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Abstrak

Penelitian ini merupakan tipe penelitian eksplanatori asosiatif yang bertujuan untuk
mengetahui hubungan antar dua variabel atau lebih, dengan fokus pada pengujian pengaruh
digital marketing dan brand awareness terhadap purchasing intention, dengan Customer trust
sebagai variabel intervening. Populasi penelitian ini adalah konsumen PT. Hutan Makmur
Indonesia di Kendal, Jawa Tengah. Berdasarkan jumlah item pertanyaan sebanyak 17, maka
ukuran sampel yang dibutuhkan minimal sebanyak 170 responden, yang terdiri dari konsumen
aktif dengan kepemilikan kartu keanggotaan, mengikuti akun media sosial PT. Hutan Makmur
Indonesia, dan berdomisili di kota Semarang. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah purposive sampling. Pengukuran variabel dilakukan menggunakan kuesioner dengan
skala Likert 1-5, di mana data dikumpulkan melalui angket tertutup. Analisis data dilakukan
dengan menggunakan metode Partial Least Square (PLS).Hasil penelitian menunjukkan bahwa
digital marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer trust dan
purchasing intention; brand awareness juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer trust dan purchasing intention; serta Customer trust memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap purchasing intention.
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Abstract

This study is an explanatory associative research type aimed at understanding the relationship
between two or more variables, focusing on examining the influence of digital marketing and brand
awareness on purchasing intention, with customer trust as an intervening variable. The research
population consists of consumers of PT. Hutan Makmur Indonesia in Kendal, Central Java. Based on
the total of 17 questionnaire items, the minimum required sample size is 170 respondents,
consisting of active consumers who hold membership cards, follow PT. Hutan Makmur Indonesia’s
social media accounts, and reside in Semarang. The sampling technique used is purposive sampling.
The variables were measured using a questionnaire with a Likert scale of 1-5, where data was
collected through closed-ended questions. Data analysis was performed using the Partial Least
Square (PLS) method. The research results indicate that digital marketing has a positive and
significant influence on customer trust and purchasing intention; brand awareness also has a
positive and significant influence on customer trust and purchasing intention; and customer trust
has a positive and significant influence on purchasing intention.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi telah mengubah banyak aspek dalam kehidupan
manusia, termasuk cara perusahaan berkomunikasi dengan konsumen mereka. Digital
marketing menjadi sebuah strategi penting yang diterapkan oleh perusahaan untuk
mencapai target pasarnya secara efektif (Saputra & Ardani, 2020). Pemanfaatan
berbagai platform digital tidak hanya memperluas jangkauan pasar tetapi juga
meningkatkan interaksi antara brand dengan konsumennya (Morris, 2009). Hal ini
menjadikan digital marketing sebuah elemen krusial dalam strategi pemasaran
modern.
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Di sisi lain, Brand Awareness atau kesadaran merek memiliki peranan vital dalam
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Febriyantoro, 2020). Dalam konteks
pemasaran digital, brand awareness dapat ditingkatkan melalui berbagai kanal online
seperti media sosial, email marketing, SEO, dan content marketing (Susilowati & Novita
Sari, 2020). Tingkat kesadaran merek yang tinggi seringkali dianggap sebagai indikator
awal keberhasilan dalam membangun relasi dengan konsumen serta dapat
mempengaruhi keputusan pembelian mereka (Susanti et al., 2020).

Namun, dalam hubungan antara digital marketing, Brand Awareness, dan
keputusan pembelian, trust atau kepercayaan konsumen menjadi sebuah variable
kunci yang tidak dapat diabaikan (Makrides et al., 2020). Kepercayaan konsumen
terhadap brand merupakan fondasi yang kuat dalam membangun hubungan jangka
panjang (Machi et al., 2022).

