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ABSTRAK

Pinkan Olivia Marchivanalia. Pengaruh Digital Marketing Berbasis Media
Sosial Dan Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Makanan Sehat Di Kota Sorong (Studi Kasus Pada Konsumen Dapur O-Ma).
Skripsi, Fakultas Ekonomi Bisnis dan Humaniora. Universitas Pendidikan
Muhammadiyah Sorong Juli 2026.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing berbasis
media sosial terhadap keputusan pembelian dan untuk menganalisis brand
awareness terhadap keputusan pembelian pada Dapur O-Ma Kota Sorong.
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan jenis penelitian
eksplanatori. Sampel penelitian berjumlah 84 responden yang ditentukan
menggunakan teknik purposive sampling kemudian data dianalisis menggunakan
metode Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4.1. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa digital marketing berbasis media sosial tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, brand awareness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dampak penelitian ini
menunjukkan bahwa Dapur O-Ma perlu lebih memprioritaskan strategi
peningkatan brand awareness sebagai faktor utama dalam mendorong keputusan
pembelian konsumen, serta mengoptimalkan efektivitas digital marketing melalui
penyajian konten yang lebih kreatif, interaktif, dan konsisten agar mampu
meningkatkan keterlibatan konsumen dan memperkuat pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian.

Kata Kunci: Digital marketing berbasis media sosial, brand awareness,

keputusan pembelian, Dapur O-Ma.
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BAB1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola perilaku konsumen
secara signifikan, ditandai dengan meningkatnya kebiasaan masyarakat dalam
mencari informasi produk, membandingkan harga, serta mengambil keputusan
pembelian melalui media digital, lebih dari 70% konsumen di wilayah perkotaan
melakukan riset melalui internet sebelum melakukan pembelian (Baliarto et al.,
2025). Fenomena ini juga terjadi pada sektor Usaha Mikro, Kecil dan Menengah
(UMKM) termasuk UMKM makanan sehat di Kota Sorong. Seiring
meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap gaya hidup sehat dan pentingnya
asupan nutrisi yang seimbang, pelaku usaha makanan sehat dituntut untuk
mampu memanfaatkan digital marketing sebagai sarana promosi yang efektif di
tengah persaingan usaha yang semakin ketat (Sigma, 2025).

Implementasi digital marketing oleh pelaku usaha makanan sehat melalui
platform media sosial dan e-commerce menunjukkan hasil yang efektif. Strategi
ini mampu meningkatkan interaksi konsumen sekaligus memperkuat brand
awareness, yang pada akhirnya berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian (Pertiwi et al., 2025). Pasar makanan sehat di Indonesia menunjukkan
pertumbuhan yang pesat, dengan adanya proyeksi nilai $1,2 miliar USD (United
States Dollar) pada tahun 2024 dan plant based food dikon perkirakan mencapai
1,4 triliun rupiah pada tahun 2025 (Baliarto et al., 2025). Dalam dunia usaha
makanan, strategi digital marketing menjadi semakin penting karena konsumen
cenderung mencari informasi mengenai produk melalui internet sebelum
melakukan pembelian (Baihagqi et al., 2025). Digital marketing memungkinkan
perusahaan untuk berinteraksi dengan konsumen secara fleksibel tanpa batasan
ruang dan waktu, sehingga kualitas layanan yang diberikan lebih optimal
dibandingkan dengan pendekatan pemasaran konvensional yang memiliki
keterbatasan waktu (Riando, 2024). Berikut hasil data yang dilakukan oleh Badan
Pusat Statistik Indonesia (BPS) pada tahun 2026 (Statistik, 2026).

14



Gambar 1.1 Data Penerimaan Sinyal Di PBD Tahun 2026
DATA PENERIMAAN SINYAL DI PAPUA BARAT DAYA TAHUN 2026
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PAPUA BARAT DAYA

m DATA PENERIMAANSINYAL INTERNET DI PAPUA BARAT DAYA TAHUN 2025 Desa Kelurahan dengan Penerimaan
sinyal Internet - 3G/H/H+/ EVDO

m DATA PENERIMAAN SINYAL INTERNET DI PAPUA BARAT DAY A TAHUN 2025 Desa Kelurahan dengan Penerimaan
Sinyal Internet - 2,5G/E/ GPRS

s DATA PENERIMAAN SINYAL INTERNET DI PAPUA BARAT DAYA TAHUN 2025 Desa Kelurahan dengan Penerimaan
al internet - Tidak Ada

DATA PENERIMAANSINYAL INTERNET DI PAPUA BARAT DAYATAHUN 2025 Desa Kelurahan dengan Penerimaan
Sinyal Internet - 5G/4G/LTE

Sumber: Badan Pusat Statistik, Pendataan Potensi Desa (Podes)/BPS-
Statistics Indonesia, Village Potential Data Collection

Berdasarkan informasi tentang penerimaan sinyal internet di Papua Barat
Daya pada tahun 2026 yang bersumber dari Badan Pusat Statistik, sebagian besar
desa dan kelurahan di Papua Barat Daya telah mendapat akses internet
5G/4G/LTE, yaitu sebanyak 946 desa/kelurahan. Data ini mengindikasikan
bahwa koneksi internet berkualitas tinggi telah menjadi sarana utama bagi
masyarakat untuk mendukung kegiatan komunikasi dan pemanfaatan digital.
Fenomena ini membuktikan bahwa digital marketing menjadi elemen utama, di
mana konsumen di Kota Sorong dan seluruh masyarakat Papua Barat Daya pada
umumnya memanfaatkan internet untuk melakukan pencarian tentang produk
makanan sehat sebelum menyelesaikan pembelian. Oleh karena itu dampak
digital marketing terhadap keputusan pembelian menjadi sangat penting,

didukung oleh akses online yang mencapai 78,5% per rumah tangga (Sumantil et
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al., 2024). Secara faktual, walaupun akses terhadap internet dan platform media
sosial di Papua Barat Daya terus bertambah, tidak semua pemilik UMKM
makanan sehat dapat menjalankan taktik digital marketing (Gadis, 2024).
Meningkatnya penggunaan internet dan media sosial di Papua Barat Daya,
termasuk di Kota Sorong, menjadikan digital marketing semakin relevan dalam
membangun brand awareness dan memengaruhi keputusan pembelian.

Salah satu UMKM yang bergerak di bidang makanan sehat di Kota
Sorong adalah Dapur O-Ma. Dapur O-Ma merupakan salah satu UMKM kuliner
yang berdiri di Kota Sorong pada tahun 2022 dan awalnya bergerak dalam bidang
catering rumahan. Pada tahap awal operasionalnya, Dapur O-Ma menyediakan
berbagai menu makanan harian dan pesanan catering rumahan untuk memenuhi
kebutuhan masyarakat sekitar. Seiring dengan perkembangan usaha serta
meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya pola hidup sehat,
Dapur O-Ma mulai melakukan inovasi produk dengan menghadirkan konsep
makanan sehat pada akhir Oktober tahun 2025. Perubahan konsep usaha tersebut
dilakukan sebagai bentuk adaptasi terhadap perkembangan tren konsumsi
makanan sehat yang semakin meningkat di Indonesia. Menurut artikel
(Kompas.com, 2025) masyarakat Indonesia mulai menunjukkan minat yang
tinggi terhadap makanan sehat berbahan alami dan bernutrisi sebagai bagian dari
gaya hidup sehat. Kondisi ini mendorong pelaku usaha kuliner untuk
menciptakan inovasi produk yang tidak hanya memiliki cita rasa yang baik, tetapi
juga memberikan manfaat kesehatan bagi konsumen. Selain itu Dapur O-Ma juga
UMKM yang memasarkan produknya melalui berbagai platform digital seperti
(Instagram, WhatsApp dan TikTok).

Gambar 1.2Info Akun Media Sosial Dapur O-Ma

Highlight Akun Media Sosial Dapur O-Ma
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TikTok:70 Follower ‘ ‘ Instagram:80 Follower | | WhatsApp: 50 Pelanggan

Sumber: Akun Media Sosial Dapur O-Ma

Pemanfaatan media digital tersebut mencerminkan upaya pelaku usaha
dalam menjangkau konsumen secara lebih luas, membangun interaksi, serta
memperkenalkan produk kepada target pasar (Priyono, 2024). Hal ini terlihat dari
data aktivitas media sosial Dapur O-Ma yang menunjukkan interaksi serta
jangkauan promosi yang beragam di berbagai platform digital. Data ini
merupakan observasi awal yang digunakan sebagai gambaran fenomena
pemanfaatan digital marketing dalam memperkenalkan produk makanan sehat
kepada konsumen di Kota Sorong. Berikut merupakan data aktivitas digital
marketing Dapur O-Ma tahun 2026:
Gambar 1.3 Aktivitas Digital Marketing Berbasis Media Sosial Dapur O-Ma

2025
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Sumber: Data Penelitian 2026

Berdasarkan informasi dari data diagram aktivitas digital marketing di
media sosial Dapur O-Ma untuk tahun 2025, platform TikTok mencatatkan jumlah
tayangan (views) tertinggi dengan total 126 views, menjadikannya sebagai media
sosial yang paling efektif dalam menjangkau pelanggan serta memperluas
distribusi konten promosi. Di sisi lain, WhatsApp memiliki jumlah 100 views

yang menandakan keefektifan dalam berkomunikasi secara langsung dan
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mempromosikan kepada pelanggan setia. Sementara itu, Instagram berhasil
mendapatkan 71 views dan tetap berkontribusi signifikan dalam penguatan
branding visual untuk produk makanan sehat Dapur O-Ma. Dari sisi interaksi,
WhatsApp memperoleh jumlah like tertinggi yaitu sebanyak 10 like, sedangkan
Instagram dan TikTok masing-masing memperoleh 6 [ike. Pada aktivitas
share/save, TikTok memperoleh nilai tertinggi yaitu 6 kali share/save,
menunjukkan bahwa konten pada platform tersebut lebih menarik untuk
dibagikan oleh pengguna. Selain itu, Instagram memiliki jumlah followers
tertinggi yaitu sebanyak 80 followers, diikuti TikTok sebanyak 71 followers dan
WhatsApp sebanyak 50 followers. Informasi ini mengindikasikan bahwa
pendekatan digital dengan berbagai platform membantu meningkatkan jangkauan
dan dampak pada keputusan pembelian (Lasapu et al., 2024)

Mengutip berita yang diterbitkan oleh detik.com tahun 2025, bahwa
usaha produk makanan sehat bahkan diapresiasi oleh Menteri Kesehatan RI,
Bapak Budi Gunadi Sadikin. Pemilik usaha produk makanan sehat diapresiasi
karena hal tersebut mendorong masyarakat Indonesia yang telah sadar untuk
lebih memilih makanan yang sehat (Sagita, 2025). Kota Sorong sebagai salah
satu kota berkembang di Papua Barat Daya yang menunjukkan peningkatan
minat masyarakat terhadap gaya hidup sehat yang ditandai dengan pelaksanaan
Gerakan Masyarakat Hidup Sehat (GERMAS), edukasi perilaku hidup bersih dan
sehat (PHBS), serta kegiatan olahraga dan pemeriksaan kesehatan (Diskominfo
Kota Sorong, 2025).

Selain digital marketing, brand awareness menjadi faktor penting yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Brand awareness berkaitan
dengan kemampuan konsumen dalam mengenali, mengingat dan membedakan
suatu brand dibandingkan brand lain dalam kategori produk yang sama (Rahma
et al., 2023). Dalam konteks produk makanan sehat, tingkat brand awareness
yang tinggi dapat menumbuhkan rasa percaya konsumen terhadap kualitas dan
keamanan produk, sehingga mendorong konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian. Konsumen cenderung memilih brand yang sudah dikenal karena
dianggap lebih aman, terpercaya, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen
(Ramadani, 2022). Tingginya level kompetisi menunjukkan adanya banyak brand

dengan kategori yang sama. Hal ini mengakibatkan kompetisi antar brand
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menjadi sangat ketat, oleh sebab itu penting untuk membangun brand awareness
terhadap konsumen (Saputro & Gulo, 2024). (Zahra et al., 2023).

Keputusan pembelian merupakan keputusan yang diambil oleh konsumen
yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti keuangan, teknologi, politik,
budaya, produk, harga, tempat, iklan, bukti fisik, orang, dan proses (Kurniadi,
2023). Pembentukan sikap konsumen terjadi melalui proses pengolahan informasi
oleh brand yang kemudian menghasilkan kesimpulan dalam bentuk keputusan.
Dalam proses tersebut, konsumen mempertimbangkan berbagai alternatif dan
mengambil keputusan yang berbeda dalam memilih produk atau brand yang akan
dibeli. (Shintia & Wardhana, 2023). Keputusan pembelian tidak hanya
dipengaruhi oleh faktor konvensional, tetapi juga oleh seberapa efektif
komunikasi pemasaran yang menggunakan teknologi digital sehingga dalam era
digital faktor-faktor seperti ini yang menjadi kemudahan akses informasi dan
interaksi melalui media digital (Zahra, Refah Raslina Sulaeman, 2023). Kualitas
layanan dan pengalaman konsumen juga berperan penting dalam memengaruhi
keputusan pembelian, terutama dalam konteks persaingan bisnis yang semakin
ketat (Syam et al., 2022).

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Simbolon et al.,
2024) menyatakan bahwa bahwa sosial media marketing melalui Instagram
berpengaruh signifikan terhadap brand awareness, dan selanjutnya brand
awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan penelitian
yang dilakukan (Rahma et al., 2023) menemukan bahwa digital marketing dan
brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Kemudian Penelitian yang dilakukan oleh (Septiarini et al., 2022)
menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand awareness, khususnya melalui pemanfaatan platform e-commerce.
Serta Penelitian yang dilakukan oleh (Sino et al., 2025) menunjukkan bahwa
digital marketing dan kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada UMKM kuliner. Namun, terdapat perbedaan
hasil pada penelitian yang dilakukan oleh (Sekarsari et al., 2022) menunjukkan
bahwa brand awareness berpengaruh negatif langsung terhadap keputusan
pembelian, sehingga mengindikasikan bahwa brand awareness saja belum cukup
untuk mendorong konsumen dalam mengambil keputusan pembelian tanpa

didukung oleh faktor lain seperti kepercayaan. Selain itu, penelitian yang
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dilakukan oleh (Farhan et al., 2024) juga menemukan bahwa digital marketing
berpengaruh negatif terhadap brand awareness, menunjukkan adanya
keterbatasan strategi digital.

Meskipun sebagian besar penelitian terdahulu menunjukkan bahwa
digital marketing dan brand awareness berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, terdapat pula hasil penelitian yang menunjukkan
ketidakkonsistenan, di mana brand awareness tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian serta digital marketing tidak selalu mampu
meningkatkan brand awareness secara efektif. Selain itu, penelitian terdahulu
umumnya dilakukan pada usaha yang telah mapan, berfokus pada produk non
pangan, dan berada di wilayah perkotaan besar. Sementara itu, penelitian yang
mengkaji secara spesifik pada UMKM sektor kuliner, khususnya seperti usaha
makanan seperti Dapur O-Ma di Kota Sorong, masih terbatas.

Perkembangan teknologi digital dalam bidang pemasaran saat ini
memberikan kemudahan bagi pelaku usaha dalam menjangkau konsumen secara
lebih luas dan interaktif, khususnya melalui pemanfaatan media sosial seperti
Facebook, Instagram dan TikTok. Aktivitas pemasaran yang dilakukan secara
digital tidak hanya bertujuan untuk menarik perhatian, tetapi juga membangun
brand awareness di benak konsumen. Meskipun demikian, tingginya tingkat
interaksi yang terjadi belum sepenuhnya menunjukkan adanya pengaruh langsung
terhadap keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, diperlukan penelitian
lebih lanjut untuk mengetahui sejauh mana peran digital marketing dan brand
awareness dalam memengaruhi keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut,
peneliti terdorong untuk melakukan penelitian yang berjudul. “Pengaruh Digital
Marketing Berbasis Media Sosial Dan Brand awareness Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Makanan Sehat di Kota Sorong (Studi Kasus pada
Konsumen Dapur O-Ma”

B. Rumusan Masalah
1. Apakah digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk

makanan sehat Dapur O-Ma di Kota Sorong?
2. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk

makanan sehat Dapur O-Ma di Kota Sorong?
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C. Tujuan Penelitian
1. Untuk menguji seberapa besar pengaruh digital marketing terhadap keputusan
pembelian produk makanan sehat Dapur O-Ma di Kota Sorong.
2. Untuk menguji seberapa besar pengaruh brand awareness terhadap keputusan
pembelian produk makanan sehat Dapur O-Ma di Kota Sorong.
D. Manfaat Penelitian
Sesuai dengan tujuan penelitian di atas maka penelitian ini sangat diharapkan
dapat memberikan manfaat :
1. Manfaat Teoretis

a. Melalui hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu
pengetahuan dan wawasan kepada penulis khususnya tentang “Pengaruh
Digital Marketing Berbasis Media Sosial Dan Brand awareness Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Makanan Sehat di Kota Sorong (Studi
Kasus pada Konsumen Dapur O-Ma”

b. Menjadi referensi akademik bagi penelitian selanjutnya yang berfokus
pada perilaku konsumen dan strategi pemasaran digital di wilayah
Indonesia Timur.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi pelaku usaha makanan sehat di Kota Sorong agar dapat
memanfaatkan digital marketing secara optimal untuk membangun brand
awareness dan meningkatkan penjualan.

b. Menjadi masukan bagi pemerintah daerah dan lembaga pengembangan
UMKM dalam merancang program literasi digital untuk pelaku usaha
lokal.

c. Memberikan wawasan bagi konsumen tentang pentingnya
kesadaran brand dalam menentukan pilihan produk yang sehat dan

berkualitas.

E. Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional variabel dalam penelitian ini digunakan untuk

memperjelas konsep variabel. Dalam penelitian ini terdapat variabel independen
yaitu digital marketing dan brand awareness, dan terdapat variabel dependen
yaitu keputusan pembelian. Indikator yang digunakan disesuaikan dengan

karakteristik usaha makanan sehat yang masih tergolong baru dan aktivitas
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pemasaran yang dilakukan melalui media sosial (Sino et al., 2025). Berikut

Definisi operasional variabel yang digambarkan pada table berikut.

