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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk melihat bagaimana pengaruh pemasaran digital dan brand awareness terhadap 

keputusan konsumen dalam membeli produk air mineral Le Minerale. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh semakin 

ketatnya persaingan di industri air minum dalam kemasan, sehingga perusahaan harus memaksimalkan strategi 

pemasaran digital dan memperkuat kesadaran merek di kalangan masyarakat. Penelitian ini terbatas pada 

konsumen produk Le Minerale di Desa Gedawung, Pondok yang sudah terpapar kegiatan pemasaran digital seperti 

media sosial, iklan online, dan promosi digital. Brand awareness dalam penelitian ini mencakup beberapa aspek, 

yaitu kemampuan mengenali merek, kemampuan mengingat merek, dan lain-lain. Sementara itu, keputusan 

pembelian hanya meliputi tahap akhir pengambilan keputusan, mulai dari adanya minat beli hingga terjadinya 

pembelian sebenarnya. Responden dalam penelitian ini sebanyak 86 orang. Data diperoleh melalui kuesioner, 

kemudian dianalisis menggunakan metode kuantitatif dengan bantuan SMART PLS 4.1. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa pemasaran digital berdampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sementara itu, brand awareness juga berpengaruh positif dan signifikan. Kombinasi antara keduanya berkontribusi 

besar dalam meningkatkan keputusan konsumen untuk membeli produk Le Minerale. 

Kata kunci: Pemasaran Digital; Brand Awareness; Keputusan Pembelian 

 

ABSTRACT 

This istudy iaims ito iexamine ithe iinfluence iof idigital imarketing iand ibrand iawareness ion iconsumer 

ipurchasing idecisions ifor iLe iMinerale ibottled iwater iproducts. iThis iresearch iis imotivated iby ithe 

iincreasingly iintense icompetition iin ithe ibottled idrinking iwater iindustry, irequiring icompanies ito imaximize 

idigital imarketing istrategies iand istrengthen ibrand iawareness iamong ithe ipublic. iThe istudy iis ilimited ito 

iconsumers iof iLe iMinerale iproducts iin iGedawung iVillage, iPondok, iwho ihave ibeen iexposed ito idigital 

imarketing iactivities isuch ias isocial imedia, ionline iadvertising, iand idigital ipromotions. iBrand iawareness 

iin ithis istudy iincludes iseveral iaspects, inamely ithe iability ito irecognize ithe ibrand, ithe iability ito irecall 

ithe ibrand, iand iothers. iMeanwhile, ipurchasing idecisions iare ilimited ito ithe ifinal istage iof idecision-

making, istarting ifrom ithe iintention ito ibuy ito ithe iactual ipurchase. iThe irespondents iin ithis istudy itotaled 

i86 ipeople. iData iwere icollected ithrough iquestionnaires iand ianalyzed iusing iquantitative imethods iwith 

ithe ihelp iof iSMART iPLS i4.1. iThe iresults ishowed ithat idigital imarketing ihas ia ipositive iand isignificant 

ieffect ion ipurchasing idecisions. iSimilarly, ibrand iawareness ialso ihas ia ipositive iand isignificant ieffect. 

iThe icombination iof ithe itwo imakes ia imajor icontribution ito iincreasing iconsumer idecisions ito ipurchase 

iLe iMinerale iproducts. 

Keywords: iDigital iMarketing; iBrand iAwareness; iPurchasing iDecision. 

 

Pendahuluan 

Perkembangan iteknologi idigital itelah imembawa iperubahan ibesar idalam iberbagai 

iaspek ikehidupan, itermasuk idalam idunia ibisnis idan ipemasaran. iDigital imarketing 

imenjadi isalah isatu istrategi iutama iyang idigunakan ioleh iperusahaan iuntuk imenjangkau 

ipasar iyang ilebih iluas isecara iefisien idan iefektif. iPemasaran idigital idapat imembuat iatau 

imembuka ipasar-pasar ibaru iyang isebelumnya itertutup ikarena iadanya iketerbatasan 

iwaktu, icara ikomunikasi, imaupun ijarak i(Kotler, i2019). iHal iini itidak ihanya 

imeningkatkan idaya isaing iperusahaan, itetapi ijuga imemperkuat ihubungan iantara imerek 

idan ikonsumen. iDengan imeningkatnya ijumlah ipengguna iinternet idi iIndonesia, iyang 
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imenurut ilaporan iAsosiasi iPenyelenggara iJasa iInternet iIndonesia i(APJII) ipada itahun 

i2024 imencapai ilebih idari i210 ijuta iorang, ipemasaran idigital imenjadi isemakin irelevan 

ibagi iperusahaan iuntuk imempertahankan idan imeningkatkan ipangsa ipasar imereka. 

