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Abstrak 

Pertumbuhan teknologi digital telah mengubah cara konsumen berinteraksi dan berperilaku secara signifikan, 

termasuk di sektor logistik yang menghadapi persaingan. Perusahaan logistik dituntut untuk menggunakan strategi 

pemasaran digital dan Electronic word of mouth (eWOM) untuk memperkuat daya saing, membangun kepercayaan 

pelanggan, dan meningkatkan keputusan pembelian. Tujuan telaah ini adalah untuk mengevaluasi pengaruh dari 

pemasaran digital dan eWOM terhadap keputusan pembelian dengan Brand awareness sebagai variabel mediasi pada 

PT Lintas Samudera Jaya Express. Metode penelitian dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan teknik survei. Data primer diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan kepada pelanggan PT Lintas 

Samudera Jaya Express yang telah menggunakan layanan setidaknya satu kali pada tahun 2024. Pengaruh langsung 

dan tidak langsung antar variabel diukur melalui metode analisis data Partial Least Square Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM), yang dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak SmartPLS, untuk mengukur pengaruh 

langsung serta tidak langsung antar variabel. Hasil telaah membuktikan bahwa pemasaran digital berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand awareness serta mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung, yang 

menekankan pentingnya kualitas informasi, transparansi, dan aktivitas promosi digital (Google Ads, situs web, media 

sosial) dalam mendorong konversi layanan logistik. Lebih lanjut, eWOM juga terbukti mempunyai efek positif dan 

signifikan terhadap kesadaran merek, membuktikan peran ulasan, peringkat, serta rekomendasi pelanggan dalam 

memperkuat pengenalan merek. Namun, temuan menunjukkan bahwa eWOM tidak berdampak langsung tehadap  

keputusan pembelian. Lebih lanjut, kesadaran merek tidak terbukti mempengaruhi efek yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian dalam model ini, dan akibatnya, kesadaran merek tidak mengendalikan secara signifikan 

hubungan antara eWOM dan keputusan pembelian. Namun, kesadaran merek mampu memediasi pemasaran digital 

pada keputusan pembelian. Secara praktis, telaah ini memberikan rekomendasi bagi PT Lintas Samudera Jaya Express 

untuk meningkatkan kualitas pemasaran digital dengan pendekatan yang lebih interaktif, informatif, dan konsisten, 

serta mengelola eWOM secara strategis sehingga ulasan pelanggan yang positif menjadi lebih dominan. Dengan 

strategi ini, perusahaan diharapkan mampu meningkatkan brand awareness, memperkuat reputasinya, serta 

mendorong perkembangan keputusan pembelian di sektor logistik yang semakin kompetitif. 

Kata Kunci: brand awareness, digital marketing, eWOM, logistik, keputusan pembelian 

I. PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi digital telah mengakibatkan transformasi substansial terhadap banyak aspek kehidupan, 

seperti cara masyarakat dalam berinteraksi dan berbelanja. Internet telah menjadi sarana utama bagi masyarakat untuk 

mencari informasi dan melakukan transaksi daring. Menurut laporan Fatika (2024), secara keseluruhan Indonesia 

memiliki 185,3 juta orang yang menggunakan internet, dengan tingkat penetrasi sebesar 66,5%. Hal ini menunjukkan 

bahwa digitalisasi telah menjadi bagian vital dari kegiatan ekonomi masyarakat dan membuka peluang yang signifikan 

bagi bisnis untuk memanfaatkan teknologi digital sebagai alat pemasaran. Penggunaan media digital bukan hanya 

bermanfaat untuk promosi tetapi juga sebagai alat komunikasi yang interaktif antara perusahaan dan pelanggan, 
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menciptakan keterikatan yang berkelanjutan. (Chaffey, 2019). Oleh sebab itu, pada persaingan bisnis yang semakin 

ketat, bisnis yang dapat memanfaatkan strategi pemasaran dengan optimal akan memiliki keunggulan kompetitif. 

Industri logistik di Indonesia saat ini menunjukkan perkembangan yang pesat seiring dengan meningkatnya 

aktivitas e-commerce. Perusahaan jasa pengiriman berlomba-lomba untuk memperluas pasar mereka dengan 

memanfaatkan strategi pemasaran digital untuk mempromosikan merek mereka dan meningkatkan kepuasan 

pelanggan. (Alamsyah dkk., 2021). Hal ini menjadikan pemasaran digital sebagai faktor penting dalam membangun 

brand image dan meningkatkan kesadaran konsumen terhadap layanan yang ditawarkan (Razak dkk., 2024). Namun, 

tantangan muncul ketika tidak semua strategi pemasaran digital mampu memberikan dampak yang signifikan terhadap 

perilaku pembelian konsumen karena perbedaan efektivitas pesan, media yang digunakan, dan tingkat kepercayaan 

audiens terhadap informasi digital (Harso Widagdo, 2023). 