Tabel 1.1 Operasional Variabel

Variabel Definisi Dimensi Indikator
Digital Digital marketing | Content 1. Daya tarik konten
Marketing | adalah suatu | Marketing promosi
(X1) upaya dalam 2. Kualitas visual dan

menjangkau pesan promosi
konsumen dengan 3. Kualitas visual dan
tepat sasaran, pesan promosi
pribadi, dan | Media 1. Intensitas promosi di
sesuai waktu | Sosial Instagram, TikTok, dan
menggunakan Facebook.
promosi  sebuah Influencer | 1. Rekomendasi
brand melalui marketing Influencer
media  digital. 2. Kredibilitas Influencer.
(Anwar, 2025)
Brand Brand awareness, | Brand 1. Pengenalan brand saat
awareness | merupakan fungsi | Recognition melihat di media sosial.
(X2) dari jumlah 2. Logo dan brand mudah
paparan serta di kenali
pengglaman Brand 1. Kemudahan mengingat
terkait dengan
Recall brand
suatu brand, yang 1 had
terakumulasi oleh - Ingatan terhadap
konsumen, juga produk
> Jug
menjadi penyebab T op of | 1. Brand muncul pertama
Kkonsumen Mind saat memikirkan
mengamati  dan makanan sehat _
memberikan 2. B.rgnd muncul menjadi
perhatiannya pada pilihan utama
brand  tersebut | Brand 1. Keyakinan terhadap
menurut (Razak, | Trust and |  kua litas produk
Mohamad Familiarity
Ichlasul Taan,
Hapsawati Niode,
2024)
Keputusan | Keputusan Evaluasi 1. Konsumen
pembelian | pembelian Alternatif membandingkan
Y) konsumen produk Dapur O-Ma
dapat  dilakukan dengan produk sejenis.
apabila  produk 2. Konsumen
tersebut  sesuai mempertimbangkan
dengan apa yang kualitas produk
diinginkan  dan sebelum membeli.
dibutuhkan 3. Konsumen
konsumen. Dalam mempertimbangkan
melakukan harga produk sebelum
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keputusan

pembelian
biasanya hal
pertama yang
dipertimbangkan

konsumen dalam
memilih  produk

adalah dengan
melihat  atribut
produk.  Atribut

produk memiliki
peran yang sangat
penting bagi
konsumen dalam
melakukan
keputusan
pembelian.(Sino
et al., 2025)

membeli.

. Konsumen menilai

produk sesuai dengan
kebutuhan.

Niat
Pembelian

. Konsumen memiliki

keinginan untuk
membeli produk Dapur
O-Ma.

. Konsumen tertarik

mencoba produk setelah
melihat promosi.

. Konsumen berencana

melakukan pembelian
produk.

. Konsumen menjadikan

produk sebagai pilihan
pembelian.

Keputusan
akhir
pembelian

. Konsumen memutuskan

membeli produk Dapur
O-Ma.

. Konsumen yakin

terhadap keputusan
pembelian produk.

. Konsumen membeli

produk sesuai
kebutuhan.

. Konsumen melakukan

pembelian karena
merasa produk menarik.

Perilaku
pasca
pembelian

. Konsumen merasa puas

setelah membeli produk.

. Konsumen bersedia

membeli kembali
produk Dapur O-Ma.

. Konsumen bersedia

merekomendasikan
produk kepada orang
lain.

. Konsumen memberikan

tanggapan positif
terhadap produk.

23




BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori
1. Theory Stimulus Organism Response (SOR)

Theory  Stimulus Organism Response (SOR) pertama kali
diperkenalkan dalam kajian psikologi perilaku oleh Ivan Pavlov dan kemudian
dikembangkan dalam pendekatan perilaku konsumen oleh Philip Kotler dan
Kevin Lane Keller. Dalam teori ini menjelaskan bahwa perilaku konsumen
terbentuk melalui proses pengaruh eksternal (stimulus) yang memengaruhi
kondisi internal individu (organism), seperti emosi dan persepsi, yang
kemudian menghasilkan respons berupa tindakan tertentu, termasuk keputusan
pembelian (Suleman et al., 2025).

Stimulus (S) merujuk pada aktivitas digital marketing yang dilakukan
melalui berbagai platform digital seperti media sosial, website, dan
marketplace. Aktivitas tersebut berupa konten visual, promosi, serta interaksi
yang berfungsi sebagai pengaruh eksternal bagi konsumen oleh karena itu,
digital marketing dipandang sebagai stimulus yang mampu memengaruhi
persepsi konsumen melalui berbagai aktivitas pemasaran berbasis platform
digital (Bui et al., 2025). Selanjutnya, organism (O) menggambarkan kondisi
internal konsumen yang terbentuk akibat adanya stimulus tersebut. Sehingga
brand awareness diposisikan sebagai organism karena mencerminkan
kemampuan konsumen dalam mengenali, mengingat, dan memahami suatu
brand. Brand awareness menjadi tahap penting dalam proses psikologis
konsumen karena berfungsi sebagai jembatan antara paparan informasi
(stimulus) dengan tindakan nyata (response) (Watonia et al., 2024). Adapun

response (R) merupakan hasil akhir dari proses tersebut, yaitu perilaku
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konsumen yang diwujudkan dalam bentuk keputusan pembelian. Keputusan
pembelian merupakan tindakan nyata konsumen setelah melalui proses
pertimbangan, evaluasi, dan keyakinan terhadap suatu produk atau brand
(Vidyanata, 2020).

Penggunaan Theory Stimulus Organism Response (SOR) dalam
penelitian ini dianggap relevan karena mampu menjelaskan secara sistematis
proses psikologis konsumen dari tahap penerimaan informasi hingga
terbentuknya perilaku pembelian. Selain itu, teori ini juga banyak digunakan
dalam penelitian pemasaran digital karena mampu menggambarkan pengaruh
lingkungan digital terhadap perilaku konsumen secara komprehensif (Watonia;
Yolanda, 2024).

. Digital marketing
Digital marketing merupakan aktivitas pemasaran termasuk branding

yang memanfaatkan berbagai media berbasis web seperti blog, situs web dan
email, adwords atau media sosial (Basuki et al., 2023). Digital marketing juga
merupakan proses pembuatan, penyebaran, dan pengelolaan konten digital
yang bertujuan untuk membangun hubungan jangka panjang dengan
konsumen. (Ryan, 2021) . digital marketing tidak hanya berfungsi sebagai
sarana promosi, tetapi juga sebagai media edukasi yang memberikan informasi
terkait kandungan nutrisi serta manfaat kesehatan produk (Hijaziyah &
Surayya, 2025). Hal ini penting karena konsumen cenderung membutuhkan
informasi yang lebih mendalam sebelum mengambil keputusan pembelian.
Industri makanan sehat membutuhkan strategi pemasaran edukatif
karena konsumen biasanya ingin tahu lebih banyak tentang manfaat kesehatan,
kandungan nutrisi, dan keamanan produk (Sagita, 2025). Dengan digital
marketing, bisnis memiliki banyak kesempatan untuk menyampaikan
informasi dengan cara yang menarik dan mudah diakses infografis manfaat
nutrisi, ulasan konsumen, dan video testimoni dapat meningkatkan
kepercayaan dan mendorong minat beli, di Kota Sorong peningkatan
pengguna media sosial menunjukkan bahwa konsumen semakin bergantung
pada platform online untuk menemukan tentang makanan sehat, terutama di
facebook, Instagram dan TikTok (Oktaviana Diva et al., 2025).
a) Content Marketing
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b)

Content marketing merupakan sebuah konten yang ketika
diproduksi harus memenuhi sejumlah aspek, seperti kognisi pembaca,
motivasi berbagi, persuasi, dan pengambilan Keputusan (Miftahudin &
Wahyudi, 2025). Dengan menganggap pemasaran konten sebagai
pendekatan dalam pemasaran dimana penjual dan pembeli tidak
berinteraksi secara langsung, dibutuhkan usaha untuk meyakinkan calon
konsumen dengan menyajikan konten yang menarik secara konsisten dan
mencakup informasi yang relevan agar dapat menciptakan keterlibatan
konsumen (Rifaldi et al., 2025). Content marketing suatu proses yang
dimulai dengan produksi, penyajian, dan penerapan materi yang disukai,
menarik, serta sesuai bagi audiens. Melalui content marketing, perusahan
dapat memikat dan meraih pasar yang dituju dengan cara
menyebarluaskan materi yang menarik yang berkaitan dengan produk atau
bisnis yang bersangkutan (Fahimah et al., 2022).

Media Sosial

Pemasaran media sosial merupakan pendekatan pemasaran yang
dilakukan baik secara langsung maupun tidak langsung untuk
menciptakan kesadaran, memperkenalkan brand, meningkatkan partisipasi,
serta memotivasi Tindakan terhadap brand, usaha, atau produk dengan
memanfaatkan berbagai alat yang ada di platform jejaring sosial (Fahimah
et al., 2022). pemasaran media sosial bertujuan untuk memengaruhi
persepsi konsumen terhadap suatu brand dan pada akhirnya mendorong
perilaku pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya
berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai alat strategis dalam
membentuk citra dan persepsi konsumen (Arieflansyah, Firman Jannah,
2024). Media sosial berperan dalam membangun social capital, yaitu nilai
yang terbentuk dari hubungan sosial seperti kepercayaan, interaksi, dan
keterlibatan antar pengguna. Melalui interaksi ini, perusahaan dapat
menciptakan hubungan yang lebih dekat dan berkelanjutan dengan
konsumen (Handoko, 2021). Pemasaran media sosial memungkinkan
terjadinya komunikasi dua arah yang lebih interaktif antara perusahaan
dan konsumen, sehingga perusahaan dapat memahami kebutuhan dan

preferensi konsumen secara lebih mendalam. Hal ini menjadikan media
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sosial sebagai alat yang efektif dalam membangun loyalitas konsumen
(Verma et al., 2025).
c) Influencer Marketing
Pemasaran Influencer merupakan salah satu strategi pemasaran
digital yang melibatkan kerja sama antara brand dan individu berpengaruh
(Influencer ) untuk menyampaikan pesan pemasaran kepada audiens
melalui konten yang menarik dan relevan, strategi ini di nilai efektif
dalam meningkatkan visibilitas brand serta memengaruhi keputusan
pembelian konsumen karena /nfluencer memiliki kedekatan emosional
dan tingkat kepercayaan yang tinggi dari pengikutnya (R. P. Lestari et al.,
2024). Selain berfungsi meningkatkan visibilitas brand, pemasaran
Influencer  juga berperan dalam membangun kepercayaan dan
memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui konten yang
autentik dan relevan (Joshi et al., 2025). Influencer dianggap memiliki
kredibilitas dan daya tarik yang mampu membentuk persepsi, sikap, serta
keterlibatan konsumen terhadap suatu brand (Joshi et al.,, 2025).
Pemasaran Influencer tidak hanya menjadi sarana promosi, tetapi juga
sebagai alat komunikasi persuasif yang efektif dalam menciptakan
hubungan emosional dan meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran
sehingga perusahaan menggunakan pemasaran /nfluencer sebagai taktik
pemasaran yang paling ampuh dalam memengaruhi konsumen (Kurniadi,
2023). Selain itu pemasaran Influencer adalah campuran dari ilmu dan
seni yang bertujuan untuk mendorong individu berpengaruh agar
membagikan pesan brand kepada audiens brand melalui konten
disponsori (Simbolon et al., 2024).
3. Brand awareness
Brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali
dan mengingat suatu brand, yang mencakup persepsi terhadap kualitas, fitur,
serta makna yang melekat pada brand tersebut (Putri et al., 2025). Selain itu,
brand awareness juga berfungsi sebagai simbol hubungan antara konsumen
dan brand, di mana konsumen cenderung memilih produk yang sesuai
dengan gaya hidup dan citra diri brand (Sekarsari et al., 2022) . Persepsi
konsumen terhadap suatu brand dapat berbeda-beda, bahkan pada produk

yang berasal dari brand yang sama, tergantung pada pengalaman dan
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interpretasi masing-masing individu (Sumantil et al., 2024). Brand
Awareness membentuk persepsi awal tentang kualitas, kepercayaan, dan
citra brand di benak konsumen. Brand awareness berfungsi sebagai dasar
ekuitas brand. Meskipun produk berkualitas, konsumen tidak akan membeli
sesuatu jika brand tidak memiliki kesadaran brand yang kuat (Ramadinah.,
2023)

Konsumen cenderung memilih brand yang sudah dikenal dan
dipercaya karena hal ini merupakan faktor penting dalam pemasaran digital
yang membantu meningkatkan kepercayaan konsumen serta memperkuat
hubungan antara brand dan konsumen (Lilembalemba & Phiri, 2024).
Produk makanan sehat sangat sensitif karena berkaitan langsung dengan
kesehatan dan keamanan individu, hal tersebut membangun persepsi bahwa
barang tersebut aman, sehat, dan berkualitas ditingkatkan oleh brand
awareness (Farhan et al., 2024). Dengan tingkat kesadaran brand yang lebih
tinggi, semakin besar kemungkinan konsumen akan memilih produk tersebut
daripada pilihan lain. Dimensi brand awareness yang digunakan dalam
penelitian ini mengacu pada (Aulia & Rahman, n.d.) :

a) Brand recognition, kemampuan konsumen untuk membedakan brand saat
ditunjukkan.
b) Brand recall, kemampuan pelanggan untuk mengingat brand tanpa
melihat brand dagangan secara langsung
¢) Top of mind, brand yang pertama kali muncul di benak konsumen ketika
berpikir tentang kategori makanan sehat.
d) Brand trust & familiarity, sejauh mana konsumen percaya dan akrab
dengan brand tersebut.
4. Keputusan Pembelian
Keputusan untuk membeli merupakan proses pengambilan keputusan
suatu hal yang dipengaruhi oleh elemen yang mendorong konsumen di
lingkungan sekitarnya untuk merenungkan berbagai aspek, dan pada akhirnya
brand akan menentukan apakah akan membeli atau tidak produk yang di
tawarkan (Diasamo et al., 2025). Proses pengambilan keputusan yang
kompleks biasanya melibatkan berbagai langkah, dimana sebuah keputusan
mencakup pilihan di antara dua atau lebih tindakan yang berbeda (Shintia &

Wardhana, 2023). Pilihan pembelian oleh konsumen merupakan proses
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memilih brand yang paling disukai. Namun terdapat dua elemen yang dapat

memisahkan antara keinginan untuk membeli dan keputusan akhir pembelian.

Dimana memahami permasalahannya, informasi terkait produk atau brand

tersebut, serta melakukan analisis sehingga dapat menyelesaikan masalah dan

akhirnya mengarah pada keputusan pembelian (Syam et al., 2022). Menurut

(Shintia & Wardhana, 2023) keputusan konsumen membuat pilihan brand

dalam hal melakukan pembelian suatu barang ada enam keputusan dasar,

berikut :

a)

b)

d)

Pilihan Produk

Konsumen dapat memilih untuk menggunakan uang brand untuk
tujuan lain atau membeli barang. Dalam situasi seperti ini, perusahaan
harus memfokuskan perhatian brand pada individu yang tertarik untuk
membeli sebuah produk dan juga mempertimbangkan opsi lain. Misalnya,
kebutuhan produk, keanekaragaman varian, dan kualitasnya.
Keputusan brand

Keputusan pemilihan brand (brand choice decision) merupakan
bagian penting dari perilaku konsumen, di mana konsumen harus
menentukan brand yang akan dipilih dari berbagai alternatif yang
tersedia. Dalam proses ini, setiap brand memiliki karakteristik dan
keunggulan yang berbeda, seperti kualitas, fitur, serta nilai yang
ditawarkan kepada konsumen beberapa faktor yang memengaruhi
keputusan pemilihan brand antara lain kredibilitas brand, tingkat
popularitas, citra brand, serta persepsi kualitas yang dimiliki oleh
konsumen.
Keputusan penyalur

Konsumen harus memilih penyalur mana yang akan brand gunakan.
semua konsumen memiliki berbagai pertimbangan saat memilih penyalur.
Ini bisa disebabkan oleh lokasi yang dekat, harga yang murah, dan
ketersediaan barang yang lengkap, antara lain. Misalnya, kemudahan
membeli produk dan ketersediaannya.
Tanggal pembelian

Konsumen dapat memilih untuk membeli barang secara berkala,
misalnya, sebulan sekali, tiga bulan sekali, enam bulan sekali, atau

bahkan satu tahun sekali.
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e) Jumlah yang dibeli

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak
produk yang akan beli. Dalam hal ini, perusahaan harus menyiapkan
berbagai produk untuk memenuhi kebutuhan yang berbeda dari pembeli.
Misalnya, permintaan untuk produk. Keputusan yang dibuat tentang apa
yang akan di beli di dalam hal makanan sehat sangat dipengaruhi oleh
informasi yang di kumpulkan dan brand awareness yang di bangun
melalui digital marketing (Saputro & Gulo, 2024).

B. Kerangka Konseptual
Digital marketing meningkatkan visibilitas brand melalui konten digital,

media sosial, dan interaksi online (Engagement & Volume, 2025). Konsumen
dapat lebih mengenali, mengingat, dan memahami karakteristik brand melalui
eksponen ini, yang meningkatkan brand awareness (Gadis, 2024). Brand
awareness yang kuat mendorong persepsi positif dan kepercayaan terhadap
produk makanan sehat, yang mengarah pada peningkatan kemungkinan
pembelian (Ganjar et al., 2023). Selain itu, melalui interaksi yang meyakinkan,
promosi, dan informasi produk, digital marketing juga dapat secara langsung
memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli sesuatu. Sehingga digital
marketing dan brand awareness sangat besar dampaknya untuk memengaruhi
keputusan pembelian secara langsung. (Chrestien, 2025).

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

Hi

Digital Marketing
(X1) Keputusan Pembelian

Konsumen (Y)
Brand awareness /

(X2)

C. Hipotesis
Hipotesis merupakan suatu pernyataan yang menunjukkan dugaan

adanya hubungan antara dua variabel atau lebih dalam suatu penelitian
(Ramadinah., 2023). Hipotesis disusun berdasarkan rumusan masalah yang telah
ditetapkan sebelumnya dan berfungsi sebagai jawaban sementara yang masih
perlu diuji kebenarannya melalui analisis data. Sejalan dengan itu, (Ramadani,

2022) menyatakan bahwa hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan
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masalah penelitian, yang umumnya dirumuskan dalam bentuk kalimat deklaratif.

