjualan sehingga penelitian ini bertujuan untuk
menguji strategi peningkatan keputusan pembelian melalui brand awareness sebagai variabel
intervening pada Kedai Big Ali. Penelitian ini menggunakan program SmartPLS 4.0. sampel yang sudah
ditentukan yaitu 96 dengan menggunakan metode non probability sampling jenis purposive sampling
Hasil dari analisi data diperoleh bahwa Digital marketing tidak berpengaruh terhadap brand

awareness, promosi tidak berpengaruh terhadap brand awareness, inovasi berpengaruh terhadap

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, brand awareness berpengaruh terhadap keputusan

berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui brand awareness sebagai variabeltidak

berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui brand awareness sebagai variabel intervening,
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Abstract

Every business experiences ups and downs in sales, so this research aims to test strategies for
increasing purchasing decisions through brand awareness as an intervening variable at Kedai Big Ali.
This research uses the SmartPLS 4.0 program.The sample that has been determined is 96 using
a non-probability sampling method, purposive sampling type. The results of data analysis show
that digital marketing has no effect on brand awareness, promotion has no effect on brand
awareness, innovation has an effect on brand awareness, innovation has an effect on purchasing
decisions, digital marketing has no effect on purchasing decisions, brand awareness has an effect
on purchasing decisions, promotion has an effect on purchasing decisions, digital marketing has
no effect on purchasing decisions through brand awareness as an intervening variable, promotion
has no effect on purchasing decisions through brand awareness as an intervening variable,
innovation has an effect on decisions purchases through brand awareness as an intervening variable.

Keywords: Digital Marketing, Promotion, Innovation, Brand Awareness, Purchasing Decisions.

PENDAHULUAN

Dalam upaya mengatasi persaingan yang kuat sesama UMKM, maka diperlukan
strategi bisnis yang cocok untuk mengatasi permasalahan tersebut. Melihat persaingan
usaha yang terus meningkat, UMKM perlu menambah tingkat keputusan pembelian dari
konsumen agar dapat meningkatkan ketertarikan calon konsumen untuk memutuskan
keputusan pembelian. Sebelum mencapai keputusan pembelian konsumen, maka UMKM
perlu memperhatikan beberapa hal, salah satunya yaitu tentang promosi produk, inovasi
dan kesadaran merek. Dengan demikian, maka UMKM dapat merancang strategi yang
strategis agar dapat menarik perhatian konsumen. Siswanty & Prihatini (2020) keputusan
pembelian dapat digunakan oleh perusahaan untuk menganalisis minat dan kebutuhan
konsumen ketika memilih produk.

Penelitian menguiji variabel digital marketing, promosi, inovasi, brand awareness dan
keputusan pembelian. Dengan banyak sekali strategi yang dapat meningkatkan keputusan
pembelian maka pada penelitian ini akan menganalisis strategi peningkatan keputusan
pembelian melalui brand awareness sebagai variabel intervening yang meliputi variabel

digital marketing, promosi, inovasi, brand awareness, keputusan pembelian.

METODE PENELITIAN
Metode yang digunakan adalah metode kuantitatif yaitu metode yang menggunakan
perhitungan didalamnya. untuk mengetahui populasi dari penelitian ini adalah konsumen

Kedai Big Ali dengan sampel yang sudah ditentukan yaitu 96 dengan menggunakan metode
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non probability sampling jenis purposive sampling dimana sampel yang diambil
berdasarkan pada kriteria — kriteria tertentu yang wajib dipenuhi. Non probability sampling
adalah metode yang tidak memberikan peluang yang sama pada setiap populasi, penilaian
pada metode ini ditentukan dengan krteria dari peneliti. Pengambilan sampel pada
penelitian ini menggunakan rumus lameshow.Penelitian ini menggunakan program
SmartPLS 4.0

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Uji Validitas
Tabel 1. Nilai Average Variance Extracted (AVE)
Variabel Average Variance Extracted Keterangan
(AVE)
Digital Marketing 0.602 Valid
Inovasi Produk 0.657 Valid
Promosi 0.680 Valid
Brand Awareness 0.778 Valid
Keputusan Pembelian 0.570 Valid

Sumber: Data yang telah diolah SmartPLS 4.0 (2024)

Pada 1 diketahui nilai Average Variance Extracted (AVE) pada masing-masing variabel
> 0,50. Maka dari itu, maka dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel sudah valid

dan dapat dilakukan pengujian berikutnya.