PT Lintas Samudera Jaya Express, perusahaan pelayaran yang bergerak di sektor logistik, telah menggunakan 

strategi pemasaran digital yang digunakan melalui platform media sosial, situs web, dan promosi daring lainnya. 

Namun, efektivitas strategi ini belum optimal dalam meningkatkan brand awareness serta keputusan pembelian 

konsumen (Pebrianti dkk., 2020). Berdasarkan hasil observasi awal, perusahaan ini masih menghadapi kendala berupa 

rendahnya interaksi digital dan tingkat kepercayaan pelanggan terhadap informasi yang disampaikan melalui daring 

(Aryani, 2021). Dengan demikian, telaah ini sangat penting untuk menilai sejauh mana pemasaran digital serta 

Electronic word of mouth (eWOM) mampu memengaruhi kesadaran merek dan dampaknya terhadap keputusan 

pembelian konsumen (Ajzen, 2020). Electronic word of mouth (eWOM) adalah jenis komunikasi antar konsumen 

melalui platform digital yang memiliki peranan penting dalam membangun persepsi dan kepercayaan terhadap sebuah 

merek (Perera dkk., 2021). Ulasan dan rekomendasi daring memiliki kekuatan signifikan dalam memengaruhi tingkat 

kesadaran merek karena dianggap lebih kredibel dibandingkan iklan langsung dari perusahaan (Andrea & Keni, 2021). 

Kesadaran merek yang meningkat mendorong pelanggan dalam mengidentifikasi serta mengenali suatu merek, yang 

pada akhirnya meningkatkan peluang mereka untuk membeli (Ulan dkk., 2022). Namun, efektivitas eWOM dan 

pemasaran digital dalam meningkatkan kesadaran merek seringkali diepngaruhi pada kualitas informasi, kredibilitas 

sumber, dan konsistensi komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan (Ghieska Maharani & Gitanissya Azzahra, 

2023). 

Meskipun berbagai penelitian telah membuktikan keterkaitan antara pemasaran digital, eWOM, kesadaran merek, 

serta keputusan pembelian, hasilnya masih berbeda tergantung pada konteks industri dan jenis konsumen (Putra & 

Secapramana, 2025). Beberapa penelitian menunjukkan adanya pengaruh signifikan pemasaran digital terhadap 

kesadaran merek dan keputusan pembelian (Latulinskey dkk., 2025), sementara penelitian lain menemukan bahwa 

pengaruh tersebut tidak selalu kuat secara statistik (Hubbina dkk., 2023). Hal serupa juga terjadi pada variabel eWOM, 

yang dalam beberapa penelitian memiliki pengaruh besar pada keputusan pembelian,  pengaruh tersebut tidak terbukti 

(Ma’ruf Hardiansyah, 2024). Kondisi ini menunjukkan adanya research gap yang masih perlu dieksplorasi lebih lanjut 
dalam lingkungan perusahaan logistik di Indonesia. Penelitian ini juga dilatarbelakangi oleh kebutuhan perusahaan 

untuk memahami peran kesadaran merek sebagai variabel penghubung yang  memperkuat keterkaitan antara strategi 

pemasaran digital dengan keputusan pembelian (Rahmadini, 2023). Dalam konteks Theory of Planned Behavior 

(TPB), kesadaran merek berfungsi membentuk sikap konsumen terhadap suatu merek yang pada akhirnya 

memengaruhi niat dan perilaku pembelian (Ajzen, 2020). Namun, jika kesadaran merek tidak cukup kuat, strategi 

pemasaran digital perusahaan tidak akan secara langsung menghasilkan keputusan pembelian yang signifikan. Dengan 

demikian, penting bagi perusahaan untuk mengoptimalkan strategi komunikasi digital mereka agar tidak hanya 

menciptakan kesadaran merek tetapi juga mendorong interaksi nyata pelanggan (Dwivedi dkk., 2021). 