Berdasarkan kerangka berpikir di atas, maka hipotesis yang diajukan dalam

penelitian adalah sebagai berikut:

1. Pengaruh digital marketing berbasis media sosial terhadap
keputusan pembelian

Digital marketing merupakan salah satu strategi pemasaran modern
yang memanfaatkan media digital untuk menyampaikan informasi produk
secara cepat, luas dan interaktif kepada konsumen melalui informasi tersebut
bisa membantu konsumen dalam mempertimbangkan pilihan dalam produk
yang sesuai (Anwar, 2025). Dalam teori perilaku konsumen yang
dikemukakan oleh (Kotler, Philip Keller, 2021), keputusan pembelian
merupakan hasil dari serangkaian proses yang dilalui konsumen, mulai dari
pengenalan kebutuhan hingga perilaku pasca pembelian. Dalam proses
tersebut, informasi yang diterima konsumen melalui berbagai saluran
pemasaran, termasuk digital marketing, memiliki peran penting dalam
memengaruhi evaluasi dan pemilihan produk.

Sejalan dengan teori Stimulus OrganismResponse (SOR), digital
marketing dapat diposisikan sebagai stimulus, yaitu pengaruh eksternal yang
diberikan kepada konsumen melalui berbagai platform digital. Informasi yang
diterima kemudian diproses dalam diri konsumen sebagai organism, yang
mencakup persepsi, pemahaman, serta evaluasi terhadap produk. Proses ini
selanjutnya akan menghasilkan response berupa keputusan pembelian. Hasil
penelitian terdahulu (Rahma et al., 2023) menunjukkan bahwa digital
marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian (Pabate, 2025). semakin baik penerapan digital marketing, maka
semakin besar pengaruhnya dalam mendorong konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan adanya hubungan yang positif
antara digital marketing dan keputusan pembelian. Berdasarkan uraian

tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:
Hi: Diduga Digital Marketing berpengaruh positif terhadap keputusan

pembelian produk makanan sehat Dapur O-Ma di Kota Sorong.

2. Pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian
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Brand awareness merupakan persepsi konsumen terhadap suatu brand
yang tercermin dalam ingatan dan pemahaman mereka. Dalam proses
pengambilan keputusan, konsumen cenderung mengevaluasi dan memilih
brand yang telah dikenal atau memiliki reputasi positif (Lasapu et al., 2024).
teori perilaku konsumen dari (Kotler, Philip Keller, 2021), brand awareness
(brand awareness) merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi
preferensi konsumen dalam memilih produk. Konsumen cenderung lebih
percaya dan memilih brand yang sudah dikenal dibandingkan brand yang
belum familiar.

Sejalan dengan teori Stimulus Organism Response (SOR), brand
awareness dipandang sebagai bagian dari organism, yaitu kondisi internal
konsumen yang terbentuk akibat adanya stimulus dari aktivitas pemasaran,
baik melalui pemasaran digital maupun pemasaran Influencer (Bui et al.,
2025). Tingginya tingkat brand awareness berkontribusi dalam membentuk
persepsi positif serta meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap brand,
yang pada akhirnya memicu response berupa keputusan pembelian (Metode &
Dalam, 2025). Hasil penelitian terdahulu (Rahma et al., 2023) menujukkan
bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif terhadap keputussan
pembelian. semakin tinggi tingkat brand awareness suatu brand, maka
semakin besar pengaruhnya dalam mendorong konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang

diajukan adalah sebagai berikut:
H2: Diduga Brand awareness berpengaruh positif terhadap keputusan

pembelian produk makanan sehat Dapur O-Ma di Kota Sorong.
D. Penelitian Terdahulu
Penelitian yang berkaitan dapat dijadikan pertimbangan dan referensi
dalam penyusunan penulisan, penelitian yang berhubungan dengan digital
marketing dan brand awareness terhadap keputusan pembelian konsumen. Maka
penulis mengambil sejumlah penelitian sebelumnya sebagai rujukan.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Nama Metode .
NO Penulis/Tahun Judul Analisis Hasil
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Siti  Aldhawaty | Pengaruh Kuantitatif | Preferensi konsumen
Syam, dkk | Preferensi berpengaruh
(2022) Konsumen signifikan  terhadap
terhadap keputusan
Keputusan pembelian.
Pembelian
Produk pada
Marketplace
Nur Viani (2023) | Pengaruh Kuantitatif | Digital marketing, e-
Digital WOM, dan lifestyle
Marketing, berpengaruh  positif
Electronic dan signifikan
Word of Mouth terhadap keputusan
dan Lifestyle pembelian.
terhadap
Keputusan
Pembelian
pada  TikTok
Shop
Indonesia
Mohamad Pengaruh Kuantitatif | Digital — marketing
Ichlasul Razak, | Digital berpengaruh
dkk (2024) Marketing terhadap keputusan
terhadap pembelian  melalui
Keputusan brand awareness
Pembelian sebagai variabel
melalui Brand mediasi.
awareness
pada
McDonald's
Gorontalo
(Jurnal Aplikasi | Pengaruh Kuantitatif | Pemasaran  digital
Manajemen, Pemasaran berpengaruh  positif
Ekonomi dan | Digital dan signifikan
Bisnis) (2025) terhadap terhadap keputusan
Keputusan pembelian konsumen
Pembelian
Konsumen di
Platform  E-
Commerce
Hendy William | Pengaruh Kuantitatif | Digital  marketing
Sino, Hardiyono, | Digital dan kualitas layanan
Ifah Finatry | Marketing dan berpengaruh
Latiep (2025) Kualitas signifikan  terhadap
Layanan keputusan pembelian
terhadap
Keputusan
Pembelian di
UMKM
Kuliner
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6. | Dewi Indah | Pengaruh Kuantitatif | Digital — marketing

Astuti, dkk | Digital berpengaruh

(2025) Marketing terhadap brand
pada  Brand awareness dan brand
awareness dan image yang
Brand Image berdampak pada
terhadap keputusan
Keputusan pembelian.
Pembelian di
Lavala Store
Brebes

Sumber: Jurnal —Jurnal Umum

BAB III
METODE PENELITIAN

. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan
kuantitatif dengan desain penelitian eksplanatori. Dalam buku Metode Penelitian
Kuantitatif yang ditulis oleh Prof. Ma‘ruf Abdullah 52 Penelitian dengan metode
kuantitatif merupakan salah satu jenis penelitian yang berlandaskan pada
paradigma bahwa peneliti dapat secara sengaja melakukan perubahan terhadap
lingkungan atau kondisi tertentu melalui pelaksanaan berbagai eksperimen yang
telah dirancang sebelumnya (Devi, 2023).

Penggunaan desain eksplanatori merupakan hubungan sebab-akibat
antara variabel independen dan variabel dependen. Pendekatan kuantitatif dengan
desain eksplanatori, mampu memberikan gambaran yang objektif serta mengukur
seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara
terukur dan sistematis (Miftahudin & Wahyudi, 2025). Dalam penelitian ini,
variabel independen terdiri dari digital marketing dan brand awareness,
sedangkan variabel dependen adalah keputusan pembelian konsumen.

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer
berupa tanggapan responden dari kuesioner (Wazdi et al., 2024). Data primer
merupakan data yang diperoleh secara langsung oleh peneliti dari sumber
pertama melalui penggunaan instrumen penelitian yang dirancang secara
sistematis sesuai dengan tujuan penelitian. Data ini dikumpulkan untuk
memperoleh informasi yang akurat dan relevan terkait variabel yang diteliti

(Priyono, 2024).
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B. Waktu dan Tempat Penelitian
Penelitian ini dilakukan dalam rentang waktu 2 (dua) bulan mulai dari
April 2026 hingga Mei 2026 yang meliputi tahap pengumpulan data, pemrosesan,
serta analisis hasil. Adapun lokasi penelitian ini berada pada pelaku usaha
UMKM Dapur O-Ma di Kota Sorong.

C. Populasi dan Sampel
Populasi merupakan keseluruhan elemen (individu, objek, fenomena,

atau peristiwa) yang memiliki karakteristik tertentu yang menjadi fokus kajian
peneliti dan menjadi wilayah generalisasi temuan penelitian. Dengan demikian
populasi bukan sekadar jumlah total unit, tetapi merupakan keseluruhan subjek
atau objek yang memenuhi kriteria penelitian yang telah ditetapkan (Sugiyono,
2022). Populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh konsumen yang pernah
melakukan pembelian produk makanan sehat Dapur O-Ma dalam periode
terhitung mulai tahun 2023 hingga 2025. Berdasarkan data internal pelaku usaha,
jumlah konsumen tercatat sebanyak 500 orang.

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih untuk diteliti dan
dianggap mampu mewakili karakteristik populasi secara keseluruhan (Di. F.
Lestari & Azizah, 2023) Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan
teknik nonprobability sampling, yaitu metode pengambilan sampel yang tidak
memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih
sebagai sampel (Mushoffa et al., 2023). Teknik ini digunakan karena tidak semua
anggota populasi memiliki karakteristik yang sesuai dengan kebutuhan penelitian
sehingga pendekatan yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik
penentuan sampel berdasarkan kriteria atau pertimbangan tertentu yang telah
ditetapkan oleh peneliti agar sesuai dengan tujuan penelitian (Mushoffa et al.,
2023). Dengan demikian, peneliti menentukan ciri-ciri responden yang dianggap
mampu memberikan yang sesuai dengan kebutuhan penelitian. Berikut adalah
ciri — ciri sampel yang digunakan dalam penelitian ini:

a) Responden merupakan konsumen yang pernah membeli produk makanan
sehat Dapur O-Ma minimal sebanyak dua kali.

b) Responden merupakan konsumen yang pernah melihat promosi digital dan
langsung mengambil keputusan untuk membeli produk makanan sehat Dapur

0O-Ma minimal sebanyak dua kali.
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c) Responden berusia > 13 tahun, dipilih karena pada usia tersebut individu
telah memiliki kemampuan dasar untuk memahami informasi pemasaran
digital serta mulai mampu membentuk persepsi terhadap brand dan terlibat
dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

d) Responden merupakan konsumen berdomisili di Kota Sorong.

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus
Slovin. Menurut (Sugiyono, 2022) rumus slovin merupakan rumus yang
dibuat untuk menentukan banyaknya sampel yang dibutuhkan dari suatu

populasi (Septiadi, 2024). Adapun rumus slovin yang digunakan adalah

sebagai beriku:
N
n=——-
1+ N(e)?
Keterangan:
n : Ukuran sampel yang digunakan
N : Ukuran populasi
e : Margin of error (error tolerance 0,10 atau 10%)
N
n=———
1+ N(e)?
100
n=
1+ 500 (0,10%)
_ 500
"= 1+50000,01)
_ 500
"T1+s
_ 500
"6
n =833

n = 84 (dibulatkan)
Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan rumus Slovin, maka jumlah sampel

yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 84 responden.
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D. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah

dengan menyebarkan kuesioner kepada responden, yaitu konsumen yang telah
melakukan pembelian produk makanan sehat minimal dua kali (Wazdi et al.,
2024). Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara memberikan seperangkat pertanyaan tertulis kepada responden untuk
dijawab sesuai dengan kondisi dan persepsi masing-masing responden (Widyanto,
2025). Penyebaran kuesioner dalam penelitian ini dilakukan secara online, yaitu
melalui google forms secara langsung kepada konsumen yang memenubhi kriteria
sebagai responden penelitian.

Setiap pernyataan dalam kuesioner disusun berdasarkan indikator
variabel digital marketing, brand awareness dan keputusan pembelian, serta
diukur menggunakan Skala Likert 4 poin. Skala Likert merupakan salah satu
skala pengukuran digunakan dalam penelitian kuantitatif untuk mengukur sikap,
pendapat dan persepsi (Oktaviana Diva et al., 2025). Skala Likert memberikan
responden beberapa pilihan jawaban yang mencerminkan tingkat kesetujuan
brand terhadap setiap pertanyaan, jawaban responden diberikan skor numerik
sesuai dengan tingkat persetujuan terhadap pernyataan yang diberikan.

Semakin tinggi skor yang diberikan, semakin kuat tingkat persetujuan
responden terhadap pernyataan tersebut. Setiap item pertanyaan dikembangkan
dengan Skala Likert 1 (satu) sama dengan sangat tidak setuju sampai 4 (empat)
sama dengan sangat setuju, untuk mengukur tingkat persepsi responden terhadap
faktor-faktor yang diteliti. Sehingga dapat mengubah jawaban subjektif menjadi
data yang siap dianalisis secara statistik (Koo & Yang, 2025).

Tabel 3. 1 Skala Likert

Keterangan Skor
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS) 2
Setuju (S) 3
Sangat Setuju (SS) 4

E. Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini berupa

kuesioner yang disusun berdasarkan indikator masing-masing variabel,
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yaitu digital marketing, brand awareness, dan keputusan pembelian, yang
mengacu pada kerangka teori (Zed et al., 2025). Rancangan instrumen
penelitian ini digunakan untuk mengukur pengaruh digital marketing dan
brand awareness terhadap keputusan pembelian produk makanan sehat di
Kota Sorong, sehingga data yang diperoleh dapat menggambarkan kondisi
responden secara objektif dan mendukung pengujian hipotesis penelitian
(Engagement & Volume, 2025).

Tabel 3.2 Rancangan Instrumen Penelitian

Nomor
Variabel Dimensi Indikator Peliﬁ;l;ta
an
D zgztc_zl 1. Kejelasan informasi konten
marketing promosi 1,2,3
X 1. Content
(X1) Marketing | 2. Relevansi  konten  dengan 456
(Miftahudin kebutuhan konsumen 7
& Wahyudi, | 3. Konsistensi pesan pemasaran 789
2025) digital >
4. Kreativitas konten yang
. . 10,11
menarik perhatian
5. Aktivitas promosi pada media
sosial (Instagram, Facebook | 12,13
. dan TikTok)
) Me(.ha 6. Frekuensi interaksi  brand
Sosial dengan konsumen 14,15
(letahudlp 7. Kemudahan mendapatkan
& Wahyudi, . . .
informasi  produk  melalui | 16,17
2025) . .
media sosial
8. Respon tim pemasaran terhadap
18,19
komentar atau pertanyaan
9. Kredibilitas Influencer yang 2021
digunakan (promosi brand) ’
. Influencer 10. Kesesuaian Influencer dengan
. 22,23
Marketing( target pasar
Miftahudin | 11. Pengaruh rekomendasi
& Wahyudi, Influencer  terhadap  minat | 24,25,26
2025) membeli
12. Terjadinya Pembelian setelah
. . 27,28
melihat postingan produk
Brand 1. Brand mudah di kenali dari
. Brand ) 29
awarenes R ” logo atau visual
X CCOSTION 17 " pernah melihat brand di online 30
s (X2) (Kurniadi, - .
2023) 3. Mengetahui brand saat melihat 31
produk di marketplace
. Brand 4. Dapat mengingat brand tanpa | 32,33
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Recall

bantuan visual

review positif

(Chrestien, | 5. Brand yang langsung teringat 34
2025) saat ingin membeli
3. Top of Mind 6. qund men_]afh pilihan pertama 35
ketika berpikir tentang produk
(Lasapu et - -
al., 2024) 7. Nama brand terlintas otomatis 36
’ ketika membutuhkannya
8. Rasa percaya pada kualitas 37
4. Brand Trust brand
and 9. Pengalaman positif dengan 38
Familiarity brand
(Sumantil et | 10. Kepercayaan atas keamanan 39 .40
al., 2024) dan pelayanan ’
11. Familiar dengan nilai brand 41,42,43
Keputusa 1. Membandingkan brand dengan
. . 44,45
n Evaluasi kompetitor
Pembelia | Alternatif (Zed | 2. Pertimbangan keuntungan yang 46.47
n(Y) et al., 2025) didapat ’
3. Penilaian kualitas vs harga 48
4. Bermaksud membeli dalam
49
. . waktu dekat
Niat Pembelian 5. Kemungkinan membeli produk
(Handoko, ' grina p 50,51,52
2021) sangat tinggi
6. Rencana rekomendasi produk 53
ke orang lain
7. Telah membeli atau berencana
Keputusan mi:(nqlbell sekurang-kurangnya 54
Akhir sekali
. 8. Mencari penawaran terbaik
pembelian(Sya . 55
. sebelum membeli
hrir, 2021) ; -
9. Membeli sesuai dengan 56.57
promosi digital yang dilihat ’
10. Kepuasan setelah ~memakai 53
Perilaku Pasca produk
Pembelian(An | 11. Niat beli ulang produk 59
war, 2025) 12. Kecenderungan memberikan 60

F. Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini, teknik analisis data digunakan untuk mengelola dan
menginterpretasikan data yang diperoleh dari responden guna menjawab rumusan
masalah penelitian mengenai pengaruh digital marketing dan brand awareness
terhadap keputusan pembelian produk makanan sehat di Kota Sorong Analisis
data dilakukan menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Structural

Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) yang diolah menggunakan
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perangkat lunak SmartPLS versi 4.1. Metode SEM-PLS (Salhuteru & Hursepuny,
2025) dengan langkah-langkah sebagai berikut :
1. Analisis Statistik Deskriptif
Analisis ini digunakan untuk memberikan gambaran tentang
karakteristik data yang diperoleh dari informasi yang diberikan kepada
responden melalui kuesioner (Sudaryono, 2021). Tujuan analisis ini yaitu
untuk memberikan deskripsi kondisi setiap variabel penelitian tanpa menguji
hubungan atau pengaruh antarvariabel ( Farhan et al., 2024).
2. Analisis Data
Analisis dilakukan menggunakan SEM-PLS dalam dua tahap utama,
yaitu pengujian model pengukuran (Outer Model) dan pengujian model
struktural (Inner Model). Tujuan dari pengujian ini yaitu untuk memastikan
bahwa indikator yang digunakan untuk mengukur konstruk penelitian adalah
valid dan kredibel, serta untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Digital
Marketing dan Kesadaran Brand terhadap keputusan pembelian (Setiabudhi et
al., 2025)
a. Uji Model Pengukuran (Outer Model)
1) Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Uji validitas konvergen (convergent validity) bertujuan untuk
mengukur sejauh mana indikator-indikator yang digunakan mampu
menjelaskan dan merepresentasikan konstruk yang diukur (Azizah,
2025). Pengujian validitas konvergen dilakukan dengan mengevaluasi
nilai Quter Loading dan Average Variance Extracted (AVE) (Law &
Fong, 2020) . indikator dinyatakan memiliki validitas yang baik
apabila nilai Outer Loading berada di atas 0,70. Selain itu, nilai AVE
yang lebih besar dari 0,50 menunjukkan bahwa konstruk mampu
menjelaskan lebih dari 50% varians indikator yang membentuknya,
sehingga dapat disimpulkan bahwa konstruk tersebut telah memenuhi
validitas konvergen yang baik (Syamsul & Fitri, 2022).

2) Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)
Uji validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan

bahwa setiap konstruk memiliki perbedaan yang jelas dengan

konstruk lainnya. Pengujian dilakukan menggunakan:
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a)

b)

Cross Loading
Pengujian cross loading dilakukan dengan membandingkan
nilai loading setiap indikator pada konstruk yang diukur
dengan nilai loading indikator tersebut pada konstruk lainnya.
Suatu indikator dinyatakan memenuhi validitas diskriminan
apabila nilai outer loading pada konstruk asalnya lebih besar
daripada nilai cross loading terhadap seluruh konstruk lain.
Semakin tinggi nilai loading indikator pada konstruk yang
diukur dibandingkan dengan konstruk lainnya, semakin baik
kemampuan indikator tersebut dalam membedakan konstruk
yang satu dengan konstruk yang lain. Apabila seluruh
indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk yang
seharusnya diukur, maka model pengukuran dapat dinyatakan
telah memenuhi validitas diskriminan berdasarkan kriteria
cross loading (Setiabudhi et al., 2025).
Fornell Larcker Criterion

Metode Fornell-Larcker Criterion dilakukan dengan
membandingkan akar kuadrat Average Variance Extracted
(AVE) dari setiap konstruk dengan nilai korelasi antar
konstruk laten. Suatu konstruk dinyatakan memenuhi
validitas diskriminan apabila nilai akar kuadrat AVE pada
konstruk tersebut lebih besar daripada nilai korelasi antara
konstruk tersebut dengan konstruk lainnya. Apabila seluruh
konstruk memenubhi kriteria tersebut, maka dapat disimpulkan
bahwa model pengukuran memiliki validitas diskriminan
yang baik (Setiabudhi et al., 2025).
Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT)

Pengujian validitas diskriminan pada penelitian ini juga
dilakukan  menggunakan  Heterotrait-Monotrait ~ Ratio
(HTMT). HTMT merupakan metode yang direkomendasikan

dalam evaluasi model pengukuran SEM PLS karena memiliki
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sensitivitas yang lebih tinggi dibandingkan metode Fornell-
Larcker Criterion maupun Cross Loading dalam mendeteksi
permasalahan  validitas  diskriminan. Suatu  konstruk
dinyatakan memenuhi validitas diskriminan apabila nilai
HTMT berada di bawah 0,90. Apabila seluruh nilai HTMT
memenuhi batas tersebut, maka setiap konstruk dianggap
mampu membedakan dirinya secara empiris dari konstruk

lainnya(Hair et al., 2021).

3) Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui tingkat
konsistensi indikator dalam mengukur suatu konstruk. Pengujian

reliabilitas dilakukan dengan melihat:

a) Composite Reliability (CR) & Cronbach’s Alpha
suatu konstruk dinyatakan memiliki reliabilitas yang
baik apabila nilai Composite Reliability lebih besar dari 0,70.
Nilai tersebut menunjukkan bahwa indikator-indikator yang
membentuk konstruk memiliki konsistensi internal yang
memadai (Hair Jr et al., 2021).
b. Uji Model Struktural (Inner Model)
1) Koefisien Determinasi (R?)

Dalam penelitian ini, koefisien determinasi digunakan
untuk mengetahui sejauh mana variabel digital marketing dan
brand awareness mampu menjelaskan variabel keputusan
pembelian (Zed et al., 2025). Nilai R* menunjukkan proporsi
variasi pada variabel Keputusan Pembelian yang dapat dijelaskan
oleh kedua variabel independen tersebut, sedangkan sisanya
dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian.
Semakin tinggi nilai R* yang diperoleh, maka semakin besar

kemampuan variabel digital marketing dan brand awareness
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C.

dalam menjelaskan perubahan pada variabel Keputusan
Pembelian (Devi, 2023).
Tabel 3.3 Interpretasi nilai R?

Nilai R? Kategori
0.75 Kuat
0.50 Sedang
0.25 Lemah

Semakin besar nilai R?> menunjukkan semakin besar
kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel

dependen.

Uji Hipotesis (bootstrapping)

Metode bootstrapping digunakan untuk menguji signifikansi

hubungan antarvariabel dalam model struktural dengan cara
melakukan pengambilan sampel ulang (resampling) dari data
penelitian. Hasil pengujian hipotesis dievaluasi berdasarkan nilai 7-
Statistic dan P-Value (Setiabudhi et al., 2025).

Pengaruh digital marketing berbasis media sosial terhadap

keputusan pembelian (H1)

Dengan melihat nilai 7-Statistic dan P-Value. Hipotesis
dinyatakan diterima apabila nilai 7-Statistic lebih besar dari 1,96
dan nilai P-Value lebih kecil dari 0,05 pada tingkat signifikansi
5%. Sebaliknya, apabila nilai 7-Statistic kurang dari atau sama
dengan 1,96 dan P-Value lebih besar dari 0,05 maka hipotesis
dinyatakan ditolak atau tidak berpengaruh signifikan antara

variabel yang diuji (Ramadinah., 2023).

2. Pengaruh brand awareness terhadap Keputusan pembelian (H2)

Dengan memperhatikan nilai 7-Statistic dan P-Value.
Hipotesis dinyatakan diterima apabila nilai 7-Statistic lebih besar
dari 1,96 dan nilai P-Value lebih kecil dari 0,05 pada tingkat
signifikansi 5%. Sebaliknya, apabila nilai 7-Statistic kurang dari

atau sama dengan 1,96 dan nilai P-Value lebih besar dari 0,05

43



maka hipotesis dinyatakan ditolak atau tidak berpengaruh
signifikan antara variabel yang diuji (Hijaziyah & Surayya, 2025).

BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian

Dapur O-Ma merupakan salah satu usaha kuliner lokal yang
beroperasi di Kota Sorong dan bergerak di bidang penyediaan makanan
sehat. Usaha ini pertama kali didirikan pada tahun 2022 sebagai usaha
katering rumahan yang melayani masyarakat terhadap pentingnya pola
hidup sehat, Dapur O-Ma melakukan pengembangan konsep usaha dengan
menghadirkan berbagai menu makanan sehat yang lebih beragam dan
bernilai gizi. Pada akhir tahun 2025 Dapur O-Ma mulai berfokus pada
penyediaan produk makanan sehat yang mengutamakan bahan-bahan
alami serta proses pengolahan yang sederhana tanpa mengurangi
kandungan nutrisi. Produk yang ditawarkan meliputi berbagai jenis umbi-
umbian rebus seperti ubi kayu, ubi jalar ungu, ubi jalar kuning, keladi,
pisang, serta menu sehat lainnya yang ditujukan untuk konsumen yang

ingin menerapkan gaya hidup sehat.
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Selain memperhatikan kualitas produk, Dapur O-Ma juga berupaya
membangun hubungan yang baik dengan konsumen melalui pelayanan
yang ramah dan responsif. Usaha ini terus melakukan evaluasi terhadap
kebutuhan pelanggan agar mampu menghadirkan produk yang sesuai
dengan harapan pasar. Dengan menyusun konsep makanan sehat yang
praktis dan terjangkau, Dapur O-Ma berusaha memberikan alternatif
pilihan makanan bagi masyarakat Kota Sorong yang ingin menerapkan
gaya hidup sehat tanpa harus mengorbankan cita rasa dan kenyamanan
dalam mengonsumsi makanan sehari-hari.

Dalam menjalankan  kegiatan pemasaran, Dapur O-Ma
memanfaatkan berbagai platform digital sebagai media promosi dan
komunikasi dengan konsumen. Pemanfaatan media sosial seperti
Instagram, Facebook, TikTok dan WhatsApp untuk memperkenalkan
produk, membangun interaksi dengan pelanggan, serta meningkatkan
brand awareness dikalangan masyarakat Kota Sorong. Selain itu, Dapur
O-Ma juga memanfaatkan konten digital yang informatif dan menarik
untuk menjangkau calon konsumen secara lebih luas.

Penggunaan strategi digital marketing berbasis media sosial yang
dipadukan dengan upaya membangun brand awareness dinilai memiliki
keterkaitan dengan perilaku konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian. Oleh karena itu, Dapur O-Ma dipilih sebagai objek penelitian
untuk menganalisis pengaruh strategi digital marketing berbasis media
sosial dan brand awareness terhadap keputusan pembelian produk
makanan sehat di Kota Sorong. Melalui penelitian ini diharapkan dapat
diperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai sejauh mana strategi digital
marketing berbasis media sosial yang diterapkan Dapur O-Ma mampu
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Selain itu, penelitian ini
juga bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap
keputusan pembelian serta mengidentifikasi variabel yang memberikan
kontribusi terbesar dalam mendorong konsumen memilih produk makanan

sehat Dapur O-Ma. Hasil penelitian diharapkan dapat menjadi bahan
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evaluasi dan pertimbangan bagi pelaku usaha dalam menyusun strategi
pemasaran yang lebih efektif, meningkatkan brand awareness di kalangan
masyarakat, serta memperkuat daya saing usaha makanan sehat di Kota
Sorong.
B. Hasil Penelitian
1. Deskripsi Responden
Responden dalam penelitian ini adalah pelanggan Dapur O-Ma
yang pernah melakukan pembelian atau mengonsumsi produk yang
ditawarkan. Pemilihan responden dilakukan dengan teknik purposive
sampling, yaitu dengan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan
penelitian. Jumlah responden yang ditargetkan dalam penelitian ini
adalah sebanyak 84 orang. Berikut ini deksripsi responden berdasarkan
usia, domisili, jumlah pembelian yang telah dilakukan, serta media

sosial yang sering melihat promosi Dapur O-ma.

a) Deskripsi Responden Berdasarkan Usia

Responden  dalam  penelitian  ini  diklasifikasikan
berdasarkan usia, karena usia dapat memengaruhi cara berpikir,
menerima informasi, dan mengambil keputusan pembelian. Selain
itu, perbedaan wusia juga menggambarkan variasi perilaku
konsumen dalam menggunakan media digital dan merespons
promosi Dapur O-Ma, sehingga memudahkan peneliti dalam
menganalisis karakteristik responden secara lebih jelas. Data
tersebut kemudian disajikan dalam bentuk table sebagai berikut:

Tabel 4.1 Deskripsi Responden Berdasrkan Usia

Usia Responden Jumlah Persentase
(orang)
13 — 17 Tahun 15 17,9%
18 — 22 Tahun 17 20,2%
23 — 27 Tahun 17 20,2%
>27 Tahun 35 41,7%
Total 84 100%

Sumber: Hasil pengolahan data primer 2026
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b)

Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa jumlah
responden dalam penelitian ini sebanyak 84 orang. Mayoritas
responden berada pada rentang usia lebih dari 27 tahun yaitu
sebanyak 35 orang (41,7%), sedangkan jumlah paling sedikit
berada pada rentang usia 13—17 tahun yaitu sebanyak 15 orang
(17,9%). Hal ini menunjukkan bahwa konsumen Dapur O-Ma
didominasi oleh kelompok usia dewasa yang cenderung lebih
matang dalam pengambilan keputusan pembelian dan memiliki
stabilitas dalam memilih produk atau layanan.

Deskripsi responden Berdasarkan Domisili

Berdasarkan domisili, sebagian besar responden berdomisili
di Kota Sorong, yang merupakan lokasi utama operasional Dapur
O-Ma. Selain itu, terdapat juga responden dari wilayah sekitar
Sorong yang turut menjadi pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa
jangkauan konsumen Dapur O-Ma tidak hanya terbatas pada satu
wilayah, tetapi juga telah menjangkau area sekitar. Data tersebut
kemudian disajikan dalam bentuk table sebagai berikut:

Tabel 4.2 Deskripsi Responden Berdasrkan Domisili

Domisili Jumlah L’ersentase
(orang)
Kota Sorong 54 60,8%
Kabupaten Aimas 4 4,8%
Beragam Lokasi 26 34,4%
Total 84 100%

Sumber: Hasik pengolahan data primer 2026

Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa domisili
responden penelitian sebanyak 84 orang didominasi oleh wilayah
Kota Sorong dengan jumlah 54 orang (60,8%). Selain itu, terdapat
responden yang berasal Kabuoaten Aimas sebanyak 4 orang (4,8%)
Adapun sebanyak 25 responden (29,8%) berasal dari berbagai
lokasi lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen Dapur O-Ma

tidak hanya terkonsentrasi pada satu wilayah saja, tetapi telah
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menjangkau berbagai daerah di sekitar Sorong, sehingga
menggambarkan adanya persebaran konsumen yang cukup luas.
Deskripsi Responden Berdasrkan Jumlah Pembelian

Berdasarkan jumlah pembelian, responden yang telah
melakukan pembelian lebih dari satu kali umumnya memiliki
pengalaman yang lebih memadai dalam menilai aktivitas digital
marketing, tingkat brand awareness, maupun keputusan pembelian
terhadap produk Dapur O-Ma. Data tersebut kemudian disajikan
dalam bentuk table sebagai berikut:

Tabel 4.3 Distribusi Responden Berdasarkan Jumlah

Pembelian
Jumlah Pembelian F{gf::;)m Per(s;e/zl )t ase
2 kali 35 41,7%
3 — 4 kali 12 14,3 %
>5 kali 37 44,0%
Total 84 100%

Sumber: Hasil pengolahan data primer 2026

Berdasarkan Tabel di atas, diketahui bahwa dari 84
responden yang menjadi sampel penelitian, sebagian besar
responden telah melakukan pembelian produk Dapur O-Ma lebih
dari 5 kali, yaitu sebanyak 37 orang (44,0%). Selanjutnya,
responden yang melakukan pembelian sebanyak 2 kali berjumlah
35 orang (41,7%), sedangkan responden yang melakukan
pembelian sebanyak 3—4 kali merupakan kelompok dengan jumlah
paling sedikit, yaitu 12 orang (14,3%). Hasil tersebut menunjukkan
bahwa mayoritas responden merupakan konsumen yang telah
melakukan pembelian berulang terhadap produk Dapur O-Ma.

Kondisi ini mengindikasikan bahwa sebagian besar
responden memiliki pengalaman yang cukup dalam menggunakan
produk Dapur O-Ma sehingga mampu memberikan penilaian yang
lebih objektif terkait digital marketing, brand awareness, dan

keputusan pembelian. Tingginya proporsi konsumen yang
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d)

melakukan pembelian lebih dari lima kali juga mencerminkan
adanya kecenderungan loyalitas pelanggan terhadap produk yang
ditawarkan oleh Dapur O-Ma.
Deskripsi Responden Berdasarkan Media Sosial yang Sering
Melihat Promosi Dapur O-Ma

Deskripsi responden berdasarkan media sosial yang sering
digunakan untuk melihat promosi Dapur O-Ma perlu disajikan
karena dapat memberikan gambaran mengenai saluran digital
marketing yang paling efektif dalam menjangkau konsumen.
Informasi ini membantu peneliti memahami platform media sosial
yang paling banyak digunakan oleh responden untuk memperoleh
informasi mengenai produk Dapur O-Ma. Data tersebut kemudian

disajikan dalam bentuk table sebagai berikut:

Tabel 4.4 Deskripsi Responden Berdasrkan Media Sosial
yang Serinng Melihat Promosi Dapur O-Ma

Media Sosial F{gf;llegll)Sl Per:f/zl)t ase
Instagram 23 27,4%
TikTok 5 6,0%
WhatsApp 51 60,7%
Facebook 5 6,0%

Total 84 100%

Sumber: Hasil pengolahan data primer 2026

Berdasarkan Tabel di atas, diketahui bahwa dari 84
responden yang menjadi sampel penelitian, sebagian besar
responden sering melihat promosi Dapur O-Ma melalui WhatsApp,
yaitu sebanyak 51 orang (60,7%). Selanjutnya, responden yang

sering melihat promosi melalui Instagram berjumlah 23 orang
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(27,4%). Adapun media sosial TikTok dan Facebook masing-
masing digunakan oleh 5 orang responden (6,0%).

Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran
yang dilakukan melalui WhatsApp memiliki jangkauan yang lebih
luas dibandingkan media sosial lainnya. Sementara itu, Instagram
menempati posisi kedua sebagai media yang cukup efektif dalam
menyampaikan promosi kepada konsumen. Rendahnya persentase
TikTok dan Facebook menunjukkan bahwa kedua platform tersebut
belum menjadi sumber utama informasi promosi bagi sebagian
besar responden. Oleh karena itu, Dapur O-Ma dapat
mempertahankan optimalisasi promosi melalui WhatsApp dan
Instagram sebagai media digital marketing yang paling banyak
menjangkau konsumen.

C. Hasil Analisis Deskriptif
Analisis ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana persepsi

responden terhadap variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian,
selain itu penentuan kelas interval dalam analisis dektiptif ini untuk
memberikan dasar dalam menginterpretasikan nilai rata-rata (mean) dari
jawaban responden sehingga hasil penelitian lebih mudah dipahami dan
memiliki makna yang jelas. Dengan demikian, kategori penilaian terhadap
jawaban responden dapat ditentukan berdasarkan rumus kelas interval

sebagaimana disajikan pada tabel berikut (Sideridis & Tsaousis, 2023) :

Data Terbesar—Data Terkecil

Kelas Interval =
Jumlah Kelas

= 0,75
Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, diperoleh interval kelas

sebesar 0,75 sehingga kategori penilaian terhadap nilai rata-rata (mean)
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jawaban responden dapat ditentukan sebagaimana disajikan pada tabel

berikut:
Tabel 4.5 Kategori berdasarkan interval Likert
Interval Mean Kategori
1,00 - 1,75 Sangat Tidak Setuju
1,76 — 2,50 Tidak Setujuh
2,51 -3,25 Setuju
3,26 — 4,00 Sangat Setuju

Data penelitian diperoleh dari 84 responden yang merupakan
pelanggan Dapur O-Ma. Seluruh jawaban responden diolah menggunakan
skala Likert empat poin, mulai dari skor 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga
skor 4 (Sangat Setuju). Berikut merupakan deskripsi dari masing - masing
variabel:

1. Hasil analisis deskriptif variabel digital marketing berbasis media
soasial (X1)

Pada Variabel digital marketing (X1) terdapat 27 butir

pernyataan. Berikut ini hasil deskripsi tabel kuesioner berdasarkan

varibel digital marketing (X1):

Tabel 4.6 Analisis Deskriptif Item Pernyataan X1 Digital Marketing
Berbasis Media Sosial
No | Item Pernyataan Mean Kategori
Konten promosi Dapur O-Ma
1| XI1.1 S . .
memberikan informasi yang jelas.
Saya mudah memahami isi promosi
digital Dapur O-Ma.
Informasi produk pada konten|
romosi mudah dimengerti.
Konten promosi Dapur O-Ma sesuai
dengan kebutuhan saya.
Informasi yang diberikan relevan
dengan produk makanan sehat
Konten promosi membantu saya
mengetahui manfaat produk.
7| x1.7 Pesap prgmosi .Dapu.r Q-Ma
"~ konsisten di berbagai media sosial.
8 | X1.8 [Dapur O-Ma memiliki ciri khas| 3,52 | Sangat Setuju

3,60 | Sangat Setuju

2 | X1.2 3,61 | Sangat Setuju

31 X1.3 3,61 | Sangat Setuju

4 | X14 3,49 | Sangat Setuju

5| X1.5 3,68 | Sangat Setuju

6 | X1.6 3,52 | Sangat Setuju

3,44 | Sangat Setuju
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esan promosi yang mudah diingat.