iAsosiasi iPenyelenggara iJasa iInternet iIndonesia i(APJII) imengumumkan ijumlah 

ipengguna iinternet iIndonesia itahun i2024 imencapai i221.563.479 ijiwa idari itotal ipopulasi 

i278.696.200 ijiwa ipenduduk iIndonesia itahun i2024. iDari ihasil isurvei ipenetrasi iinternet 

iIndonesia i2024 iyang idirilis iAPJII, imaka itingkat ipenetrasi iinternet iIndonesia 

imenyentuh iangka i79,5%. iDibandingkan idengan iperiode isebelumnya, imaka iada 

ipeningkatan i1,4%. iTerhitung isejak i2018, ipenetrasi iinternet iIndonesia imencapai i64,8%. 

iKemudian isecara iberurutan, i73,7% idi i2020, i77,01% idi i2022, idan i78,19% idi i2023. 

iDengan iadanya ipenambahan ijumlah ipengguna iinternet idapat idijadikan ipeluang imenjadi 

icalon ikonsumen iperusahaan imelalui ipemasaran idigital. 

Salah isatu iindustri iyang imemanfaatkan itransformasi idigital iini iadalah iindustri 

iair iminum idalam ikemasan i(AMDK). iSebagai isalah isatu ikebutuhan iprimer imanusia, 

iair iminum imenjadi iproduk idengan ipermintaan iyang irelatif istabil ibahkan icenderung 

imeningkat. iIndustri iAMDK idi iIndonesia idiproyeksikan itumbuh idengan iCAGR 

i(Compound iAnnual iGrowth iRate) isebesar i7,4% iselama iperiode i2021-2024 imenurut 

ilaporan iMordor iIntelligence. iPertumbuhan iini ididorong ioleh imeningkatnya ikesadaran 

imasyarakat iakan ipentingnya ikonsumsi iair iminum iyang ihigienis, iurbanisasi, iserta 

iperubahan igaya ihidup iyang imengedepankan ikepraktisan i(Al-Baarri, i2020). 

Di itengah ipersaingan iyang isemakin iketat, iberbagai imerek iAMDK iberlomba 

iuntuk imendapatkan iperhatian idan iloyalitas ikonsumen. iLe iMinerale, iyang idiluncurkan 

ioleh iPT iTirta iFresindo iJaya i(anak iperusahaan idari iWings iGroup) ipada itahun i2015, 

ihadir idengan iproposisi inilai iyang iberbeda idibandingkan ikompetitor iutamanya. iDengan 

itagline i"kaya iada imanis-manisnya", iyang imenawarkan ikeunikan idalam irasa iuntuk 

imenarik iperhatian ikonsumen, iserta iLe iMinerale iberusaha imendiferensiasikan idiri 

imelalui irasa iyang idiklaim ilebih isegar idan ikandungan imineral ialami iyang ibermanfaat 

ibagi itubuh. iDalam iwaktu irelatif isingkat, iLe iMinerale iberhasil imemposisikan idiri 

isebagai isalah isatu ipemain iutama idi iindustri iAMDK iIndonesia, ibersaing ilangsung 

idengan imerek- imerek imapan iseperti iAqua, iCleo, idan iAdes. 

Selain istrategi ipemasaran idigital, iLe iMinerale ijuga ikonsisten idalam imembangun 

ibrand iawareness imelalui iberbagai iinisiatif. iBrand iawareness, isebagaimana ididefinisikan 

ioleh iKeller i(2019), imerupakan ikemampuan ikonsumen iuntuk imengenali iatau imengingat 

ibahwa isebuah imerek imerupakan ianggota idari ikategori iproduk itertentu. iStudi iyang 

idilakukan ioleh iKeller i(2019) imenunjukkan ibahwa ibrand iawareness imerupakan 

ilandasan ipenting idalam ipembentukan iekuitas imerek idan imempengaruhi iproses 

ipengambilan ikeputusan ikonsumen. iDalam ikonteks iindustri iAMDK idengan itingkat 

ihomogenitas iproduk iyang itinggi, ibrand iawareness imenjadi ifaktor ikrusial idalam 

imembedakan isatu imerek idari ikompetitornya. 