Berdasarkan penjelasan tersebut, penelitian ini ditujukan untuk menguji pengaruh pemasaran digital (X1) dan 

promosi dari mulut ke mulut (X2) sebagai variabel independen terhadap Keputusan pembelian (Y) melalui kesadaran 

merek (Z) sebagai variabel mediasi di PT Lintas Samudera Jaya Express. Telaah ini diharapkan untuk dapat 

memberikan kontribusi empiris untuk perkembangan ilmu pemasaran, terutama untuk memahami hubungan antar 

variabel pemasaran digital di sektor logistik. Keunggulan kompetitif sangat penting bagi kehidupan bisnis. Oleh 

karena itu, penelitian ini menjelaskan kapabilitas dinamis, adaptasi kapabilitas kreatif, dan kinerja inovasi untuk 

mengevaluasi keunggulan kompetitif (Sumantri dkk., 2023). 
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II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Teori Perilaku Terencana (TPB) 

Teori Perilaku Terencana (TPB) diterapkan dalam penelitian ini karena memberikan penjelasan mengenai perilaku 

konsumen dalam memprediksi niat dan perilaku pembelian. Dalam konteks pemasaran digital dan eWOM, TPB 

menjelaskan bagaimana tindakan, norma subjektif, serta kendali perilaku yang dirasakan dapat memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen (Ajzen, 2020). Teori ini relevan karena adanya pergeseran perilaku konsumen ke arah 

transaksi berbasis digital, di mana niat pembelian sangat dipengaruhi oleh faktor psikologis dan sosial yang terbentuk 

melalui komunikasi digital. 

B. Pemasaran Digital 

Pemasaran digital merupakan metode pemasaran yang menggunakan teknologi digital, terutama internet, untuk 

mempromosikan dan menjual barang atau layanan kepada konsumen (Kotler & Keller, 2016). Melalui social media, 

seacrh engine, surel, serta platform daring, pemasaran digital memungkinkan sebuah perusahaan untuk menjangkau 

lebih banyak audiens secara efektif. Strategi ini juga meningkatkan interaksi dua arah dengan pelanggan, membangun 

loyalitas merek, dan memperkuat keputusan pembelian. Menurut Aryani (2021), terdapat enam indikator yang 

menggambarkan efektivitas pemasaran digital: aksesibilitas, interaktivitas, hiburan, kepercayaan, iritasi, dan 

keinformatifan. Keenam indikator ini mencerminkan sejauh mana pemasaran digital mampu menarik dan 

mempertahankan pelanggan. 

C. Electronic word of mouth (eWOM) 

Electronic word of mouth (eWOM) adalah bentuk komunikasi pemasaran di mana pelanggan mengungkapkan 

opini positif atau negatif terkait produk atau layanan menggunakan media daring (Kotler & Keller, 2016). eWOM 

mempunyai pengaruh yang besar pada keputusan pembelian karena calon konsumen lebih mempercayai pengalaman 

serta rekomendasi dari pelanggan lain. Menurut Ismagilova (2017), eWOM dapat diukur melalui lima indikator: 

konten, konsistensi rekomendasi, peringkat, kualitas, dan volume. Kualitas dan konsistensi dalam konten eWOM 

memiliki peran yang krusial dalam membentuk persepsi konsumen mengenai sebuah merek dan memengaruhi pada 

niat pembelian. 2.4 Kesadaran Merek 

Kesadaran merek didefinisikan sebagai kemampuan kognitif konsumen untuk rekognisi dan melakukan retensi 

sebuah entitas merek ketika dihadapkan pada stimulus atau kebutuhan dari kategori produk yang relevan (Aaker, 

2018). Kesadaran merek memainkan peran mendasar dalam membentuk citra merek yang kuat dan meningkatkan 

kepercayaan konsumen. Menurut Elliott dkk. (2018), terdapat empat indikator kesadaran merek: ingatan, pengenalan, 

pembelian, dan konsumsi. Tingkat kesadaran merek yang tinggi meningkatkan peluang bagi pelanggan untuk memilih 

suatu produk dan memperkuat keterkaitan antara strategi pemasaran digital serta eWOM dalam keputusan pembelian. 

D. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan suatu proses rasional yang dilakukan oleh konsumen saat memilih suatu barang 

atau layanan mana yang  mereka beli (Solomon, 2019). Proses ini berpengaruh dari berbagai aspek seperti kebutuhan, 

informasi, persepsi kualitas, serta pengalaman sebelumnya (Kotler & Keller, 2016) mengidentifikasi lima langkah 

yang terlibat dalam proses pengambilan keputusan pembelian: menemukan masalah, pencarian informasi, melakukan 

pertimbangan alternatif, membuat keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian. Tahapan-tahapan ini 

membantu memahami bagaimana konsumen berinteraksi dengan pemasaran digital dan eWOM sebelum membuat 

keputusan akhir.  

E. Pengembangan Hipotesis 

1. Pemasaran Digital Terhadap Kesadaran Merek 

(Taurino & Handoyo, 2023) menyatakan bahwa pemasaran digital mepunyai dampak besar pada kesadaran 

merek sebesar <0,05; 2. Namun, penelitian (Pebrianti et al., 2020) menyatakan bahwa pemasaran digital tidak 

signifikan terhadap kesadaran merek, dengan nilai koefisien sebesar 0,171 untuk pemasaran digital terhadap 

kesadaran merek, dengan nilai signifikansi sebesar 0,064, yang berarti lebih besar dari 0,05. Nilai tersebut 

membuktikan bahwa pemasaran digital tidak berpengaruh besar pada kesadaran merek. Hal ini menciptakan 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.13, No.3 Juni 2026 | Page 1978
 

 

celah bagi para peneliti, yang melakukan penelitian ini dengan menggunakan ukuran sampel yang berbeda 

dan lebih besar serta metode yang berbeda dari penelitian sebelumnya, serta menggunakan teori yang relevan 

untuk memperkuat hubungan antara pemasaran digital serta kesadaran merek. Dari penelitian ini, hipotesis 

berikut dapat dirumuskan: 

H1: Pemasaran digital memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek 

2. eWOM Terhadap Kesadaran Merek 

Menurut penelitian oleh Perera et al. (2021) eWOM secara signifikan memengaruhi kesadaran merek, 

meningkatkan kredibilitas merek yang dirasakan pelanggan. Penelitian lebih lanjut menunjukkan bahwa 

kredibilitas merek yang dirasakan berdampak positif pada determinan ekuitas merek: citra sosial, kinerja, dan 

daya tarik. Berdasarkan penelitian ini, hipotesis berikut dapat diajukan: 

H2: eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek 

3. Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut penelitian Rachmawati dkk. (2022) yang menyatakan bahwa pengetahuan produk dan keterlibatan 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Studi ini menunjukkan 

bahwa konsumen dengan tingkat keterlibatan yang lebih tinggi dan pengetahuan produk yang lebih rinci, 

seperti kualitas, layanan, rasa, dan kenyamanan, mampu membuat keputusan pembelian yang tepat. 

keputusan pembelian lebih cepat dan akurat. Hal ini berbeda dengan penelitian Azzari & Pelissari (2020) 

yang menyatakan bahwa kesadaran merek tidak secara langsung memengaruhi niat pembelian pelanggan, 

yang dimediasi oleh persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek. Hal ini menciptakan celah bagi 

para peneliti, karena metode, populasi, sampel, dan teori yang berbeda menghasilkan hasil yang lebih relevan 

mengenai hubungan antara kesadaran merek dan keputusan pembelian. Dari penelitian ini, hipotesis berikut 

dapat dirumuskan: 

H3: Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

4. Pemasaran digital terhadap keputusan pembelian 

Menurut penelitian oleh (Kurdi et al., 2022) pemasaran digital memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Semua elemen saluran pemasaran digital, termasuk SEO, email, media sosial, 

dan iklan Online, memiliki hubungan yang kuat dengan dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian ini sejalan dengan Martha et al. (2023) yang menyebutkan pemasaran digital mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan pada keputusan pembelian dengan nilai koefisien sebesar 0,324. Dari penelitian tersebut 

akan dibuat hipotesis: 

H4: Pemasaran digital memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

5.  eWOM Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut penelitian Iqbal dkk. (2022) menyatakan bahwa eWOM memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli konsumen terhadap smartphone. Penelitian ini sejalan dengan Prasetio dkk. (2024) yang 

menyatakan bahwa kuantitas informasi, kebutuhan informasi, sikap terhadap informasi, kegunaan informasi, 

dan adopsi informasi memiliki peran penting dan positif dalam niat beli pelanggan. Berdasarkan penelitian 

ini, hipotesis berikut dapat dirumuskan: 