Konten promosi Dapur O-Ma .
9 | X1.9 erlihat menarik. 3,55 | Sangat Setuju
Desain  dan tampilan promosi .
101 x1.10 membuat saya tertarik melihatnya. 3,48 | Sangat Setuju
Konten digital Dapur O-Ma terlihat .
11| XI1.11 reatif dan unik. 3,48 | Sangat Setuju
12| x1.12 [Papur O-Ma aktif - melakukan 5 4ol g, o0 Seruiu
romosi di media sosial.
Saya sering melihat promosi Dapur| .
13 [ X1.13 O-Ma di media sosial. 3,40 | Sangat Setuju
Media sosial Dapur O-Ma cukup
14 | X1.14 jaktif memberikan informasi| 3,34 | Sangat Setuju
roduk.
15| X1.15 Dapur - O-Ma Serng b'ermte‘raks1 3,44 | Sangat Setuju
dengan konsumen di media sosial.
Saya mudah mendapatkan informasi
16 | X1.16 produk melalui media sosial Dapur] 3,52 | Sangat Setuju
0O-Ma.
Informasi ~ produk  mudah
17 | X1.17 ditemukan di media sosial Dapur O- 3,62 | Sangat Setuju
Ma.
18 1x1.18 Tim Dapur O-Ma cepat merespon| 3,50 | Sangat Setuju
komentar konsumen.
Pertanyaan konsumen di media .
191X1.19 sosial dijawab dengan baik. 3,60 | Sangat Setuju
Influencer yang mempromosikan .
20| X1.20 Dapur O-Ma terlihat terpercaya 3,48 | Sangat Setuju
Saya percaya terhadap rekomendasi .
211 x1.21 Influencer mengenai Dapur O-Ma. 3,53 | Sangat Setuju
Influencer yang digunakan sesuai
22 | X1.22 dengan target konsumen produk 3,50 | Sangat Setuju
sehat.
Influencer yang digunakan cocok .
23 1X1.23 dengan citra Dapur O-Ma. 3,44 | Sangat Setuju
Rekomendasi Influencer membuat .
24| X1.24 saya tertarik membeli produk. 3,42 | Sangat Setuju
Saya merasa lebih yakin membelj .
25| X1.25 setelah melihat Influencer. 3,42 | Sangat Setuju
26 1%1.26 Inﬂuencer membantu meningkatkan 3.46 | Sangat Setuju
minat saya terhadap produk.
27 1%1.27 Promosi Influencer mendorong saya 3,42 | Sangat Setuju

melakukan pembelian.

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer 2026
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Berdasarkan hasil analisis deskriptif terhadap variabel
digital marketing (X1) yang terdiri atas 27 butir pernyatan, diperoleh
nilai tertinggi diperoleh dari pernyataan X1.5 dengan mean sebesar 3,68
termasuk dalam kategori sangat tinggi dan nilai terendah tedapat pada
pernyataan X1.14 yaitu dengan mean sebesar 3,34. Meskipun
merupakan nilai terendah, indikator tersebut tetap berada dalam
kategori sangat tinggi, dimana berada pada interval 3,26—4,00.

. Hasil analisis deskriptif varibael brand awareness (X2)

Pada Variabel brand awareness (X2) terdapat 15 butir
pernyataan. Berikut ini hasil deskripsi tabel kuesioner berdasarkan
varibel brand awareness (X2):

Tabel 4.7 Analisis Deskriptif Item Pernyataan X2 Brand awareness

No | Item Pernyataan Mean| Kategori
1 1x21 Saya mudah mengenali logo Dapur 3.61 Sangat Tinggi
0O-Ma.
2 1x20 Tampllag Vlspal Dapur O-Ma 3,55 Sangat Tinggi
mudah dikenali.
3 1x03 Saya dapat membedakan Dapur O- 3.58 Sangat Tinggi
Ma dengan brand lain.
4 1x0.4 Saya dapat mengingat brand Dapur 3,58 Sangat Tinggi
0O-Ma tanpa melihat logo.
5 [x25 Nama Dapur O-Ma mudah saya 3.77 Sangat Tinggi
ingat.
6 1x2.6 S?ya 1§b1h memll}h Dapur O-Ma 3.51 Sangat Tinggi
dibanding brand lain.
Nama Dapur O-Ma langsung Sangat Tinggi
7 |X2.7 terlintas ketika saya membutuhkan | 3,65
makanan sehat.
Saya mudah mengingat Dapur O- Sangat Tinggi
8 |X2.8 Ma dibanding brand lain. 3,67
9 |x2.9 P.roduk Dapur O-Ma terlihat aman 3.73 Sangat Tinggi
dikonsumsi.
Saya percaya Dapur O-Ma Sangat Tinggi
10 [X2.10 menyediakan =~ makanan  sehat | 3,74
berkualitas.
Saya memiliki pengalaman positif Sangat Tinggi
1 x2.11 saat membeli produk Dapur O-Ma. 3,70
Saya merasa puas dengan Sangat Tinggi
12 [X2.12 pengalaman  membeli  produk | 3,73
Dapur O-Ma.
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Saya percaya pelayanan Dapur O- Sangat Tinggi
13 X213 Ma baik kepada konsumen. 3,68
14 2 14 Saya merasa familiar dengan brand 3,60 Sangat Tinggi

Dapur O-Ma.

Saya memahami nilai dan konsep Sangat Tinggi
15 X2.15 brand Dapur O-Ma. 3,62

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer 2026

Berdasarkan hasil analisis deskriptif terhadap variabel Brand
awareness (X2) yang terdiri atas 15 butir pernyataan diperoleh nilai
tertinggi diperoleh dari pernyataan X2.5 dengan mean sebesar 3,77
termasuk dalam kategori sangat tinggi dan nilai terendah tedapat pada
pernyataan X2.6 yaitu dengan mean sebesar 3,51. Meskipun merupakan
nilai terendah, indikator tersebut tetap berada dalam kategori sangat
tinggi, dimana berada pada interval 3,26—4,00.

3. Hasil analisis deskriptif varibael keputusan pembelian (Y)
Pada Variabel keputusan Pembelia (Y) terdapat 18 butir

pernyataan. Berikut ini hasil deskripsi tabel kuesioner berdasarkan

varibel keputusan pembelia (Y):

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif Item Pernyataan Y Keputusan

Pembelian
No | Item Pernyataan Mean| Kategori
U] Y1 |iengan brand lin sebetum membetr, | 10 | Tneel
21 Y2 sseagealummrzrelfr?l?eli. informasi - produk 3,39 |Sangat Tinggi
3| Y3 Keuntungon sesuat kebutuban saya, | 37 | St Tingg
1| va o el ol ol S 36 | ng T
6 | Y6 g%}ﬁabdeﬁrit ‘Rrgirglbgleiligtr. oduk Dapur 3,51 |Sangat Tinggi
8 | Y.8 [Saya tertarik untuk terus membeli 3,54 |Sangat Tinggi
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roduk Dapur O-Ma.

Y.9

Saya  ingin  merekomendasikan|
produk Dapur O-Ma kepada orang
lain.

3,61

Sangat Tinggi

10

Y.10

Saya bersedia menyarankan Dapur O-
Ma kepada teman atau keluarga.

3,62

Sangat Tinggi

11

Y.11

Saya telah membeli produk Dapur O-
Ma.

3,56

Sangat Tinggi

12

Y.12

Saya mencari penawaran terbaik]
sebelum membeli produk.

3,32

Sangat Tinggi

13

Y.13

Saya membeli produk karena promosi
digital yang saya lihat.

3,51

Sangat Tinggi

14

Y.14

Promosi  digital mempengaruhi
lkkeputusan pembelian saya.

3,49

Sangat Tinggi

15

Y.15

Saya merasa puas setelah|
menggunakan produk Dapur O-Ma.

3,57

Sangat Tinggi

16

Y.16

Produk Dapur O-Ma sesuai dengan
harapan saya.

3,69

Sangat Tinggi

17

Y.17

Saya bersedia memberikan ulasan|
positif mengenai produk Dapur O-
Ma.

3,77

Sangat Tinggi

18

Y.18

Saya akan memberikan rekomendasi

ositif kepada orang lain.

3,67

Sangat Tinggi

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer 2026

Berdasarkan hasil analisis deskriptif terhadap variabel Brand

awareness (X2) yang terdiri atas 18 butir pernyataan diperoleh nilai

tertinggi diperoleh dari pernyataan X2.5 dengan mean sebesar 3,77

termasuk dalam kategori sangat tinggi dan nilai terendah tedapat pada

pernyataan X2.6 yaitu dengan mean sebesar 3,51. Meskipun merupakan

nilai terendah, indikator tersebut tetap berada dalam kategori sangat

tinggi, dimana berada pada interval 3,26—4,00.
D. Hasil Uji Analisis Data

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Structural

Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) dengan bantuan

aplikasi SmartPLS v4.1.1.8. Analisis dilakukan melalui beberapa tahap,

yaitu evaluasi model pengukuran (Outer Model) dan evaluasi model

struktural (/nner Model). Adapun tahapan-tahapan yang dilakukan dalam

proses tersebut adalah sebagai berikut:
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1. Hasil Analisis Data

a. Uji Model Pengukuran (Outer Model)
1) Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Pengujian outer model dilakukan untuk mengevaluasi kualitas
model pengukuran melalui pengujian validitas konvergen, validitas
diskriminan, serta reliabilitas konstruk. Adapun skema model yang
diolah menggunakan program SmartPLS dengan penilaian outer model
disajikan sebagai berikut (Syamsul & Fitri, 2022):

Gambar 4.1 Skema Outer Model

Sumber: Data di olah SmartPLS v4.1.1.8, 2026

Gambar 4.1 menunjukkan hasil evaluasi outer model
menggunakan  SmartPLS. Pengujian validitas konvergen
dilakukan dengan melihat nilai outer loading setiap indikator.
Oleh karena itu, seluruh indikator dinyatakan memenuhi kriteria
validitas konvergen dan layak digunakan pada tahap analisis
selanjutnya.

Indikator dinyatakan memenuhi validitas diskriminan
apabila nilai loading pada konstruk yang diukur lebih tinggi
dibandingkan loading terhadap konstruk lainnya, hasil analisis
menunjukkan bahwa sebagian besar indikator memiliki nilai outer
loading di atas 0,70, sedangkan beberapa indikator berada pada
kisaran 0,50 - 0,70 dan masih dapat diterima (Setiabudhi et al.,
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2025), Adapun hasil pengujian pengukuran outer loading pada
penelitian ini diperoleh sebagai berikut:

Tabel 4.9 Data Hasil Pengujian Outer Model

QOuter Loading
Indikator | BA (X2) | DM (X1) | KPK(Y)

X2.1 0.751
X2.10 0.795
X2.11 0.724
X2.12 0.727
X2.13 0.759
X2.14 0.622
X2.15 0.782

X2.4 0.717

X2.5 0.843

X2.6 0.647

X2.7 0.826

X2.8 0.792

X2.9 0.767

x1.1 0.708
x1.10 0.758
x1.11 0.782
x1.12 0.784
x1.13 0.700
x1.14 0.747
x1.15 0.777
x1.16 0.720
x1.17 0.641
x1.18 0.682
x1.19 0.775
x1.2 0.673
x1.20 0.786
x1.21 0.739
x1.22 0.710
x1.23 0.818
x1.24 0.765
x1.25 0.687
x1.26 0.702
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x1.27 0.696

x1.3 0.757

x1.4 0.675

x1.5 0.694

x1.6 0.674

x1.7 0.737

x1.8 0.799

x1.9 0.806

x2.2 0.641

x2.3 0.743

y.1 0.583
y.10 0.664
y.11 0.700
y.12 0.558
y.13 0.556
y.14 0.619
y.15 0.724
y.16 0.625
y.17 0.766
y.18 0.785
y.2 0.579
v.3 0.590
y.4 0.695
y.5 0.690
y.6 0.765
y.7 0.703
y.8 0.789
y.9 0.785

Sumber: Data di olah SmartPLS v4.1.1.8, 2026

Berdasrkan Table 4.6 seluruh indikator pada variabel digital
marketing berbasis media sosial (X1), nilai outer loading berkisar
antara 0,641 hingga 0,818. Indikator dengan nilai tertinggi adalah
X1.23 sebesar 0,818, sedangkan indikator dengan nilai terendah
adalah X1.17 sebesar 0,641. Meskipun terdapat beberapa
indikator yang memiliki nilai di bawah 0,70, seluruh indikator
masih berada di atas batas minimum 0,50 sehingga tetap
dinyatakan valid dan mampu merepresentasikan konstruk digital

marketing berbasis media sosial.

58



Pada variabel brand awareness (X2), nilai outer loading
berada pada rentang 0,622 hingga 0,843. Nilai tertinggi terdapat
pada indikator X2.5 sebesar 0,843, sedangkan nilai terendah
terdapat pada indikator X2.14 sebesar 0,622. Sebagian besar
indikator memiliki nilai di atas 0,70 yang menunjukkan bahwa
indikator-indikator tersebut memiliki hubungan yang kuat dengan
konstruk brand awareness. Adapun indikator yang memiliki nilai
antara 0,60—0,70 masih dapat dipertahankan karena tetap
memenubhi kriteria validitas konvergen.

Sementara itu, pada variabel keputusan pembelian (Y), nilai
outer loading berkisar antara 0,556 hingga 0,789. Indikator
dengan nilai tertinggi adalah Y.8 sebesar 0,789, sedangkan
indikator dengan nilai terendah adalah Y.13 sebesar 0,556.
Meskipun terdapat beberapa indikator yang memiliki nilai outer
loading di bawah 0,70, seluruh indikator masih memenuhi batas
minimal sebesar 0,50 sehingga tetap layak digunakan dalam
model penelitian.

Tahap selanjutnya dalam evaluasi outer model adalah
melakukan pengujian convergent validity melalui nilai Average
Variance Extracted (AVE). Pengujian ini bertujuan untuk
mengetahui kemampuan setiap konstruk dalam menjelaskan
varians indikator-indikator yang membentuknya (Setiabudhi et al.,
2025). Suatu konstruk dinyatakan memiliki convergent validity
yang baik apabila nilai AVE mencapai minimal 0,50, yang
menunjukkan bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari
50% varians indikator yang diukurnya (Syamsul & Fitri, 2022).
Dengan demikian, semakin tinggi nilai AVE, semakin baik
kemampuan konstruk dalam merepresentasikan indikator-
indikator penyusunnya. Adapun hasil pengujian nilai Average
Variance Extracted (AVE) pada penelitian ini disajikan pada tabel
berikut.
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Tabel 4.10 Data Hasil Pengujian Convergent Validity
Menggunakan Average Variance Extracted (AVE)

AVE
. . Average
Composite | Composite .
. Cronbac cor e cor e variance
Variabel \ reliability | reliability Keterangan
h's alpha (rho_a) (rho_¢) extracte
- - d (AVE)
Reliabel dan
DM (X1) 0.967 0.970 0.969 0.540 Valid
Reliabel dan
(X2) 0.942 0.947 0.949 0.555 Valid
Reliabel,
validitas
KPK (Y) 0.931 0.936 0.939 0.464 konvergen
masih dapat
diterima

Sumber: Data di olah SmartPLS v4.1.1.8, 2026

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 4.7 variabel digital
marketing (DM) memperoleh nilai Cronbach's Alpha sebesar
0,967, Composite Reliability (tho_a) sebesar 0,970, Composite
Reliability (tho c) sebesar 0,969, dan AVE sebesar 0,540. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa seluruh nilai reliabilitas telah
melebihi batas minimum 0,70 dan nilai AVE lebih besar dari 0,50.
Dengan demikian, konstruk digital marketing dinyatakan
memiliki tingkat reliabilitas yang sangat baik serta memenuhi
kriteria validitas konvergen.

Selanjutnya, variabel brand awareness (BA) memperoleh
nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,942, Composite Reliability
(rho_a) sebesar 0,947, Composite Reliability (rho c) sebesar
0,949, dan AVE sebesar 0,555. Seluruh nilai tersebut telah
memenuhi kriteria yang ditetapkan, sehingga dapat disimpulkan
bahwa konstruk Brand Awareness memiliki konsistensi internal
yang tinggi dan mampu menjelaskan lebih dari 50% varians
indikator-indikator penyusunnya. Oleh karena itu, variabel brand

awareness dinyatakan reliabel dan memenuhi validitas konvergen.
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Sementara itu, variabel keputusan pembelian (KPK)
memperoleh nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,931, Composite
Reliability (tho _a) sebesar 0,936, dan Composite Reliability
(rho_c) sebesar 0,939. Ketiga nilai tersebut menunjukkan bahwa
konstruk keputusan pembelian memiliki reliabilitas yang sangat
baik karena seluruhnya berada di atas nilai minimum 0,70.
Namun, nilai AVE sebesar 0,464 masih berada di bawah batas
minimum 0,50, sehingga secara statistik konstruk ini belum
sepenuhnya memenuhi kriteria validitas konvergen. Meskipun
demikian, dalam penelitian SEM PLS terdapat kondisi tertentu di
mana suatu konstruk masih dapat dipertahankan apabila memiliki
nilai composite reliability yang tinggi, meskipun nilai AVE sedikit
di bawah 0,50. Hal ini menunjukkan bahwa indikator-indikator
pada konstruk tersebut masih memiliki tingkat konsistensi
internal yang baik sehingga tetap mampu merepresentasikan
konstruk yang diukur. Oleh karena itu, variabel keputusan
pembelian tetap dinyatakan reliabel, meskipun validitas
konvergennya perlu mendapat perhatian dalam interpretasi hasil
penelitian.

2) Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)
Uji validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa

setiap konstruk memiliki perbedaan yang jelas dengan konstruk lainnya

Pengujian dilakukan menggunakan:

a) Cross Loading
Indikator dinyatakan memenuhi validitas diskriminan apabila
nilai loading pada konstruk yang diukur lebih tinggi dibandingkan
loading terhadap konstruk lainnya (Hair, et al., 2022). Adapun hasil
pengujian uji cross loading pada penelitian ini disajikan pada

tabel berikut:

61



Tabel 4.11 Data Hasil Pengujian Discriminant Validity
Berdasarkan Cross Loading

Cross Loading

BA DM KPK

Indikator (X2) (X1) (Y)

x2.1 0.751 0.652 | 0.486
x2.10 0.795 0.640 | 0.622
x2.11 0.724 | 0.503 0.590
x2.12 0.727 | 0.524 | 0.574
x2.13 0.759 | 0.486 | 0.681
x2.14 0.622 | 0.434 | 0.632
x2.15 0.782 | 0.581 0.640
x2.4 0.717 | 0477 | 0.477
x2.5 0.843 0.593 0.642
x2.6 0.647 | 0.561 0.465
x2.7 0.826 | 0.567 | 0.671
x2.8 0.792 | 0.602 | 0.658
x2.9 0.767 | 0.641 0.560
x1.1 0.584 | 0.708 | 0.516
x1.10 0.549 | 0.758 | 0.386
x1.11 0486 | 0.782 | 0.359
x1.12 0.583 0.784 | 0.460
x1.13 0.569 | 0.700 | 0.398
x1.14 0.505 | 0.747 | 0.306
x1.15 0.578 | 0.777 | 0.396
x1.16 0.599 | 0.720 | 0.521
x1.17 0.516 | 0.641 0.448
x1.18 0.671 0.682 | 0.501
x1.19 0.737 | 0.775 0.609
x1.2 0.550 | 0.673 0.412
x1.20 0.548 | 0.786 | 0.345
x1.21 0.536 | 0.739 | 0.351
x1.22 0.469 | 0.710 | 0.350
x1.23 0.510 | 0.818 | 0.392
x1.24 0.455 0.765 0.384
x1.25 0.486 | 0.687 | 0.347
x1.26 0.397 | 0.702 | 0.286
x1.27 0.426 | 0.696 | 0.409
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x1.3 0.488 | 0.757 | 0.316
x1.4 0.548 | 0.675 | 0.426
x1.5 0.592 | 0.694 | 0.353
x1.6 0.583 | 0.674 | 0.546
x1.7 0483 | 0.737 | 0.379
x1.8 0.593 | 0.799 | 0.440
x1.9 0.629 | 0.806 | 0.525
x2.2 0.641 0.631 0.332
x2.3 0.743 | 0.657 | 0.464
y.1 0.387 | 0.278 | 0.583
y.10 0482 | 0322 | 0.664
y.11 0.607 | 0.475 | 0.700
y.12 0.295 | 0373 | 0.558
y.13 0.444 | 0.299 | 0.556
y.14 0.441 0.306 | 0.619
y.15 0.517 | 0.224 | 0.724
y.16 0.636 | 0.501 0.625
y.17 0.633 | 0.456 | 0.766
y.18 0.565 | 0.428 | 0.785
y.2 0.520 | 0.422 | 0.579
y.3 0.497 | 0.511 0.590
y.4 0.449 | 0309 | 0.695
y.5 0.491 0.343 | 0.690
y.6 0.613 | 0478 | 0.765
y.7 0.664 | 0.545 | 0.703
y.8 0.524 | 0364 | 0.789
y.9 0.532 | 0.381 0.785

Sumber: Data di olah SmartPLS v4.1.1.8, 2026

Berdasarkan hasil pengujian cross loading pada tabel 4.8
diketahui bahwa seluruh indikator memiliki nilai loading
tertinggi pada konstruk yang diwakilinya dibandingkan dengan
nilai loading terhadap konstruk lainnya. Hal ini menunjukkan
bahwa setiap indikator mampu membedakan konstruk yang
diukur sehingga telah memenubhi kriteria discriminant validity.

Pada variabel digital marketing berbasis media sosial
(X1), seluruh indikator juga menunjukkan nilai loading

tertinggi pada konstruk digital marketing berbasis media sosial.
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Indikator X1.23 memiliki nilai loading sebesar 0,818 pada
konstruk digital marketing berbasis media sosial, sedangkan
terhadap konstruk brand awareness sebesar 0,510 dan terhadap
keputusan pembelian sebesar 0,392. Indikator X1.9 juga
memiliki nilai loading sebesar 0,806 pada konstruk digital
marketing berbasis media sosial, yang lebih tinggi
dibandingkan nilai loading pada konstruk lainnya. Kondisi ini
menunjukkan bahwa setiap indikator mampu
merepresentasikan variabel digital marketing berbasis media
sosial dengan baik.

Pada variabel brand awareness (X2), seluruh indikator
memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk brand
awareness. Indikator X2.5 memiliki nilai loading sebesar
0,843 pada konstruk brand awareness, sedangkan nilai loading
terhadap konstruk digital marketing berbasis media sosial dan
keputusan pembelian masing-masing hanya sebesar 0,593 dan
0,642. Demikian pula indikator X2.7 memiliki nilai loading
sebesar 0,826 pada konstruk brand awareness, yang lebih
tinggi dibandingkan nilai loading terhadap konstruk lainnya.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa indikator-indikator brand
awareness lebih mampu menjelaskan variabel yang
diwakilinya dibandingkan variabel lain dalam model penelitian.

Selanjutnya, pada variabel keputusan pembelian (Y),
seluruh indikator memiliki nilai loading tertinggi pada
konstruk keputusan pembelian. Indikator memiliki nilai
loading sebesar 0,789, sedangkan terhadap konstruk brand
awareness dan digital marketing berbasis media sosial masing-
masing sebesar 0,524 dan 0,364. Indikator Y.18 dan Y.9 juga
menunjukkan nilai loading sebesar 0,785 pada konstruk
keputusan pembelian, yang lebih tinggi dibandingkan nilai

loading pada konstruk lainnya. Hasil tersebut menunjukkan
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bahwa seluruh indikator pada variabel keputusan pembelian

memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan konstruk

yang diukur. Secara keseluruhan, hasil pengujian discriminant

validity berdasarkan nilai cross loading menunjukkan bahwa

setiap indikator memiliki korelasi tertinggi dengan
konstruknya masing-masing dibandingkan dengan konstruk
lain. Dengan demikian, model pengukuran dalam penelitian ini
telah memenubhi kriteria discriminant validity.

b) Fornell-Larcker Criterion

Nilai akar kuadrat AVE pada setiap konstruk harus lebih

besar dibandingkan korelasi antar konstruk (Setiabudhi et al.,
2025). Adapun hasil pengujian vuji berdasarkan Fornell larcker
criterion pada penelitian ini disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.12 Data Hasil Pengujian Discriminant Validity
berdasarkan Fornell larcker criterian

Fornell Larcker Criterion
Variabel | BA (X2) | DM (X1) Igg(
BA (X2) 0.745
DM (X1) 0.756 0.735
KPK (Y) 0.779 0.585 0.681

Sumber: Data di olah SmartPLS v4.1.1.8, 2026

Berdasarkan Tabel 4.9 diketahui bahwa variabel brand
awareness (X2) memiliki nilai AVE sebesar 0,745, sedangkan
korelasinya dengan digital marketing (X1) sebesar 0,756 dan
dengan keputusan pembelian (Y) sebesar 0,779. Selanjutnya
variabel digital marketing (X1) memiliki nilai AVE sebesar
0,735, namun korelasinya dengan brand awareness (X2)
mencapai 0,756. Selain itu, variabel keputusan pembelian (Y)
memiliki nilai AVE sebesar 0,681, sedangkan korelasinya

dengan brand awareness (X2) sebesar 0,779.
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Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat
AVE pada masing-masing konstruk masih lebih rendah
dibandingkan beberapa nilai korelasi antar konstruk. Dengan
demikian, berdasarkan metode fornell-larcker criterion,
validitas diskriminan pada model penelitian ini belum

terpenuhi secara optimal.

¢) Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT)

Suatu  konstruk  dinyatakan memenuhi  validitas
diskriminan apabila nilai HTMT lebih kecil dari 0,90 (Hair et
al., 2022). Adapun hasil pengujian vji berdasarkan Heterotrait-
Monotrait Ratio pada penelitian ini disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.13 Data Hasil Pengujian Discriminant Validity
berdasarkan Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT)

Heterotrait - Monotrait Ratio (HTMT)
Heterotrait-
Varibel mono?ralt Keterangan
ratio
(HTMT)
Digital Marketing (DM)
I 0.784 Memenuhi
Brand Awareness (BA)
Keputusan Pembelian
(KPK)
1 0.795 Memenuhi
Brand Awareness (BA)
Keputusan Pembelian
(KPK)
0.588 Memenuhi
Digital Marketing (DM)

Sumber: Data di olah SmartPLS v4.1.1.8, 2026

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai HTMT
antara brand awareness dan digital marketing sebesar 0,784,
antara brand awareness dan keputusan pembelian sebesar
0,795, serta antara digital marketing dan keputusan pembelian

sebesar 0,588. Meskipun hasil pengujian menggunakan fornell-
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larcker criterion menunjukkan bahwa validitas diskriminan

belum sepenuhnya terpenuhi, namun dalam pengujian
menggunakan HTMT menghasilkan seluruh nilai di bawah
batas 0,90 (Hair, Jr et al., 2021). Oleh karena itu seluruh nilai
HTMT berada di bawah batas 0,90 sehingga dapat disimpulkan
bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi
kriteria validitas diskriminan.
3) Uji Reablititas
Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui tingkat
konsistensi indikator dalam mengukur suatu konstruk (Setiabudhi
et al., 2025). Pengujian reliabilitas dilakukan dengan melihat:
a) Composite Reliability (CR) & Cronbach'’s Alpha
Suatu konstruk dinyatakan memiliki reliabilitas yang
baik apabila nilai composite reliability dan nilai Cronbach’s
Alpha lebih dari 0,70. Nilai tersebut menunjukkan bahwa
indikator-indikator yang membentuk konstruk memiliki
konsistensi internal yang memadai (Hair Jr, et.all,. 2021).
Adapun hasil pengujian uji berdasarkan composite reliability
pada penelitian ini disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.14 Data Hasil Pengujian Composite Reliability &

Cronbach’s Alpha
Composite Reliability
Composit Composite AV(?rage
. Cronbach' e 1 variance
Variabel e reliability

s alpha reliability (rho_c) extracted

(rho_a) - (AVE)

BA (X2) 0.942 0.947 0.949 0.555

DM (X1) 0.967 0.970 0.969 0.540

KPK (Y) 0.931 0.936 0.939 0.464

Sumber: Data di olah SmartPLS v4.1.1.8, 2026

Berdasarkan hasil pengolahan data yang disajikan pada
Tabel 4.11, diketahui bahwa variabel digital marketing (X1)

memperoleh nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,967, nilai

67



composite reliability (rho_a) sebesar 0,970, dan composite
reliability (rho _c) sebesar 0,969. Nilai-nilai tersebut
menunjukkan reliabilitas yang sangat tinggi, sehingga dapat
disimpulkan bahwa seluruh indikator pada variabel digital
marketing memiliki konsistensi yang sangat baik dalam
mengukur konstruk yang dimaksud. Nilai AVE sebesar 0,540
juga telah memenuhi kriteria yang dipersyaratkan, sehingga
validitas konvergen pada konstruk ini dapat dinyatakan
terpenuhi.

Pada variabel brand awareness (X2) memiliki nilai
Cronbach's Alpha sebesar 0,942, nilai composite reliability
(rho_a) sebesar 0,947, dan composite reliability (rho_c)
sebesar 0,949. Seluruh nilai tersebut telah melebihi batas
minimum 0,70 sehingga menunjukkan bahwa indikator-
indikator pada variabel brand awareness memiliki tingkat
konsistensi internal yang sangat baik. Selain itu, nilai AVE
sebesar 0,555 juga telah memenuhi kriteria minimum 0,50,
yang menunjukkan bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih
dari 50% varians indikator-indikatornya.

Pada variabel keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai
cronbach's alpha sebesar 0,931, nilai composite reliability
(rho_a) sebesar 0,936, dan nilai composite reliability (rho_c)
sebesar 0,939. Ketiga nilai tersebut berada di atas batas
minimum 0,70, sehingga menunjukkan bahwa indikator-
indikator pada variabel keputusan pembelian memiliki
reliabilitas yang sangat baik. Sementara itu, nilai AVE sebesar
0,464 berada sedikit di bawah nilai ideal 0,50. Namun
demikian, konstruk ini masih dapat dipertahankan karena nilai
Composite Reliability telah melebihi 0,70. Menurut Fornell
dan Larcker (1981), suatu konstruk masih dapat dianggap

memiliki validitas konvergen yang memadai apabila nilai AVE

68



kurang dari 0,50 tetapi nilai composite reliability lebih besar
dari 0,60.

Secara keseluruhan, hasil pengujian menunjukkan bahwa
seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki tingkat
reliabilitas yang sangat baik. Hal ini dibuktikan dengan nilai
cronbach's alpha serta composite reliability (rho_a dan rho c)
yang seluruhnya berada di atas 0,70. Dengan demikian,
instrumen penelitian dinyatakan memiliki konsistensi internal
yang baik dan layak digunakan untuk melanjutkan analisis
pada tahap evaluasi model struktural (inner model).

b. Uji Model Pengukuran (Inner Model)
1) Koefisien Determinasi (R?)

Interpretasi nilai R-Square mengacu pada kriteria yang
dikemukakan oleh (Hair, Jr et al., 2021), yaitu nilai R? sebesar 0,75
menunjukkan model dengan kemampuan penjelasan yang kuat
(substantial), nilai R? sebesar 0,50 menunjukkan kemampuan
penjelasan yang sedang (moderate), sedangkan nilai yang berada di
bawah 0,50 menunjukkan kemampuan penjelasan yang lemah (weak).
Dengan demikian, semakin mendekati nilai 1,00 maka semakin baik
kemampuan model dalam menjelaskan variabel endogen yang diteliti.
Adapun hasil pengujian uji berdasarkan composite reliability pada
penelitian ini disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.15 Data Hasil Pengujian Inner Model Berdasarkan
Nilai Koefisien Determinasi (R?)

Coefficient Determination (R?)
Variabel | R-square R-square adjusted

KPK (Y) 0.606 0.596
Sumber: Data di olah SmartPLS v4.1.1.8, 2026

Berdasarkan Tabel 4.X, variabel keputusan pembelian (Y)
memiliki nilai r-square sebesar 0,606. nilai tersebut menunjukkan
bahwa variabel digital marketing berbasis media sosial (X1) dan

brand awareness (X2) mampu menjelaskan variasi pada variabel

69



keputusan pembelian sebesar 60,6%. Dengan demikian, dapat
diartikan bahwa keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh
kedua variabel tersebut sebesar 60,6%, sedangkan 39,4% sisanya
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian yang
tidak diteliti.

Sementara itu, nilai adjusted r-square sebesar 0,596
menunjukkan bahwa setelah dilakukan penyesuaian terhadap
jumlah variabel independen dalam model, kemampuan prediksi
model tetap berada pada tingkat yang baik. Perbedaan yang relatif
kecil antara nilai r-square dan adjusted r-square mengindikasikan
bahwa model penelitian memiliki tingkat kestabilan yang baik
dan tidak mengalami penurunan kemampuan prediksi yang berarti.

Mengacu pada pedoman interpretasi nilai R-Square dalam
SEM-PLS, nilai 0,606 termasuk dalam kategori sedang
(moderate). Hal ini menunjukkan bahwa model struktural yang
dibangun memiliki kemampuan yang cukup baik dalam
menjelaskan hubungan antara digital marketing berbasis media
sosial dan brand awareness terhadap keputusan pembelian,
sehingga model layak untuk dilanjutkan pada pengujian hipotesis
melalui analisis bootstrapping.

c. Uji Hipotesis (bootstrapping)

Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping
pada SmartPLS untuk mengetahui pengaruh langsung antar variabel
dalam model penelitian. Pengujian didasarkan pada nilai original
sample (O), t-statistics, dan p-values. Suatu hipotesis dinyatakan
diterima apabila memiliki nilai t-statistics > 1,96 dan p-values < 0,05
pada tingkat signifikansi 5% (Hatta Setiabudhi et al., 2025). Adapun
hasil pengujian uji berdasarkan composite reliability pada
penelitian ini disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.16 Data Hasil Uji Hipotesis
Uji Hipotesis

Variabel | Original T- P Values | Keputusan
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sample | Statistic
(8]
DM (X1)
0.786 8,716 0,937 H; ditolak
KPK (Y)
BA (X2)
KPK (Y) -0.010 0,079 0,000 H: diterima

Sumber: Data di olah SmartPLS v4.1.1.8, 2026

Berdasarkan hasil pengujian bootstrapping sebagaimana
disajikan pada table 4.8, diperoleh hasil sebagai berikut.

1. Pengaruh digital marketing berbasis media social terhadap
keputusan pembelian.
Hasil pengujian menunjukkan bahwa hubungan antara

digital marketing berbasis media sosial (X1) terhadap
keputusan pembelian (Y) memiliki nilai Original Sample (O)
sebesar -0,010, z-statistics sebesar 0,079, dan p-values sebesar
0,937. Nilai ¢-statistics sebesar 0,079 lebih kecil dari 1,96,
sedangkan p-values sebesar 0,937 lebih besar dari 0,05.
Dengan demikian, hipotesis pertama (Hi) ditolak. Hal ini
menunjukkan bahwa digital marketing berbasis media sosial
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Selain itu, koefisien jalur yang bernilai negatif (-0,010)
mengindikasikan bahwa arah hubungan antara kedua variabel
bersifat negatif, namun pengaruh tersebut sangat kecil dan
tidak signifikan secara statistik.
2. Pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian.
Hasil pengujian menunjukkan bahwa hubungan antara
brand awareness (X2) terhadap keputusan pembelian (Y)
memiliki nilai original sample (O) sebesar 0,786, t-statistics
sebesar 8,716, dan p-values sebesar 0,000. Nilai t-statistics
sebesar 8,716 lebih besar dari 1,96 dan p-values sebesar 0,000
lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis kedua (H2) diterima.
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Hal ini menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai
koefisien jalur sebesar 0,786 menunjukkan bahwa semakin
tinggi tingkat kesadaran merek yang dimiliki konsumen, maka
semakin tinggi pula kecenderungan konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat disimpulkan
bahwa hanya variabel brand awareness yang terbukti
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, sedangkan variabel digital marketing
berbasis media sosial tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian.