Meskipun ipemasaran idigital itelah imenjadi istrategi iutama idalam ikeputusan 

ipembelian iproduk, imasih iterdapat ibeberapa itantangan iyang idihadapi ioleh iperusahaan 

idalam iimplementasinya. iSalah isatu imasalah iutama iadalah iefektivitas istrategi ipemasaran 

idigital iyang idigunakan ioleh iLe iMinerale idalam imempengaruhi ikeputusan ipembelian 

ikonsumen idi itingkat ilokal, ikhususnya idi iDesa iGedawung, iPondok, iNgadirojo, 

iWonogiri. iKonsumen idi idaerah ipedesaan imemiliki ikarakteristik iyang iberbeda idengan 

ikonsumen idi iperkotaan, ibaik idari isegi ipola ikonsumsi, ipreferensi imedia, ihingga itingkat 

iliterasi idigital. iMenurut idata iBadan iPusat iStatistik i(BPS) itahun i2022, itingkat ipenetrasi 

iinternet idi idaerah ipedesaan imasih ilebih irendah idibandingkan idengan idaerah iperkotaan, 

iyang idapat iberdampak ipada iefektivitas istrategi ipemasaran idigital iyang iditerapkan ioleh 

iperusahaan. 
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Keputusan ipembelian imerupakan itahap iakhir idalam iproses ipengambilan 

ikeputusan ikonsumen, idi imana iindividu imemutuskan iuntuk ibenar-benar imelakukan 

ipembelian. iProses iini idiawali idengan iidentifikasi imasalah iyang idapat idiatasi imelalui 

ipembelian iproduk itertentu. iDalam iupaya imenemukan isolusi itersebut, ikonsumen iakan 

imencari iinformasi imengenai iberbagai iproduk iatau imerek iyang itersedia, ikemudian 

imengevaluasi iseberapa ibaik isetiap iopsi imampu imemenuhi ikebutuhan imereka. 

Berdasarkan ifenomena iyang itelah idiuraikan, ipenelitian iini ibertujuan iuntuk 

imenganalisis ipengaruh istrategi ipemasaran idigital idan ibrand iawareness iterhadap 

ikeputusan ipembelian iproduk iLe iMinerale idi iDesa iGedawung, iPondok, iNgadirojo, 

iWonogiri. iMaka ipeneliti itertarik isekali iuntuk imengadakan i ipenelitian idengan ijudul 

i"Analisis iPemasaran iDigital idan iBrand iAwareness iTerhadap iKeputusan iPembelian 

ipada iProduk iLe iMinerale idi iDesa iGedawung, iPondok, iNgadirojo, iWonogiri”. 

 

Metode iPenelitian 

Metode ipenelitian ipenelitian iini imenggunakan imetode ikuantitatif. iAnalisis idata 

idalam ipenelitian iini imenggunakan isoftware iSMART iPLS i4.1 ikarena ikemampuanya 

imenganalisis idata ilebih iefisien idengan ianalisis iinner imodel idan iouter imodel iserta 

ipengujian ihipotesis. 

 

Hasil idan iPembahasan 

A. Hasil iPenelitian 

1. Analisis iData iResponden 

Responden ipada ipenelitian iini iadalah imasyarakat iDesa iGedawung, 

iPondok. iJumlah iresponden iyang idigunakan idalam ipenelitian iini isebanyak i86 

iresponden idan imetode ipengumpulan idatanya iadalah ikuesioner idengan 

imenggukan iGoogle iForm. iData ikarakteristik iresponden iberguna iuntuk 

imendekripsikan itentang ikarakteristik iresponden ipada ipenelitian iini iberdasarkan 

iusia, ijenis ikelamin, idan ideskripsi iberdasaran iwilayah iyang idijelaskan ipada 

itabel iberikut i: 

 