H5: eWOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

6. Pemasaran digital Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kesadaran merek 

Menurut penelitian Razak dkk. (2024) pemasaran digital, melalui penggunaan kesadaran merek sebagai 

media, memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan 

penelitian ini, hipotesis berikut dapat dirumuskan: 

H6: Pemasaran digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kesadaran 

merek 

7. eWOM Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kesadaran Merek 

Menurut penelitian Sumampouw dkk. (2022) eWOM berpengaruh positif tidak langsung terhadap keputusan 

pembelian melalui kesadaran merek sebagai mediasi. Kesadaran merek berkontribusi sebesar 35% terhadap 
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Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Data yang telah diolah (2025) 

keputusan pembelian, sedangkan eWOM berkontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian, yaitu 

sebesar 32,3%. Berdasarkan penelitian ini, hipotesis berikut dapat dirumuskan: 

H7: eWOM berpengaruh positif langsung terhadap keputusan pembelian melalui kesadaran merek 

Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, dirumuskan kerangka konseptual bahwa pemasaran digital (X1) 

dan eWOM (X2) berpengaruh langsung dan tidak langsung pada keputusan pembelian (Y) melalui kesadaran 

merek (M) sebagai variabel mediasi. Kerangka ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital dan 

komunikasi eWOM membantu pelanggan memahami kesadaran merek serta juga memperkuat keputusan 

pembelian pelanggan.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif eksplanatif (kausal-eksplanatif) yang bertujuan untuk memberikan 

penjelasan secara empiris tentang hubungan sebab-akibat antara variabel bebas dan variabel terikat. Metode ini positif 

karena semua pengujian didasarkan pada data yang terukur dan objektif. Penelitian ini mengkaji pengaruh pemasaran 

digital (X₁) dan Electronic word of mouth (eWOM) (X₂) terhadap keputusan pembelian (Y), dengan kesadaran merek 
(M) sebagai variabel mediasi. Analisis dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares–Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM), perangkat lunak SmartPLS 4.0 dipilih karena keunggulannya dalam menganalisis hubungan 

kausalitas dalam menganalisis hubungan kausalitas (langsung dan tidak langsung) antar variabel, serta memberikan 

penilaian komprehensif mengenai kecocokan model penelitian secara keseluruhan. Populasi penelitian adalah 2.136 

pelanggan PT Lintas Samudera Jaya Express yang telah menggunakan jasa ekspedisi selama setahun terakhir. 

Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan rumus Yamane dengan tingkat kesalahan 7%, sehingga 

memperoleh 190 responden. Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan Proportionate Stratified Random 

Sampling untuk memastikan representasi proporsional dari semua kelompok pelanggan. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner online yang menggunakan Google Form yang berisi pernyataan pada skala Likert 1–5, yang mencakup 

empat variabel utama: pemasaran digital, eWOM, kesadaran merek, dan keputusan pembelian. 

Pengujian outer model (validitas dan realibilitas) dilakukan untuk melakukan analisis data dengan SmartPLS 4.0, 

pengujian inner model (hubungan antar variabel), dan pengujian hipotesis menggunakan metode bootstrapping pada 

tingkat signifikansi 5%. Apabila faktor pemuatan >0,6 indikator dianggap valid, dan reliabel apabila nilai Composite 

Reliability serta Cronbach's Alpha >0,7. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menghasilkan Digital marketing 

Blueprint sebagai luaran strategis bagi PT Lintas Samudera Jaya Express, yang mencakup pedoman yang efisien dan 

efektif dalam meningkatkan kesadaran merek dan dalam pengambilan keputusan pembelian melalui optimalisasi 

pemasaran digital dan eWOM.  

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Sebanyak 190 responden berpartisipasi dalam studi ini dengan kriteria yang disesuaikan dengan tujuan penelitian. 

Berdasarkan karakteristik demografi, mayoritas responden berusia 25–34 tahun (37%), diikuti oleh kelompok usia 

18–24 tahun (32%), 35–44 tahun (21%), dan 45 tahun ke atas (11%), menunjukkan dominasi usia produktif dan aktif 

dalam penggunaan teknologi digital. Berdasarkan jenis kelamin, 73,2% responden didominasi oleh laki-laki, 

sementara 26,8% adalah perempuan. Dari segi pekerjaan, responden terdiri dari pegawai swasta (32%), mahasiswa 

(26%), wiraswasta (26%), pegawai negeri sipil (11%), dan lainnya (5%), yang mencerminkan latar belakang profesi 

yang beragam. Sementara itu, berdasarkan pendapatan bulanan, mayoritas responden berpenghasilan antara 
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Rp1.000.000 hingga Rp3.000.000 (37%), diikuti oleh Rp3.000.000 hingga Rp5.000.000 (32%), di atas Rp5.000.000 

(16%), dan di bawah Rp1.000.000 (16%), yang menunjukkan variasi daya beli dalam menanggapi aktivitas pemasaran 

digital dan eWOM. 