Tabel 2. Nilai Cross Loading

Brand Digital Inovasi  Keputusan '

Awareness  Marketing  Produk  Pembelian Promosi
BAT 0.874 0.357 0.419 0.545 0.355
BAS 0.889 0.323 0.550 0.566 0.257
DMT1 0.265 0.829 0.441 0.502 0.384
DM2 0.345 0.718 0.370 0.308 0.352
IP1 0.508 0.409 0.834 0.617 0.495
P2 0.401 0.404 0.784 0.497 0.421
IP3 0.517 0.413 0.814 0.615 0.368
KP1 0.385 0.368 0.468 0.711 0.379
KP2 0.536 0.313 0.643 0.766 0.417
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KP3 0.525 0.470 0.484 0.735 0.381

KP4 0.448 0.464 0.553 0.805 0.565
PM2 0.343 0.392 0.423 0.441 0.803
PM3 0.190 0.376 0.366 0.435 0.823
PM4 0.304 0.402 0.498 0.547 0.848

Sumber: Data yang telah diolah SmartPLS 4.0 (2024)

Pada tabel 2 dapat dilihat bahwa nilai cross loading untuk variabel brand awareness
dengan dua indikator pengukuran adalah BA1= 0.874, BA5= 0.889, adapun nilai variabel
digital marketing dengan dua indikator pengukuran adalah DM1= 0.829, DM2 = 0.718,
selanjutnya nilai variabel inovasi produk dengan tiga indikator pengukuran adalah IP1=
0.834,1P2=0.784, IP3= 0.814, selanjutnya nilai variabel keputusan pembelian dengan empat
indikator pengukuran adalah KP1= 0.711, KP2= 0.766, KP3= 0.735, KP4= 0.805, selanjutnya
nilai variabel promosi dengan tiga indikator pengukuran adalah PM2= 0.803, PM3= 0.823,
PM4= 0.848 Seluruh indikator untuk variabel brand awareness, digital marketing, inovasi
produk, keputusan pembelian, dan promosi sudah memiliki nilai cross /loading diatas 0.70,

sehingga bisa dikategorikan sudah valid.

Tabel 3. Nilai /atent Variable Corelation

Akar
Brand Digital Inovasi keputusan '
. ' promosi  AVE  kuadrat
awareness  marketing  produk  pembelian
AVE
Brand
1.000 0.385 0.591 0.630 0345 0602 0775
Awareness
Digital
_ 0.385 1.000 0.503 0.533 0.474  0.657  0.810
marketing
Inovasi
0.591 0.503 1.000 0.716 0.527 0680 0.824
produk
Keputusan
. 0.630 0.533 0.176 1.000 0.581 0.778  0.882
pembelian
Promosi 0.345 0.474 0.527 0.581 1.000 0570 0.754

Sumber: Data yang diolah SmartPLS 4.0 (2024)

Dari informasi yang tercantum dalam tabel 3, terlihat bahwa nilai akar dari setiap
variabel lebih besar daripada korelasi antar variabel laten. Dengan demikian, dapat

disimpulkan bahwa penelitian ini telah memenuhi kriteria uji validitas diskriminasi serta
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memenuhi syarat uji validitas untuk dilanjutkan pada uji selanjutnya.

2. Uji Reliabilitas
Penguijian reliabilitas bertujuan untuk menunjukkan tingkat keakuratan, konsistensi,
dan ketepatan instrumen penelitian dalam mengukur konstruk yang diinginkan. Untuk
menyatakan bahwa suatu instrumen valid, Composite Reliability harus lebih besar dari 0.70.

Berikut adalah hasil nilai Composite Reliability

Tabel 4. Nilai Composite reliability

Composite

Variabel ) Keterangan
reliability
Digital Marketing 0.750 Reliabel
Inovasi Produk 0.852 Reliabel
Promosi 0.864 Reliabel
Brand Awareness 0.875 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.841 Reliabel

Sumber: Data yang telah diolah SmartPLS 4.0 (2024)

Pada tabel 4 diketahui bahwa masing-masing variabel penelitian memiliki nilai
Composite reliability > 0.70. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa setiap variabel lolos

uji reliabilitas dan dapat dilanjutkan pada penelitian berikutnya.
Inner Model

Tabel 5. Hasil Uji Goodness Of Fit Model

Hasil Keterangan
SRMR 0.095 < 0.10 Model fit
d_ULS 0.947 < 0.95 Model fit
d_G 0.416 < 0,95 Model fit
Chi-square 249.207 > 0,05 Model fit
NFI 0.571 < 0,90 Model tidak fit

Sumber: Data primer yang telah diolah SmartPLS 4.0 (2024)