1) Karakteristik iberdasarkan ijenis ikelamin 

Table i3.1 iJenis iKelamin iResponden 

Jenis ikelamin Jumlah Presentase(%) 

laki-laki 41 47,7 

perempuan 45 52,3 

Jumlah 86 100 

Sumber i: iData iPrimer iyang idiolah, i2025 

 

Berdasarkan iTabel i3.1 idiatas iapabila idilihat idari isegi ijenis ikelamin 

isecara ikeseluruhan isampel iberjenis ikelamin ilaki-laki isebanyak i41 

iresponden idengan iprsentasi i47,7% idan isisanya iperempuan isebanyak i45 

iresponden idengan ipresentasi i i52,3%. iIni imenunjukkan idikalangan 

imasyarakat idusun iGedawung, iPondok ikeputusan ipembelian ilebih ibanyak 

idilakukan iperempuan. i 

 

2) Karakteristik iberdasarkan iumur 

Tabel 3.2 iKarakteristik iUmur 

Usia Jumlah Presentasi(%) 

0 i- i14 iTahun 0 0 

15 i- i30 iTahun 50 58,1 
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31 i- i45 iTahun 34 39,5 

> i46 iTahun 2 2,4 

Jumlah 86 100 

Sumber i: iData iPrimer iyang idiolah, i2025 

 

Hasil ianalisis iTabel i3.2 ipada isegi iumur iterdapat i4 ipengelompokan 

iuntuk iusia i0-14 itahun imununjukkan ipresentasi i0%, idan irata-rata ipaling 

ibanyak iterambil ipada iumur i15-30 itahun isebanyak i58,1%, ikemudian idari 

iumur i31-45 itahun i isebanyak i39,5%, isedangkan iuntuk iusia i>46 itahun 

imenunjukkan idata i2,4%. 

 

3) Deskripsi iberdasarkan iwilayah 

Tabel i3. i1 iKarakteristik iWilayah 

Masyarakat iDesa 

iGedawung 
Jumlah Presentase i(%) 

Ya 86 100 

Tidak 0 0 

Jumlah 86 100 

Sumber i: iData iPrimer iyang idiolah, i2025 

 

Berdasarkan itable idi iatas isemua iresponden iyang iberjumlah i86 

iresponden iberada idi iwilayah iDesa iGedawung. iDengan ipresentase iyang 

iberdomisili idi iDesa iGedawung isebanyak i100%. 

 

2. Analisis iKuantitatif 

Pada ipenelitian iini, ipengujian ihipotesis imenggunakan iteknik ianalisis 

iStructural iEquation iModeling-Partial iLeast iSquare i(SEM-PLS) idengan iprogram 

iSMARTPLS i4.1. iBerikut iini iadalah iskema imodel iprogram iPLS iyang idiajukan 

 
 

Gambar i3. i1 iHasil iPengujian iOuter iModel 

Sumber i: iHasil iOlah iData iSmartPLS i3.1, i2025 
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a. Uji iValiditas 

1) Convergent iValidity 

Pengukuran idengan imodel ireflektif iindikator idinilai iberdasarkan 

ikorelasi iantara iitem iscore iatau icomponent iscore idengan iconstruct iscore 

iyang idihitung idengan iPLS. iHal iini idapat idilihat idari iloading ifactor 

iuntuk itiap iindikator ikonstruk. iUkuran ireflektif idikatakan itinggi ijika 

iberkorelasi i>0,7 idengan ikonstruk iyang iingin idiukur i(Ghozali, i2021). 

 

Tabel i3. i2 iHasil iOlah iData iLoading iFactor 

Variabel Indikator Nilai 

iLoading 

Keterangan 

Brand 

iAwareness 

BA1 0.766 Valid 

BA2 0.767 Valid 

BA3 0.759 Valid 

BA4 0.755 Valid 

Keputusan 

iPembelian 

KP1 0.728 Valid 

KP2 0.763 Valid 

KP3 0.747 Valid 

KP4 0.727 Valid 

KP5 0.737 Valid 

Pemasaran 

iDigital 

 

 

  

PD1 0.713 Valid 

PD2 0.747 Valid 

PD3 0.766 Valid 

PD4 0.759 Valid 

PD5 0.724 Valid 

Sumber i: iHasil iOlah iData iSmartPls i3.1, i2025 

 

Berdasarkan ihasil iolah idata ipada itabel i4.8, isemua inilai ifactor 

iloading imemenuhi ikriteria isemua iyaitu i>0,7. iVariabel ikeputusan 

ipembelian, inilai ifactor iloading iterbesar iterdapat ipada ipertanyaan 

iKP2 isebesar i0.763. 