Uji validitas merupakan langkah krusial untuk memastikan instrumen penelitian memiliki ketepatan dalam 

mengukur secara akurat konstruk atau variabel yang menjadi fokus penelitian. Menurut (Sihombing & Wijaya, 2024), 

uji validitas dalam SmartPLS 4.0 melibatkan dua tahap: validitas konvergen serta validitas diskriminan. Pengukuran  

validitas konvergen didasarkan pada besaran nilai pemuatan faktor variabel laten dengan indikatornya. Pemuatan 

faktor >0,7 dianggap ideal, dan pemuatan faktor >0,5 juga dapat diterima. Sementara itu, validitas diskriminan diuji 

dengan metode cross-loading, dengan syarat korelasi antar indikator dan konstruknya lebih tinggi daripada korelasi 

antara konstruk lainnya, serta nilai Average Variance Extracted (AVE) harus > 0,5. Selain validitas, reliabilitas juga 

diuji untuk memastikan konsistensi internal instrumen, dengan kriteria Composite Reliability (CR) serta Cronbach's 

Alpha melebihi 0,7 untuk dianggap reliabel (Sihombing & Wijaya, 2024). Jika ada indikator yang tidak memenuhi 

kriteria tersebut, indikator tersebut dapat dieliminasi untuk memperkuat kualitas model pengukuran. Berikut adalah 

model penelitiannya:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil uji outer loading pada uji validitas serangkaian, dari 40 item pertanyaan dalam penelitian ini, 

diketahui bahwa semua indikator pada gambar 4.1 memiliki nilai outer loading lebih besar dari 0,5 jadi semua 

indikator dapat dinyatakan valid dalam mengukur konstruknya dan tidak diperlukan perbaikan instrumen dalam 

penelitian ini. Hasil uji composite reliability dan cronbach’s alpha pada uji reliabilitas serangkaian, dapat diketahui 
bahwa masing-masing variabel memiliki nilai composite reliability dan cronbach’s alpha di atas 0,7 sehingga semua 
variabel telah memenuhi syarat uji reliabilitas dan dapat dikatakan reliabel dan dapat diterima. Selanjutnya, hasil uji 

R² menunjukkan Nilai R Square untuk Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,722 yang membuktikan bahwa model 

mampu menjelaskan 72,2% variasi keputusan pembelian. Sementara itu, nilai R Square untuk Brand awareness (M) 

sebesar 0,763 membuktikan bahwa model dapat menjelaskan 76,3% variasi pengenalan merek secara efektif. Nilai Q² 

di atas 0,7 untuk semua variabel membuktikan bahwa model tersebut mempunyai kemampuan prediksi yang sangat 

baik. 

 

 

 

 

Gambar 4. 1 Nilai Outer Loading 

Sumber: Data yang telah diolah (2025) 
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Tabel 4.1 Hipotesis 

Hipotesis Hubungan 
T Statistic 

(1.96) 

P Values 

(0.005) 
Keterangan 

H1 Digital marketing terbukti berpengaruh positif 

terhadap Brand awareness secara signifikan 
6.728 0.000 Signifikan 

H2 eWOM terbukti berpengaruh positif secara 

signifikan terhadap Brand awareness 
3.185 0.000 Signifikan 

H3 Brand awareness berpengaruh positif serta 

secara signifikan mendorong keputusan 

pembelian 

1.638 0.051 
Tidak 

Signifikan 

H4 Digital marketing secara signifikan 

mempengaruhi keputusan pembelian secara 

positif 

5.019 0.000 Signifikan 

H5 eWOM memiliki pengaruh positif dan 

signifikan pada keputusan pembelian  
3.630 0.000 Signifikan 

H6 Digital marketing berpengaruh positif serta 

signifikan pada keputusan pembelian melalui 

Brand awareness 

1,650 0,049 Signifikan 

H7 eWOM memiliki pengaruh positif langsung 

pada keputusan pembelian melalui Brand 

awareness 

1,295 0,095 
Tidak 

Signifikan 

Sumber: Data yang telah diolah (2025) 
 