E. Pembahasan Penelitian
1. Pengaruh digital marketing berbasis media sosial terhadap

keputusan pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh nilai original
sample (O) sebesar -0,010, t-statistics sebesar 0,079, dan p-values
sebesar 0,937. Nilai tersebut menunjukkan bahwa “digital marketing
berbasis media sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian”, sehingga hipotesis pertama (H1) ditolak.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas digital
marketing yang dilakukan oleh Dapur O-Ma Kota Sorong belum
mampu memberikan pengaruh secara langsung terhadap keputusan
pembelian konsumen. Meskipun media sosial telah dimanfaatkan
sebagai sarana promosi, informasi yang disampaikan melalui platform
digital belum menjadi pertimbangan utama konsumen dalam
memutuskan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen
tidak hanya memperhatikan aktivitas promosi yang dilakukan melalui
media sosial, tetapi juga mempertimbangkan faktor lain, seperti kualitas

produk, cita rasa, harga, pengalaman pembelian sebelumnya,
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rekomendasi dari keluarga atau teman, serta kepercayaan terhadap
merek (Santoso et al., 2023).

Apabila ditinjau berdasarkan teori stimulus organism response
(SOR), digital marketing merupakan stimulus yang diberikan unit usaha
kepada konsumen melalui berbagai aktivitas digital marketing
(Suleman et al., 2025). Namun, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
stimulus tersebut belum mampu menghasilkan respons berupa
keputusan pembelian (Bui et al., 2025). Kondisi ini mengindikasikan
bahwa pesan pemasaran yang disampaikan melalui media sosial belum
sepenuhnya mampu membentuk persepsi atau kondisi psikologis
konsumen (organism) yang cukup kuat untuk mendorong tindakan
pembelian (response). Dengan kata lain, keberadaan digital marketing
saja belum cukup untuk memengaruhi keputusan pembelian, serta
belum mampu menciptakan ketertarikan, kepercayaan, maupun nilai
yang dirasakan oleh konsumen( Watonia et al., 2024).

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan (Farhan et al., 2024)
yang menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh negatif
terhadap brand awareness. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa
penerapan strategi digital marketing yang belum optimal tidak serta-
merta mampu meningkatkan brand awareness maupun memengaruhi
perilaku pembelian konsumen. Oleh karena itu, efektivitas digital
marketing tidak hanya ditentukan oleh intensitas kegiatan promosi,
tetapi juga dipengaruhi oleh kualitas konten, kreativitas dalam
penyajian informasi, konsistensi komunikasi merek, serta kemampuan
menciptakan interaksi (engagement) dengan konsumen (Rochefort &
Ndlovu, 2024). Apabila aspek-aspek tersebut belum diimplementasikan
secara optimal, maka pengaruh digital marketing terhadap keputusan
pembelian cenderung menjadi lemah atau bahkan tidak signifikan.
Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa digital
marketing berbasis media sosial pada Dapur O-Ma Kota Sorong belum

mampu menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian
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konsumen. Oleh karena itu, pelaku usaha perlu meningkatkan
efektivitas strategi digital marketing, misalnya melalui pembuatan
konten yang lebih menarik, meningkatkan interaksi dengan pelanggan,
memanfaatkan ulasan pelanggan (customer review), serta melakukan
promosi yang lebih konsisten agar mampu membangun minat dan
mendorong keputusan pembelian (Diasamo et al., 2025).

2. Pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian

Berdasrkan hasil pengujian hipotesis diporeleh nilai original
sample (O) sebesar 0,786, t-statistics sebesar 8,716, dan p-values
sebesar 0,000. Nilai tersebut memenuhi kriteria pengujian hipotesis
dimana hipotesis menunjukkan bahwa “brand awareness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian”. Sehingga
hipotesis kedua (H2) diterima.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
kesadaran konsumen terhadap brand Dapur O-Ma Kota Sorong, maka
semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian. Konsumen yang telah mengenal, mengingat, dan
mampu membedakan suatu brand dari brand pesaing akan lebih
percaya terhadap produk yang ditawarkan (Pramayanti, 2024).
Kepercayaan tersebut pada akhirnya mendorong konsumen untuk
memilih produk Dapur O-Ma ketika dihadapkan pada berbagai
alternatif produk sejenis (Sekarsari et al., 2022).

Apabila ditinjau berdasarkan dengan teori stimulus organism
response (SOR) yang menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran yang
dilakukan perusahaan berperan sebagai stimulus, kemudian diproses
oleh konsumen sehingga membentuk kondisi internal (organism)
berupa meningkatnya brand awareness (Watonia; Yolanda, 2024).
Ketika konsumen telah mengenal dan mengingat suatu brand, mereka
akan memiliki persepsi yang lebih positif terhadap produk tersebut
(Wazdi et al., 2024). Kondisi inilah yang kemudian menghasilkan

response berupa keputusan pembelian. Oleh karena itu, semakin tinggi
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tingkat brand awareness yang dimiliki konsumen, maka semakin besar
pula peluang konsumen untuk memilih dan membeli produk tersebut
(Lilembalemba & Phiri, 2024).

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Razak et al.,
2024) yang menunjukkan bahwa brand awareness memiliki peran
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, penelitian
(Astuti et al., 2025)juga menyimpulkan bahwa peningkatan brand
awareness akan berdampak positif terhadap keputusan pembelian
konsumen. Persamaan hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa
pada berbagai objek penelitian, konsumen cenderung lebih memilih
produk dari brand yang telah dikenal karena dianggap lebih terpercaya,
memiliki kualitas yang baik, serta memberikan rasa aman dalam
melakukan pembelian.

Berdasarkan hasil pembahasan tersebut, dapat disimpulkan
bahwa brand awareness merupakan faktor yang berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Dapur O-Ma Kota
Sorong, sedangkan digital marketing berbasis media sosial belum
mampu memberikan pengaruh yang signifikan secara langsung
terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa dalam
konteks penelitian ini, keberhasilan pemasaran tidak hanya ditentukan
oleh aktivitas promosi melalui media sosial, tetapi juga oleh
kemampuan unit usaha dalam membangun kesadaran dan kepercayaan
konsumen terhadap brand yang dimiliki. Dengan demikian, penguatan
identitas brand, konsistensi kualitas produk, dan pengalaman positif
konsumen perlu menjadi fokus utama agar keputusan pembelian dapat
terus meningkat.

keterbatasan dalam penelitian ini adalah jumlah sampel yang
digunakan hanya sebanyak 84 responden, sehingga belum memenuhi
jumlah sampel minimal yang direkomendasikan dalam beberapa
pedoman analisis SEM-PLS. Kondisi ini perlu menjadi perhatian dalam

menginterpretasikan hasil penelitian, karena jumlah sampel yang relatif
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terbatas dapat memengaruhi tingkat ketepatan estimasi model dan
kekuatan statistik (statistical power) dalam mendeteksi pengaruh
antarvariabel.

Meskipun demikian, penelitian ini tetap dapat dilaksanakan
karena jumlah sampel yang digunakan telah memenuhi kriteria
minimum berdasarkan karakteristik model penelitian serta teknik
analisis SEM-PLS yang dikenal lebih fleksibel terhadap ukuran sampel
dibandingkan SEM berbasis kovarians. Oleh karena itu, hasil penelitian
ini tetap memberikan gambaran empiris mengenai pengaruh digital
marketing dan brand awareness terhadap keputusan pembelian pada
konsumen Dapur O-Ma Kota Sorong.

Keterbatasan jumlah sampel tersebut juga dapat menjadi salah
satu faktor yang memengaruhi tidak signifikannya pengaruh variabel
digital marketing terhadap keputusan pembelian. Dengan jumlah
responden yang lebih besar, terdapat kemungkinan diperoleh estimasi

parameter yang lebih stabil dan representatif.
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BABYV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan temuan penelitian yang didukung oleh hasil analisis

data dan pembahasan, maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai

berikut:

1.

Digital marketing berbasis media sosial tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian pada Dapur O-Ma Kota Sorong. Hasil
ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial
belum mampu memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara

langsung, sehingga hipotesis pertama (H1) ditolak.

. Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian pada Dapur O-Ma Kota Sorong. Semakin tinggi tingkat
kesadaran konsumen terhadap merek Dapur O-Ma, semakin besar
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu,
hipotesis kedua (H2) diterima, dan brand awareness menjadi faktor

yang paling dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian.

. Berdasarkan hasil evaluasi model struktural, diperoleh Nilai r-square

sebesar 0,606 menunjukkan bahwa digital marketing berbasis media
sosial dan brand awareness mampu menjelaskan keputusan pembelian
sebesar 60,6%, sedangkan 39,4% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain

di luar model penelitian yang tidak diteliti.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka saran

yang dapat diberikan sebagai bahan pertimbangan dan masukan bagi pihak

terkait adalah sebagai berikut:

1.

Bagi Dapur O-Ma Kota Sorong, disarankan untuk meningkatkan
efektivitas digital marketing melalui konten yang kreatif, menarik, dan
konsisten, serta memanfaatkan fitur media sosial dan kolaborasi dengan

content creator atau food Influencer lokal. Selain itu, Dapur O-Ma perlu

77



terus menjaga kualitas produk, pelayanan, dan konsistensi identitas
brand untuk meningkatkan brand awareness, keputusan pembelian, dan
loyalitas pelanggan.

2. Bagi konsumen, disarankan untuk memanfaatkan informasi melalui
media sosial sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan
keputusan pembelian, dengan tetap memperhatikan aspek kualitas
produk, harga, dan pelayanan agar memperoleh kepuasan yang optimal.

3. Bagi peneliti selannjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain
yang relevan dalam model penelitian karena masih terdapat 39,4%
variasi keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh faktor di luar
penelitian ini. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa brand
awareness lebih berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian

dibandingkan digital marketing berbasis media sosial.
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Lampiran 1. Instrumen Penelitian

A. Identitas Responden

Nama

Jenis Kelamin

Domisili

Usia

0 13 — 17 Tahun

0 18 — 22 Tahun

0 > 27 Tahun

Pernah Membeli Produk - Produk Dapur O-Ma :

o 2 Kali

0 3 —4 Kali

o> 5 Kali

Media sosial yang sering melihat promosi Dapur O-Ma:

0O WhatssApp
O Instagram

o TikTok
O Facebook

B. Petunjuk Pengisian
Berilah tanda centang (V) pada salah satu jawaban yang paling sesuai dengan
pendapat atau pengalaman dalam membeli produk makanan sehat Dapur O-Ma di
Kota Sorong. Adapun cara pengisian kuesioner ini adalah sebagai berikut:
1. Bacalah setiap pernyataan dengan teliti.
2. Tidak ada jawaban benar atau salah, sehingga responden diharapkan
menjawab sesuai kondisi yang sebenarnya.

3. Skala penilaian yang digunakan dalam kuesioner ini adalah:

Keterangan Skor
Sangat Tidak Setuju 1
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(STS)

Tidak Setuju (TS) 2
Setuju (S) 3
Sangat Setuju (SS) 4

Digital Marketing (X1) - Content Marketing

Jawaban
NO Pernyataan
STS | TS S SS
1 Konten promosi Dapur O-Ma memberikan informasi yang
" | jelas.
2. Saya mudah memahami isi promosi digital Dapur O-Ma.
3. | Informasi produk pada konten promosi mudah dimengerti.
4. | Konten promosi Dapur O-Ma sesuai dengan kebutuhan saya.
5 Informasi yang diberikan relevan dengan produk makanan
" | sehat.
6 Pesan promosi Dapur O-Ma konsisten di berbagai media
" | sosial.
7. | Informasi produk yang disampaikan tidak berubah-ubah.
3 Dapur O-Ma memiliki ciri khas pesan promosi yang mudah
" | diingat.
9. | Konten promosi Dapur O-Ma terlihat menarik.
10 Desain dan tampilan promosi membuat saya tertarik
" | melihatnya.
11. | Konten digital Dapur O-Ma terlihat kreatif dan unik.
Digital Marketing (X1) - Media Sosial
Jawaban
NO Pernyataan STS T TS 3 3S
12. | Dapur O-Ma aktif melakukan promosi di media sosial.
13. | Saya sering melihat promosi Dapur O-Ma di media sosial.
14 Media sosial Dapur O-Ma cukup aktif memberikan informasi
" | produk.
15 Dapur O-Ma sering berinteraksi dengan konsumen di media
" | sosial.
Saya mudah mendapatkan informasi produk melalui media
16. .
sosial Dapur O-Ma.
17 Informasi produk mudah ditemukan di media sosial Dapur O-
" | Ma.
18. | Tim Dapur O-Ma cepat merespon komentar konsumen.
19. | Pertanyaan konsumen di media sosial dijawab dengan baik.
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Digital Marketing (X1) - Influencer Marketing

Jawaban
NO Pernyataan STS T TS 3 3S
20 Influencer yang mempromosikan Dapur O-Ma terlihat
" | terpercaya.
Saya percaya terhadap rekomendasi /nfluencer mengenai
21.
Dapur O-Ma.
2 Influencer yang digunakan sesuai dengan target konsumen
" | produk sehat.
23. | Influencer yang digunakan cocok dengan citra Dapur O-Ma.
24 Rekomendasi Influencer membuat saya tertarik membeli
" | produk.
25. | Saya merasa lebih yakin membeli setelah melihat Influencer .
2 Influencer yang digunakan sesuai dengan target konsumen
" | produk sehat.
27 | Promosi Influencer mendorong saya melakukan pembelian.
Brand Awarrne (X2) - Brand Recognition
Jawaban
NO Pernyataan 3TS TS 3 3S
28. | Saya mudah mengenali logo Dapur O-Ma.
29. | Tampilan visual Dapur O-Ma mudah dikenali.
30. | Saya dapat membedakan Dapur O-Ma dengan brand lain.
Brand Awarrne (X2) - Brand Recall
NO p ¢ Jawaban
ernyataan
Y STS [ TS [ s [ ss
31 Saya dapat mengingat brand Dapur O-Ma tanpa melihat
" | logo.
32. | Nama Dapur O-Ma mudah saya ingat.
33. | Saya lebih memilih Dapur O-Ma dibanding brand lain.
Brand Awarrne (X2) - Top Of Mind
Jawaban
NO Pernyataan
STS | TS S SS
34 Dapur O-Ma langsung teringat ketika ingin membeli

makanan sehat.
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35.

Saya mudah mengingat Dapur O-Ma dibanding brand lain. ‘

Brand Awarrne (X2) - Brand Trust and Familirity

Jawaban
P
NO ernyataan STS T TS S 3S
36. | Produk Dapur O-Ma terlihat aman dikonsumsi.
37 | Saya percaya Dapur O-Ma menyediakan makanan schat
" | berkualitas
38, | Saya memiliki pengalaman positif saat membeli produk
Dapur O-Ma.
39 | Saya merasa puas dengan pengalaman membeli produk
" | Dapur O-Ma.
40. | Saya percaya keamanan produk Dapur O-Ma.
41. | Saya merasa familiar dengan brand Dapur O-Ma.
42. | Saya memahami nilai dan konsep brand Dapur O-Ma.
Keputusan Pembelian (Y) - Evaluasi Alternatif
Jawaban
NO Pernyataan
STS | TS S SS
43 Saya membandingkan Dapur O-Ma dengan brand lain
" | sebelum membeli.
44. | Saya mencari informasi produk sebelum membeli.
45. | Produk Dapur O-Ma memberikan keuntungan sesuai
kebutuhan saya.
46. | Saya menilai kualitas produk sesuai dengan harga yang
diberikan.
47. | Harga produk sesuai dengan kualitas makanan sehat yang
diberikan.
Keputusan Pembelian (Y) - Niat Pembelian
NO p ‘ Jawaban
rm n
erars STS| TS | s | sS
48 Saya berniat membeli produk Dapur O-Ma dalam waktu
" | dekat.
49 Saya memiliki keinginan membeli kembali produk Dapur O-

Ma.
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50.

Saya tertarik untuk terus membeli produk Dapur O-Ma

51. | Saya ingin merekomendasikan produk Dapur O-Ma kepada
orang lain.
52 | Saya bersedia menyarankan Dapur O-Ma kepada teman atau

keluarga.

Keputusan Pembelian (Y) - Keputusan Akhir Pembelian

Jawaban
NO Pernyataan
STS | TS S SS
53. | Saya telah membeli produk Dapur O-Ma.
54. ) ) )
Saya mencari penawaran terbaik sebelum membeli produk.
55. . . . . .
Saya membeli produk karena promosi digital yang saya lihat.
56. . . . . .
Promosi digital mempengaruhi keputusan pembelian saya.
Keputusan Pembelian (Y) - Perilaku Pasca Pembelian
Jawaban
NO Pernyataan
STS | TS S SS
57 Saya merasa puas setelah menggunakan produk Dapur O-
Ma.
58. | Produk Dapur O-Ma sesuai dengan harapan saya.
59 Saya akan memberikan rekomedansi positif kepada orang
" | lain.
60 Saya bersedia memberikan ulasan positif mengenai produk

Dapur O-Ma.
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Lampiran 2. Data Responden