2) Average iVariance iExtracted i(AVE) 

Pengukuran iini idapat idigunakan iuntuk imengukur ireliabilitas 

icomponent iscore ivariabel idan ihasilnya ilebih ikonservatif idibandingkan 

idengan icomposite ireliability. iDapat idilihat idari inilai iAverage iVariance 

iExtracted i(AVE) iyang idikatakan ivalid iapabila inilainya i>0,5 i(Ghozali, 

i2021). 

 

Tabel i3. i3 iNilai iAverage iVariance iExtracted i(AVE) 

Variabel 
Nilai 

iAVE 
Keterangan 

Brand iAwareness 0.581 Memenuhi 

Keputusan iPembelian 0.548 Memenuhi 

Pemasaran iDigital 0.551 Memenuhi 

Sumber i: iHasil iOlah iData iSmartPls i3.1, i2025 

Berdasarkan itabel i4.9 iBerdasarkan ihasil ipenelitian, inilai 

iAVE iuntuk isemua ivariabel inilainya isudah i>0,5 iyang iberarti 

ivalid idan imemenuhi isyarat iAVE. 
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3) Discriminat iValidity i(Validitas iDiskriminan) i i 

Validitas idiskriminan idengan iindikator irefleksif idilihat idari icross 

iloading isetiap ivariabel iharus imemiliki inilai iloading itertinggi ipada 

ikonstruk iyang idiukur i(Ghozali, i2021). 

 

Tabel i3. i4 iCross iLoading 

Indikator 
Brand 

iAwareness 

Keputusan 

iPembelian 

Pemasaran 

iDigital 

BA1 0.766 0.726 0.710 

BA2 0.767 0.705 0.690 

BA3 0.759 0.681 0.676 

BA4 0.755 0.65 0.665 

KP1 0.693 0.728 0.656 

KP2 0.671 0.763 0.686 

KP3 0.647 0.747 0.696 

KP4 0.656 0.727 0.744 

KP5 0.692 0.737 0.682 

PD1 0.686 0.618 0.713 

PD2 0.623 0.695 0.747 

PD3 0.696 0.766 0.766 

PD4 0.701 0.706 0.759 

PD5 0.635 0.679 0.724 

Sumber i: iHasil iOlah iData iSmartPls i4.1, i2025 

 

Berdasarkan itabel i3.10, imenunjukkan isetiap iindikator 

imemiliki inilai iloading itertinggi ipada ikonstruk iyang idiukur. 

iData ipenelitian imenunjukkan ibahwa iindikator-indikator iyang 

idigunakan idalam ipenelitian iini itelah imemiliki idiscriminant 

ivalidity iyang ibaik idalam imenyusun ivariabelnya imasing-

masing. 

b. Uji iReliabilitas i 

1) Composite iReliability idan iCronbach’s iAlpha 

Dalam ipengukuran itersebut iapabila inilai iyang idicapai i>0,7 imaka 

idapat idikatakan ibahwa ikonstruk idikatakan ireliabel ijika inilai icomposite 

ireliability-nya i>0,7 idan icronbach’s ialpha imemiliki inilai i>0,7 iuntuk 

iconfirmatory iresearch iatau i>0,6-0,7 imasih idapat iditerima iuntuk 

iexplanatory iresearch i(Ghozali, i2021). 