Pelanggan online marketing diketahui lebih sering menggunakan smartphone
untuk meneliti produk, mengajukan pertanyaan penjualan, dan membeli produk di
mana pun mereka berada dan apa yang mereka lakukan. Pelanggan dapat terlibat
dengan merek mereka di media sosial, mesin telusur, dan situs web ulasan lainnya dan
langsung membagikan pendapat mereka dengan merek mereka. Di Indonesia, trend
pemanfaatan sosial media meningkat sangat pesat dalam beberapa waktu.
sebagaimana ditampilkan dalam laporan survey yang dilakukan oleh Hootsuite tahun
2021 sebagaimana berikut :
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Data tren pengguna internet dan media sosial dunia menurut Hootsuite (We Are
Social) untuk tahun 2022 menunjukkan peningkatan yang stabil dari tahun ke tahun.
Pada tahun 2018, jumlah penduduk dunia adalah 265 juta dengan 132 juta pengguna
internet. Pada tahun 2019, jumlah penduduk naik menjadi 268 juta dengan 150 juta
pengguna internet. Pada tahun 2020, populasi dunia mencapai 272 juta dengan 175 juta
pengguna internet. Tahun 2021, jumlah penduduk mencapai 274 juta dengan 202 juta
pengguna internet. Pada tahun 2022, populasi dunia meningkat menjadi 277 juta
dengan 204 juta pengguna internet.
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Gambar 1 Tren Pengguna Internet dan Media Sosial di Indonesia Tahun
2021.
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Sementara itu, data tren pengguna internet dan media sosial di Indonesia pada
tahun 2022 menunjukkan bahwa total populasi mencapai 277,7 juta orang, naik dari
274,9 juta orang pada tahun 2021. Jumlah pengguna internet mencapai 204,7 juta
orang, meningkat 1% dari tahun sebelumnya yang mencatat 202,6 juta orang.
Pengguna media sosial aktif juga mengalami peningkatan signifikan, mencapai 191,4
juta orang pada tahun 2022 dibandingkan dengan 170 juta orang pada tahun 2021,
menunjukkan kenaikan sebesar 12,6%.

Selain pertumbuhan penggunaan internet, laporan tersebut juga mencatat bahwa
adopsi teknologi digital lainnya di Indonesia, seperti media sosial dan e- commerce,
terus mengalami peningkatan dalam beberapa tahun terakhir. Data menunjukkan juga
bahwa penggunaan perangkat mobile semakin meningkat, serta meningkatnya
permintaan akan konten digital, yang dapat menjadi strategi krusial bagi pemasar dan
pelaku bisnis di Indonesia.

Keadaan ini menawarkan kesempatan emas bagi pemasar digital untuk
memperluas usaha mereka lewat kanal digital. Namun, penelitian terkait efektivitas
digital marketing dalam meningkatkan keputusan pembelian online masih
menimbulkan perdebatan. Beberapa studi sebelumnya menunjukkan pengaruh
signifikan digital marketing terhadap keinginan membeli di sektor makanan cepat saji
(Pathan, et.al, 2021). Studi lain menemukan korelasi positif yang kuat antara digital
marketing melalui media sosial dan email terhadap niat beli (Nawaz & Kaldeen, 2020).
Akan tetapi, masih terdapat aspek seperti penggunaan teknologi dan alat interaktif
dalam digital marketing yang belum banyak dijelajahi secara praktis, selain itu,
keterkaitannya dengan kemampuan kognitif, komunikasi, sosial, dan kemampuan
internet lainnya juga belum secara luas dibahas (Tetiana Gorokhova, 2021).

Penelitian yang dilakukan oleh Azzari & Pelissari, (2020) mengungkapkan bahwa
sekedar kesadaran akan keberadaan suatu merek tidak langsung mendorong
konsumen untuk memiliki niat membeli. Ini menunjukkan adanya nuansa yang lebih
dalam dalam hubungan antara kesadaran merek dan niat pembelian, yang dibuktikan
oleh hasil analisis Susilowati & Novita Sari, (2020) yang menemukan adanya korelasi
positif dan signifikan antara kedua variabel tersebut. Gap penelitian ini menyoroti
perlunya memahami faktor-faktor tambahan yang mungkin berperan dalam
mengkonversi kesadaran merek menjadi niat pembelian, menunjukkan bahwa ada
aspek lain dari hubungan antara kesadaran merek dan niat pembelian yang belum
sepenuhnya dieksplorasi.