NO Nama Usia Jenis Kelamin
1 | Noela 23 - 27 tahun Perempuan
2 | Jho > 27 Ke atas Laki - Laki
3 | Noely 23 - 27 tahun Perempuan
4 | Ade 23 - 27 tahun Perempuan
5 | Wulan Meytasari 23 - 27 tahun Perempuan
6 | Jitmau Rein > 27 Ke atas Laki - Laki
7 | Agsutina Mirino > 27 Ke atas Perempuan
8 | Vina > 27 Ke atas Perempuan
9 | Kiky > 27 Ke atas Laki - Laki
10 | Dewy 23 - 27 tahun Perempuan
11 | Ira > 27 Ke atas Perempuan
12 | Christin > 27 Ke atas Perempuan
13 | Mhita > 27 Ke atas Perempuan
14 | Winni > 27 Ke atas Perempuan
15 | Nata > 27 Ke atas Perempuan
16 | Daniel Tahulending > 27 Ke atas Laki - Laki
17 | Yanti > 27 Ke atas Perempuan
18 | Novitaw > 27 Ke atas Perempuan
19 | Sasa 18 - 22 tahun Perempuan
20 | Lilian > 27 Ke atas Perempuan
21 | Al 23 - 27 tahun Perempuan
22 | Hamzah > 27 Ke atas Laki - Laki
23 | Dian > 27 Ke atas Perempuan
24 | Daniati Kaimuddin 23 - 27 tahun Perempuan
25 | Angelfp > 27 Ke atas Perempuan
26 | ANGEL > 27 Ke atas Perempuan
27 | Axel > 27 Ke atas Laki - Laki
28 | Ningsaragih > 27 Ke atas Perempuan
29 | Fenie > 27 Ke atas Perempuan
30 | Pinky 23 - 27 tahun Perempuan
31 | Winda 23 - 27 tahun Laki - Laki
32 | Olivia 18 - 22 Tahun Perempuan
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33 | Dhea 18 - 22 Tahun Perempuan
34 | Elen 23 - 27 tahun Perempuan
35 | Avena 23 - 27 tahun Laki - Laki
36 | Santi 23 - 27 tahun Perempuan
37 | Priskila 13 - 17 tahun Perempuan
38 | Cintia 13 - 17 tahun Perempuan
39 | Mozes > 27 Ke atas Laki - Laki
40 | Sharon Hetharia > 27 Ke atas Perempuan
41 | Dikiw 23 - 27 tahun Laki - Laki
42 | Brian > 27 Ke atas Laki - Laki
43 | Winston > 27 Ke atas Laki - Laki
44 | Elshe 18 - 22 tahun Perempuan
45 | Wawan 18 - 22 tahun Laki - Laki
46 | Indri 13 - 17 tahun Perempuan
47 | Meivis Igata Fernatubun 18 - 22 tahun Perempuan
48 | AM 13 - 17 tahun Perempuan
49 | Richardo 13 - 17 tahun Laki - Laki
50 | Vanya 13 - 17 tahun Perempuan
51 | Aira 13 - 17 tahun Laki - Laki
52 | Gaby 13 - 17 tahun Perempuan
53 | simon 13 - 17 tahun Laki - Laki
54 | Chika 18 - 22 tahun Perempuan
55 | Hastie siagian 18 - 22 tahun Perempuan
56 | Henny 23 - 27 tahun Perempuan
57 | Feby > 27 Ke atas Perempuan
58 | Kristiyanto > 27 Ke atas Laki - Laki
59 | kirei 13 - 17 tahun Perempuan
60 | Pinkan 13 - 17 tahun Perempuan
61 | lingling 13 - 17 tahun Perempuan
62 | Jerry > 27 Ke atas Laki - Laki
63 | Gres Oktavina Dimara > 27 Ke atas Perempuan
64 | Ivi 18 - 22 tahun Perempuan
65 | April 18 - 22 tahun Perempuan
66 | Maya 23 - 27 tahun Perempuan
67 | Laurencia Aura 18 - 22 tahun Perempuan
68 | adinda pontoh 13 - 17 tahun Perempuan
69 | Deyvid 18 - 22 tahun Laki - Laki
70 |S 23 - 27 tahun Laki - Laki
71 | Abdi > 27 Ke atas Laki - Laki
72 | Lani 18 - 22 tahun Perempuan
73 | Joel 13 - 17 tahun Laki - Laki
74 | Jenifer > 27 Ke atas Perempuan
75 | Yonatan > 27 Ke atas Laki - Laki
76 | Alessandra chrisyant Therik 18 - 22 tahun Perempuan
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77 | Putri 13 - 17 tahun Laki - Laki
78 | Angelica Giselle 13 - 17 Tahun Perempuan
79 | Farian Timang Subagio 23 - 27 tahun Laki - Laki
80 | Arini 18 - 22 tahun Perempuan
81 | Leo > 27 Ke atas Laki - Laki
82 | DWICAHYA RANI 18 - 22 tahun Perempuan
83 | Makmur > 27 Ke atas Laki - Laki
84 | Debbie > 27 Ke atas Perempuan

Lampiran 3. Deksripsi Jawaban Responden

Deskripsi Jawaban Responden Pada Variabel Digital Marketing Berbasis Media
Sosial (X1)
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Total

90

78

43
78

98

97
91

79

83
82
104
92

89
104
77
78

92
71

104

104
78

104
95

o4
92

104
98

104
92

104

104
78

104

104

101

103

104

80
98

55

86
101

104
92

100

86

104

90

102
97
94
91

96
95

86
84
104
78

104

89
103
79

89
104

102

89
93

104
77

104

94
78

78

77
99
90

86
89

Item Pertanyaan

x1.1/x1.2 | %1.3 | x1.4|%1.5|x1.6 | x1.7 |x1.8|x1.9|x1.10 |x1.11 |¥1.12 | x1.13 | x1.14 | x1.15 |¥1.16 | x1.17 | x1.18 | x1.19[x1.20 | x1.21 | x1.22 |x1.23 | x1.24 | ¥1.25 | X126 |x1.27

Responden

10

12
13
14
15
16
17

19
20
21

22
23
24
25

26
27
28

29
30
31

32
33
34
35

36
37
38

39
40
41

2
43
44
45

46
47
48

49
30

52
53
34
35
56
57

359
60
61

62
63
64
65

66
67
68

69
70
71

72
73
74
75

76
77
78

79
80
81

82
83
84

Deskripsi Jawaban Responden Pada Variabel Brand Awareness (X2)

96



Total

50
53
56
45

31

52
80
53
60
46
60
57
58
51

53
57
60
51

60
43
80
60
47
60
53
50
58
60
53
60
57
60
60
45

60
60
52
60
60
60
51

60
54
51

60
60
59
56
48

56
59
57
54
60
57
52
54
56
57
56
58
58
45

58
54
60
45

60
60
55
56
50
80
45

60
46
60
45

43
45

59
52
54
80

Item Pertanyaan
X2.1|x2.2|x2.3 | X2.4|X2.5| X2.6|X2.7 | X2.8| X2.9|X2.10| X2.11 | X2.12 | X2.13 | X2.14| X2.15

Responden

10

12
13
14

16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27
28

29
30
31

32
33
34
35

36
37
38

39
40
41

42
43
44
45

46
47
48

49
50
51

52
53
54
55

56
57
S8
59
60
61

82
63
64
85

66
67
68

69
70
71

72
73
74
75

76
77
78

79

80
81

82
83
84

(Y)

l1an

Jawaban Responden pada Variabel Keputusan Pembel
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Total

34

2

72

70

64

45

&7

2

72

72

&7
72

2

64
72

72

2

72

2
72

7

72

72

&4
7

2

72

57

67

54
46

70

54
57
72

64
67
70

54
70

54
72

54

54

47

67

¥15 |¥16 ¥17 |y18

¥12 ¥y13 |¥y14

Item Pertanyaan

¥1|y2 |¥3 |y4 [¥S |y6 [¥7 [¥8 |[¥9 |y10 |y11

Responden

10

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
i)
30
31

32
33
34
35
£
37
k]
38
40

41

42

43

44
45

46

47
43

45

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
68
70

71

7

73

74
75

76

77
i)

7%

80
81

82
83
24

Data

isis

Lembar 4. Hasil Anal
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Convergent Validity berdasarkan Outer Loading

OUTER LOADING
. BA DM KPK

Variabel (X2) (X1) (Y)
X2.1 0.751
X2.10 0.795
X2.11 0.724
X2.12 0.727
X2.13 0.759
X2.14 0.622
X2.15 0.782
X2.4 0.717
X2.5 0.843
X2.6 0.647
X2.7 0.826
X2.8 0.792
X2.9 0.767
x1.1 0.708
x1.10 0.758
x1.11 0.782
x1.12 0.784
x1.13 0.700
x1.14 0.747
x1.15 0.777
x1.16 0.720
x1.17 0.641
x1.18 0.682
x1.19 0.775
x1.2 0.673
x1.20 0.786
x1.21 0.739
x1.22 0.710
x1.23 0.818
x1.24 0.765
x1.25 0.687
x1.26 0.702
x1.27 0.696
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x1.3 0.757

x1.4 0.675

x1.5 0.694

x1.6 0.674

x1.7 0.737

x1.8 0.799

x1.9 0.806

x2.2 0.641

x2.3 0.743

y.1 0.583
y.10 0.664
y.11 0.700
y.12 0.558
y.13 0.556
y.14 0.619
y.15 0.724
y.16 0.625
y.17 0.766
y.18 0.785
y.2 0.579
y.3 0.590
y.4 0.695
y.5 0.690
y.6 0.765
y.7 0.703
y.8 0.789
y.9 0.785

Hasil Pengujian Convergent Validity berdasarkan Average Variance
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Extracted (AVE)

AVE
. . Average
, Composite Composite .
. Cronbach's e o b variance
Variabel reliability reliability Keterangan
alpha (rho_a) (rho_¢) extracted
- - (AVE)
Digital Reliabel dan
Marketing 0.967 0.970 0.969 0.540 Valid
Brand 0.942 0.947 0.949 0.555 | Reliabel dan
Awareness Valid
Keputusan Reliabel, validitas
putus 0.931 0.936 0.939 0.464 | konvergen masih
Pembelian > .
dapat diterima

Hasil Pengujian Discriminant Validity berdasarkan Cross Loading

CROSS LOADING
. BA DM KPK

Variabel (X2) (X1) Y)

X2.1 0.751 0.652 0.486
X2.10 0.795 0.640 0.622
X2.11 0.724 0.503 0.590
X2.12 0.727 0.524 0.574
X2.13 0.759 0.486 0.681
X2.14 0.622 0.434 0.632
X2.15 0.782 0.581 0.640
X2.4 0.717 0.477 0.477
X2.5 0.843 0.593 0.642
X2.6 0.647 0.561 0.465
X2.7 0.826 0.567 0.671
X2.8 0.792 0.602 0.658
X2.9 0.767 0.641 0.560
x1.1 0.584 0.708 0.516
x1.10 0.549 0.758 0.386
x1.11 0.486 0.782 0.359
x1.12 0.583 0.784 0.460
x1.13 0.569 0.700 0.398
x1.14 0.505 0.747 0.306
x1.15 0.578 0.777 0.396
x1.16 0.599 0.720 0.521
x1.17 0.516 0.641 0.448
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x1.18 0.671 0.682 0.501
x1.19 0.737 0.775 0.609
x1.2 0.550 0.673 0.412
x1.20 0.548 0.786 0.345
x1.21 0.536 0.739 0.351
x1.22 0.469 0.710 0.350
x1.23 0.510 0.818 0.392
x1.24 0.455 0.765 0.384
x1.25 0.486 0.687 0.347
x1.26 0.397 0.702 0.286
x1.27 0.426 0.696 0.409
x1.3 0.488 0.757 0.316
x1.4 0.548 0.675 0.426
x1.5 0.592 0.694 0.353
x1.6 0.583 0.674 0.546
x1.7 0.483 0.737 0.379
x1.8 0.593 0.799 0.440
x1.9 0.629 0.806 0.525
x2.2 0.641 0.631 0.332
x2.3 0.743 0.657 0.464
y.1 0.387 0.278 0.583
y.10 0.482 0.322 0.664
y.11 0.607 0.475 0.700
y.12 0.295 0.373 0.558
y.13 0.444 0.299 0.556
y.14 0.441 0.306 0.619
y.15 0.517 0.224 0.724
y.16 0.636 0.501 0.625
y.17 0.633 0.456 0.766
y.18 0.565 0.428 0.785
y.2 0.520 0.422 0.579
y.3 0.497 0.511 0.590
y.4 0.449 0.309 0.695
y.5 0.491 0.343 0.690
y.6 0.613 0.478 0.765
y.7 0.664 0.545 0.703
y.8 0.524 0.364 0.789
y.9 0.532 0.381 0.785

Hasil Pengujian Discriminant Validity berdasarkan Fornell larcker
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Criterian

Fornell Larcker Criterion

KPK

Variabel
(Y)

BA (X2) | DM (X1)

BA (X2)
DM (X1)
KPK (Y)

0.745
0.756
0.779

0.735
0.585

0.681

Hasil Pengujian Discriminant Validity berdasarkan Heterotrait Monotrait Ratio
(HTMT)
Heterotrait - Monotrait Ratio (HTMT)
Heterotrait-
monotrait

ratio
(HTMT)

Varibel Keterangan

Digital Marketing (DM)
! 0.784

Brand Awareness (BA)
Keputusan Pembelian
(KPK)

Memenuhi

I 0.795 Memenuhi

Brand Awareness (BA)
Keputusan Pembelian
(KPK)

0.588 Memenuhi

Digital Marketing (DM)

Hasil Pengujian Composite Reliability & Cronbach s Alpha
Composite Reliability

Variabel

Cronbach'
s alpha

Composit
e
reliability
(rho_a)

Composite
reliability
(rho_c¢)

Average

variance

extracted
(AVE)

BA (X2)

0.942

0.947

0.949

0.555

DM (X1)

0.967

0.970

0.969

0.540

KPK (Y)

0.931

0.936

0.939

0.464
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Hasil Pengujian Inner Model Berdasarkan Nilai Koefisien Determinasi (R?)

Coefficient Determination (R?)

Variabel R-square | R-square adjusted
Keputusan Pembelian 0.606 0.596
Hasil Uji Hipotesis
Uji Hipotesis

Original
Variabel sample T.- . P Values Keputusan
(0) Statistic
(X1) > (Y) 0.786 8,716 0,937 H, ditolak
(X2) ->(Y) -0.010 0,079 0,000 | H:diterima
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Lembar S. Surat Keterangan Telah Melaksanakan Penelitian

SURAT KETERANGAN TELAH MELAKUKAN PENELITIAN
Nomor: STMP/001/V11/2026

Yang bertanda tangan di bawabh ini:

Nama : Makmur Syamsuddin

Jabatan : Pemilik/Owner Dapur O-Ma Kota Sorong
Nama Usaha : Dapur O-Ma

Alamat : JI. Basuki Rahmat Km.8 ( Depan Sorong City)

Dengan ini menerangkan bahwa:

Nama : Pinkan Olivia Marchivanalia

NIM : 146120922002

Program Studi : Bisnis Digital

Fakultas : Ekonomi Bisnis dan Humaniora

Universitas : Universitas Pendidikan Muhammadiyah Sorong

Benar telah melaksanakan penelitian di Dapur O-Ma Kota Sorong dalam
rangka penyusunan skripsi dengan judul “Pengaruh Digital Marketing Berbasis
Media Sosial dan Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian Produk
Makanan Sehat Dapur O-Ma di Kota Sorong (Studi Kasus Pada Konsumen
Dapur O-Ma"

Demikian surat keterangan ini dibuat dengan sebenarnya agar dapat

dipergunakan sebagaimana mestinya.

Sorong, 04 April 2026

Makmur Syamsuddin
Owner Dapur O-Ma
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Lampiran 6. Dokumentasi Penelitian
Kosumen Dapur O-Ma
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Lembar 7. Lembar Validasi Instrument

Lembar Validasi Kuesioner Penelitian

Lembar Validasi Angket Validitas Pengaruh Digital Marketing Berbasi Media Sosial
Dan Brand Awareness Terhadap Keputusan PEMBELIAN Produk Makanan Sehat
Di Kota Sorong (Studi Kasus Pada Konsumen Dapur O - Ma)

Nama Validator : Nur Afni Khairunisa, S.E., M.M.

NIDN : 1424069601
Jabatan : Ketua Program Studi Bisnis Digital
Instanasi : Universitas Pendidikan Muhammadiyah Sorong

A. Pengantar
Dengan Hormat,

Dalam rangka penyusunan skripsi, peneliti memohon kesediaan Ibu untuk
memberikan penilaian terhadap instrumen penelitian yang telah disusun. Penilaian ini
bertujuan untuk mengetahui kelayakan instrumen penelitian yang digunakan dalam
pengumpulan data penelitian. Oleh karena itu, peneliti sangat mengharapkan kritik,
saran, dan masukan dari Bapak/Ibu guna penyempurnaan instrumen penelitian ini.
Atas perhatian dan kesediaan Bapak/Ibu, peneliti mengucapkan terima kasih.

B. Petunjuk Pengisian

1. Ibu dimohon memberikan penilaian terhadap setiap aspek yang tersedia.
2. Berikan tanda centang (v') pada kolom skor sesuai dengan penilaian Bapak/Ibu.
3. Skor penilaian menggunakan kriteria berikut:

Keterangan Skor
Sangat Tidak Sesuai (STS) 1
Tidak Sesuai (TS) 2
Sesuai (S) 3
Sangat Sesuai (SS) 4

4. Validator diharapkan memberikan komentar dan saran untuk perbaikan instrumen
penelitian.
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C. Aspek Penilaian

Skor Penilaian

NO Aspek Apek Yang Dinilai 11213145

1. Kejelasan Judul
lembar angket

2. Kejelasan butir
1. Kejelasan pernyataan

3. Kejelasan
Petunjuk
pengisian angket

4. Kejelasan bahasa
yang digunakan

5. Kesesuaian
indikator dengan
variabel

2. Relevansi penelitian

6. Kesesuaian
instrumen dengan
tujuan penelitian

7. Ketepatan
penyusunan
kalimat

4 Ketetapan pernyataan

Bahasa 8. Kesesuaian
format dan
sistematika
Instrumen

9. Pernyataan
mudah dipahami
5. responden

Kevalidan isi :

10.Instrumen sesuai
untuk digunakan
dalam penelitian

6. | Tidak ada bias | 1 1. Butir pernyataan
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1 1.Butir pernyataan
tidak
menimbulkan
makna ganda

6. | Tidak ada bias

D. Komentar dan Saran

E. Kesimpulan
Berdasarkan penilaian yang telah dilakukan, lembar angktet

untuk responden penelitian ini dinyatakan:

Keterangan Pilihan
1. Dapat digunakan tanpa revisi O
2. Dapat digunakan dengan revisi O
3. Tidak dapat digunakan O

Mohon di beri tanda (v) pada pilihan yang sesuai dengan Kesimpulan Ibu.

Sorong, 23 Mei 2026
Validator,

Nur Afni Khairunisa, S.E.. M.M.
NIDN. 1424069601
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Lampiran 8. Lembar Pesetujuan Responden

Lembar Perstujuan Responden (Informed Consent)

Saya yang bertanda tangan di bawah ini:

Nama/Inisial : Nur Afni Khairunisa, S.E., M.M.
Status Pekerjaan : Dosen
Nama Instansi : Universitas Pendidikan Muhammadiyah Sorong

Menyatakan bersedia menjadi responden pada penilitian yang dilakukan oleh:

Nama Peniliti : Pinkan Olivia Marchivanalia

NIM : 14612092202

Program Studi : Bisnis Digital

Judul Penelitian : “Pengaruh DIGITAL Marketing Berbasis Media Sosial Dan

Brand Awareness Terhadap Keputusan PEMBELIAN Produk
Makanan Sehat di Kota Sorong (Studi Kasus Pada Konsumen
Dapur O - Ma)”
Untuk berpartisipasi dalam pengambilan data atau sebagai responden penelitian yang
dilakukan. Dengan ketentuan data responden akan dirahasiakan dan hanya semata — mata
untuk kepentingan ilmu pengetahuan.
Demikian secara sukarela dan tidak unsur paksaan dari siapapun, agar dapat di
pergunakan sebagaimana mestinya.

Sorong, 23 Mei 2026

Peneliti, Validator,

Pinkan Olivia Marchivanalia
NIM. 146120922002
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