 

Tabel i3. i5 iNilai iComposite iReliability idan iCronbach’s iAlpha 

Variabel 
Cronbach's 

ialpha 

Composite 

ireliability 

i(rho_a) 

Keterangan 

Brand 

iAwareness 
0.759 0.760 Reliabel 

Keputusan 

iPembelian 
0.794 0.794 Reliabel 

Pemasaran 0.796 0.799 Reliabel 
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Variabel 
Cronbach's 

ialpha 

Composite 

ireliability 

i(rho_a) 

Keterangan 

iDigital 

Sumber i: iHasil iOlah iData iSmartPls i4.1, i2025 

 

 Berdasarkan itabel i3.11 idiketahui iperhitungan icomposite ireliability 

idalam isemua ivariabel ipenelitian ibernilai i>0,7 idan inilai icronbach’s 

ialpha isemua ivariabel ibernilai i>0,7. iMaka idari iitu, imenunjukkan 

iresponden ikonsisten idalam imenjawab ipertanyaan, isehingga idisimpulkan 

ibahwa isemua ivariabel ipenelitian imemiliki itingkat ireliabilitas iyang ibaik. 

c. Nilai iR2 idan iQ2 

Nilai iR2 isebesar i0,75 imenunjukkan ipengaruh ikuat, i0,50-0,74 

imenunjukkan ipengaruh imoderat, idan i0,25-0,49 imenunjukkan ipengaruh 

iyang ilemah. iUntuk imemprediksi ivariabel idependen, inilai iR-Squares iharus 

ilebih idari i0,50 i(Ghozali, i2021). 

 

Tabel i3. i6 iNilai iKoefisien iDeterminasi i(R-Square) 

Variabel R iSquare Keterangan 

Keputusan iPembelian 0.899 Kuat 

Sumber i: iHasil iOlah iData iSmartPls i3.1, i2025 

 

R iSquare ivariabel ikeputusan ipembelian imasuk idalam ikategori 

isangat ikuat. Sedangkan iNilai iQ2 irelevance i0.02, i0.15 idan i0.35 

imenunjukkan ibahwa imodel itersebut imasing imasing ilemah, imoderat 

idan ikuat i(Ghozali, i2021). i 

Tabel i3. i7 iNilai i(Q-Square) 

Variabel Q²predict Keterangan 

Keputusan iPembelian 0.892 Kuat 

Sumber i: iHasil iOlah iData iSmartPls i4.1, i2025 

 

Nilai iQ-square ipada ipenelitian iini isebesar i0,892 iatau i>0 isehingga idapat 

idikatakan imodel imemiliki ipredictive irelevance iatau imenunjukkan ibahwa 

imodel istruktural iyang idisusun iterbukti ibaik idan irelevan. 

d. Hasil iPengujian iHipotesis 

Pengujian ihipotesis idilihat idari inilai iT-statistic idan ip-value. iUji inilai it-

statistik ibertujuan iuntuk imengetahui ipengaruh iantar ivariabel idalam isebuah 

igagasan. iRule iof ithumb inilai isignifikan itwo itailed iyaitu iT-statistik iyang 

idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah i1,98. iTingkat isignifikan isebesar 

i95% i(a i= i0,5). iBatas iuntuk imenolak idan imenerima ihipotesis iyang 

idiajukan imengacu ipada inilai i1,98. iDimana inilai iT-statistic i>1,98 imaka 

ihipotesis itingkat isignifikan idapat iditerima, idan ijika inilai ip-value i< i0,05 

imaka ipengaruh ivariabel isignifikan i(Perdana, i2018). 
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Tabel i3. i8 iHasil iBootstrapping iPath iCoefficients 

Variabel 
Original 

isample i(O) 

Standard 

ideviation 

i(STDEV) 

T istatistics 

i(|O/STDEV|) 

P 

ivalues 
Hasil 

(H1) 

Brand 

iAwareness i-

> iKeputusan 

iPembelian 

0.338 0.071 4.746 0.000 Diterima 

(H2) 

Pemasatan 

iDigital i-> 

iKeputusan 

iPembelian 

0.632 0.068 9.249 0.000 Diterima 

Sumber i: iHasil iOlah iData iSmartPLS i4.1, i2025 

 

Dari ihasil ipenelitian idiperoleh iPengujian iHipotesis i1 i(Brand iAwareness 

iBerpengaruh iPositif idan iSignifikan iTerhadap iKeputusan iPembelian) idan 

iPengujian iHipotesis i2 i(Kualitas iProduk iBerpengaruh iPositif idan iSignifikan 

iTerhadap iKeputusan iPembelian) 

B. Kesimpulan i 

1. Pemasaran idigital iberpegaruh ipositif idan isignifikan iterhadap ikeputusan 

ipembelian 

2. Brand iawareness iberpengaruh ipositif idan isignifikan iterhadap ikeputusan 

ipembelian 
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