Berdasarkan data tabel di atas, diketahui bahwa nilai SRMR adalah 0,095, yang berada
di bawah ambang batas 0,10. Ketika nilai SRMR berada di bawah 0,10 dan di atas 0,80,
model penelitian dianggap sesuai. Oleh karena itu, kesimpulan dapat diambil bahwa

penelitian ini memenuhi standar kriteria kesesuaian model berdasarkan data yang
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digunakan. Selain itu, nilai d_ULS, d_G, dan chi-square juga menunjukkan bahwa model
konstruk telah sesuai. Selanjutnya, nilai NFl, yang digunakan untuk menilai kesesuaian relatif
terhadap model baseline yang diasumsikan tanpa kovarian antar variabel, adalah 0,571.
Nilai ini berada di bawah ambang batas 0,90. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
penelitian ini mengalami underestimasi hasil yang disebabkan oleh penggunaan sampel
yang kurang dari 200. Selain itu, nilai NFI sebesar 0,571 mengindikasikan bahwa tingkat

kesesuaian model dalam penelitian ini adalah 57,1% atau dalam kategori yang cukup kuat.

Tabel 6. Hasil Uji R-square

R-square
Brand Awareness 0.360
Keputusan Pembelian 0.643

Sumber: Data yang telah diolah
SmartPLS 4.0 (2024)

Pada tabel 6 menunjukkan nilai R-sguare pada variabel brand awareness sebesar
0.360. dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kekuatan variabel digital marketing,
inovasi produk dan promosi sebesar 36% (kategori lemah). Kemudian nilai R-square pada
variabel keputusan pembelian sebesar 0.643. Hal ini menunjukkan bahwa kekuatan digita/
marketing, inovasi produk, promosi dan brand awareness sebesar 64,3% (kategori

moderate).

3. Uji Path Coeffiesient
Uji Pengaruh Langsung (Direct Effect)

Tabel 7. Hasil Path Coeffiesient

Hubungan Originial T P
Sampel statistics values
Brand Awareness -> Keputusan Pembelian 0.288 3.054 0.002
Digital Marketing-> Brand Awareness 0.114 1.209 0.227
Digital Marketing -> Keputusan Pembelian 0.133 1.625 0.104
Inovasi Produk-> Brand Awareness 0.527 5.123 0.000
Inovasi Produk-> Keputusan Pembelian 0.358 3.902 0.000
Promosi-> Brand Awareness 0.013 0.120 0.905
Promosi-> Keputusan Pembelian 0.230 2.885 0.004

Sumber: Data yang telah diolah SmartPLS 4.0 (2024)
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Pada tabel 7 menunjukkan nilai hubungan brand awareness terhadap keputusan
pembelian, inovasi terhadap brand awareness, inovasi terhadap keputusan pembelian, dan
promosi terhadap keputusan pembelian memiliki nilai P-values < 0,05,nilai T statistik lebih
besar dari nilai t —tabel ( 1.661) dan berkorelasi positif sehingga nilai — nilai tersebut mewakili
hipotesis diterima. Sehingga dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang
menyatakan terdapat pengaruh positif signifikan brand awareness terhadap keputusan
pembelian, inovasi produk berpengaruh positif signifikan terhadap brand awareness,
inovasi produk berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian, dan promosi

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian.

Uji Pengaruh Tidak Langsung (/ndirect Effect)
Tabel 8 Hasil Uji P-Values

Originial T P

Sampel statistics values
Digital Marketing -> Brand Awareness ->
) 0.033 1.150 0.125
Keputusan Pembelian
Inovasi produk -> Brand
0.152 2.335 0.010
Awareness-> Keputusan Pembelian
Promosi -> Brand Awareness -> Keputusan

0.004 0.114 0.455

Pembelian

Sumber: Data yang telah diolah SmartPLS 4.0 (2024)

Tabel 8 menjelaskan bahwa hubungan yang menyatakan inovasi produk berpengaruh

positif signifikan terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh brand awareness.

SIMPULAN

Digital marketing tidak berpengaruh terhadap brand awareness, promosi tidak
berpengaruh terhadap brand awareness, inovasi berpengaruh terhadap brand awareness,
inovasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian, digital marketing tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian, brand awareness berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian, ditigal marketing tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui brand awareness sebagai variabel
intervening, promosi tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui brand

awareness sebagai variabel /ntervening, inovasi berpengaruh terhadap keputusan
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pembelian melalui brand awareness sebagai variabel /ntervening. Variabel paling lemah
dari Kedai Big Ali adalah digital marketing. Peneliti selanjutnya bisa merancang strategi

yang lebih tepat dengan menggunakan indikator lebih beragam.
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