Mengingat pentingnya ketiga aspek tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
menginvestigasi pengaruh digital marketing dan brand awareness terhadap keputusan
pembelian dengan trust sebagai variabel intervening. Studi ini diharapkan dapat
memberikan wawasan baru tentang bagaimana perusahaan dapat meningkatkan
strategi digital marketing mereka untuk tidak hanya meningkatkan kesadaran merek
tetapi juga membangun kepercayaan yang kuat dengan konsumen, sehingga pada
akhirnya dapat meningkatkan keputusan pembelian.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian eksplanatori dengan pendekatan
asosiatif. Tujuannya adalah untuk menguji hubungan antar variabel, yaitu pengaruh
digital marketing dan brand awareness terhadap niat beli, dengan trust sebagai variabel
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intervening. Penelitian ini juga bertujuan untuk memperkuat teori yang mendasari
hubungan variabel tersebut.

Populasi penelitian adalah konsumen PT. Hutan Makmur Indonesia yang
berdomisili di Kendal, Jawa Tengah. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode
purposive sampling dengan kriteria khusus, yaitu konsumen aktif yang memiliki kartu
keanggotaan, mengikuti media sosial perusahaan, dan berdomisili di kota Semarang.
Dengan mempertimbangkan jumlah item kuesioner sebanyak 17, sampel minimal yang
diperlukan adalah 170 responden.

Data penelitian terdiri dari data primer dan sekunder. Data primer diperoleh
melalui kuesioner dengan skala Likert 1-5 untuk mengukur variabel digital marketing,
brand awareness, trust, dan purchase intention. Sementara itu, data sekunder meliputi
literatur dari jurnal dan buku yang relevan dengan penelitian ini, serta data tambahan
dari PT. Hutan Makmur Indonesia.

Analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Square (PLS) untuk menguji
model struktural dan hubungan antar variabel. Pengujian melibatkan evaluasi validitas
dan reliabilitas menggunakan outer model, serta evaluasi goodness of fit model
menggunakan nilai R-square dan Q-square. Hipotesis diuji dengan menggunakan nilai t-
statistik dan probabilitas untuk menilai pengaruh antar variabel secara signifikan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Variabel Penelitian

Penelitian ini menganalisis empat variabel utama, yaitu Digital Marketing, Brand
Awareness, Trust, dan Purchase Intention. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa
variabel Digital Marketing memiliki nilai rata-rata sebesar 3,73, dengan indikator
Accessibility (aksesibilitas) memperoleh nilai tertinggi (3,77), menunjukkan bahwa
aspek ini sangat diapresiasi oleh konsumen. Variabel Brand Awareness memiliki nilai
rata-rata 3,62, dengan indikator Unaware Brand mencatat skor tertinggi (3,76), yang
mencerminkan bahwa konsumen umumnya cukup mengenali keberadaan merek.
Variabel Trust mencatat nilai rata-rata 3,85, dengan indikator Benevolence
(kesungguhan) mencapai nilai tertinggi (3,89), yang menegaskan tingkat kepercayaan
yang tinggi terhadap produk PT. Hutan Makmur Indonesia. Sementara itu, Purchase
Intention memiliki rata-rata 3,74, dengan indikator Minat Eksploratif dan Minat
Transaksional mencatat nilai tertinggi (3,79), yang menunjukkan niat beli yang cukup
kuat dari konsumen.
Validitas dan Reliabilitas Indikator

Uji validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa semua indikator memiliki nilai
outer loading di atas 0,70, yang berarti indikator-indikator tersebut valid dalam
mengukur konstruk masing-masing variabel. Uji reliabilitas juga menghasilkan nilai
Cronbach's Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70, serta nilai Average Variance
Extracted (AVE) lebih besar dari 0,50, yang mengindikasikan bahwa variabel-variabel
dalam penelitian ini reliabel dan dapat dipercaya untuk digunakan dalam analisis lebih
lanjut.
Hubungan Antar Variabel

Hasil analisis menunjukkan bahwa Digital Marketing memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Trust dan Purchase Intention. Hal ini menegaskan bahwa
strategi pemasaran digital yang baik, seperti aksesibilitas, interaktivitas, dan
kepercayaan, memainkan peran penting dalam membangun hubungan yang kuat
dengan konsumen. Brand Awareness juga menunjukkan pengaruh positif yang
signifikan terhadap Trust dan Purchase Intention. Tingginya kesadaran merek
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memperkuat hubungan emosional konsumen dengan merek dan meningkatkan
kemungkinan mereka untuk membeli produk tersebut.
Trust sebagai Variabel Intervening

Kepercayaan konsumen (Trust) terbukti berperan sebagai variabel intervening
yang memperkuat hubungan antara Digital Marketing, Brand Awareness, dan Purchase
Intention. Kepercayaan konsumen terhadap merek menjadi fondasi utama dalam
membangun hubungan jangka panjang yang dapat mendorong keputusan pembelian.
Konsumen yang percaya pada merek lebih cenderung merasa yakin dan nyaman dalam
membuat keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Berdasarkan latar belakang masalah dan Riset Gap Penelitian terdahulu terkait
peran brand awareness terhadap purchase intention, maka rumusan masalah dalam
studi ini adalah “Bagaimana meningkatkan minat pembelian pada PT. Hutan Makmur

Indonesia melalui digital marketing dan brand awareness dengan trust sebagai variabel

pemediasi”. Jawaban hasil penelitian terhadap masalah penelitian adalah sebagaimana

berikut :

1) Pengaruh digital marketing terhadap trust. Emakin efektif strategi pemasaran digital
yang digunakan, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek
tersebut.

2) Pengaruh digital marketing terhadap minat pembelian. Semakin baik penerapan
pemasaran digital, semakin besar minat konsumen untuk membeli produk atau
layanan.

3) Pengaruh brand awareness terhadap trust. Semakin kuat kesadaran konsumen
terhadap sebuah merek, semakin besar pula kepercayaan mereka terhadap merek
tersebut.

4) Pengaruh brand awareness terhadap minat pembelian. Semakin tinggi kesadaran
konsumen terhadap sebuah merek, semakin besar minat mereka untuk melakukan
pembelian.

5) Pengaruh trust terhadap minat pembelian. Semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen terhadap sebuah merek, semakin besar keinginan mereka untuk membeli
produk atau layanan dari merek tersebut.

Kesimpulan pembuktian hypothesis dalam penelitian ini adalah sebagaimana
berikut :

1) Digital Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadapTrust.

2) Digital Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat
pembelian.

3) Brand Awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Trust.

4) Brand Awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat
pembelian.

5) Trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian.

Saran

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan variabel
yang diteliti guna mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif terkait faktor-
faktor yang mempengaruhi Trust. Penelitian ini dapat mencakup variabel tambahan
seperti Customer Experience, Perceived Value, atau Brand Loyalty, yang mungkin
berperan signifikan namun belum terakomodasi dalam penelitian ini.

Selain itu, dengan mempertimbangkan nilai koefisien determinasi yang masih
menunjukkan adanya pengaruh variabel lain, penelitian di masa mendatang juga dapat
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mengeksplorasi pengaruh interaksi antara Digital Marketing dan Brand Awareness
dengan variabel-variabel lainnya, serta mempertimbangkan penggunaan metode
analisis yang lebih kompleks, seperti model mediasi atau moderasi, untu memperdalam
analisis hubungan antarvariabel. Terakhir, studi lebih lanjut juga dapat dilakukan
dengan menggunakan sampel yanglebih luas atau berbeda, misalnya dari sektor industri
yang lain, untuk memverifikasi generalisasi temuan penelitian ini.
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