Tabel 4.1 menunjukkan bahwa terdapat 3 hipotesis yang memiliki nilai T-statistik di atas 1,96, yang berarti 

signifikan, serta 4 hipotesis lainnya yang mempunyai nilai T-statistik di bawah 1,96, yang memiliki arti tidak 

signifikan. Hasil hipotesis (H1) membuktikan bahwa pemasaran digital yang diterapkan oleh PT Lintas Samudera 

Jaya Express memiliki pengaruh yang signifikan pada kesadaran merek, sejalan dengan temuan Alamsyah dkk. 

(2021), Razak dkk. (2024), dan (Harso Widagdo (2023) yang menyatakan bahwa semakin tinggi efektivitas strategi 

pemasaran digital, maka kesadaran pelanggan terhadap merek semakin meningkat juga. Akan tetapi, hasil ini berbeda 

hal nya dengan Pebrianti et al. (2020) yang mendapatkan bahwa pemasaran digital tidak berpengaruh signifikan 

terhadap kesadaran merek, yang kemungkinan disebabkan oleh ketidakkonsistenan strategi konten digital. 

Berdasarkan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 2020), pemasaran digital yang informatif dan non-intrusif dapat 

membentuk sikap konsumen yang positif terhadap merek, sehingga meningkatkan kesadaran merek. Temuan ini 

membuktikan bahwa penerapan strategi pemasaran digital yang tepat, seperti yang dilakukan oleh PT Lintas Samudera 

Jaya Express, dapat memperluas jangkauan audiens dan memperkuat pengenalan merek di benak konsumen. Hasil 

hipotesis (H2) juga membuktikan bahwa kesadaran merek di PT Lintas Samudera Jaya Express dipengaruhi secara 

positif dan signifikan oleh Electronic word of mouth (eWOM). Semakin baik kualitas, kredibilitas, dan konsistensi 

ulasan daring yang diterima perusahaan, maka semakin meningkat pula tingkat kesadaran pelanggan pada merek. 

Temuan ini sebanding dengan penelitian Perera et al. (2021), Andrea (2021), serta Ulan et al. (2022) yang 

membuktikan jika eWOM berpengaruh signifikan pada Brand awareness, namun berbeda dengan Putra & 

Secapramana (2025) yang menemukan bahwa pengaruh eWOM tidak selalu signifikan karena bergantung pada 

kualitas ulasan yang beredar. Berdasarkan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 2020), sikap pelanggan yang positif 

terhadap merek dapat dipengaruhi oleh ulasan positif yang kredibel serta dapat meningkatkan Brand awareness, 

sebagaimana dijelaskan oleh (Elliott et al., 2018) bahwa kepercayaan terhadap informasi dari konsumen lain 

merupakan faktor penting dalam membangun brand recognition. Dengan demikian, eWOM berperan strategis dalam 

memperkuat Brand awareness sekaligus mendukung efektivitas strategi pemasaran digital perusahaan. Hasil 

penelitian terhadap hipotesis (H3) membuktikan bahwa Brand awareness tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, meskipun arah hubungannya positif (ditolak). Hal ini berarti Brand awareness PT Lintas 

Samudera Jaya Express yang tinggi tidak cukup kuat untuk menarik pelanggan dalam melakukan pembelian langsung. 

Berdasarkan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 2020), kesadaran merek hanya membentuk persepsi awal (kesadaran 

kognitif), sedangkan niat pembelian lebih dipengaruhi oleh sikap terhadap layanan, norma sosial, dan kontrol perilaku 

yang dirasakan. Temuan ini sejalan dengan Mokoagouw et al. (2023) yang menyatakan bahwa kesadaran merek hanya 
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efektif dalam mendorong pembelian jika disertai dengan pengalaman positif dan nilai yang dirasakan tinggi, tetapi 

bertentangan dengan Sriwendiah & Ningsih (2022), Febriansyah et al. (2023), serta Silas et al. (2024) yang menjumpai 

pengaruh yang signifikan. Dengan demikian, bagi PT Lintas Samudera Jaya Express, peningkatan kesadaran merek 

perlu dibarengi dengan strategi yang memperkuat kepercayaan dan kepuasan pelanggan agar dapat berkontribusi 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil hipotesis (H4) telaah ini juga menyatakan jika pemasaran 

digital memiliki pengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian di PT Lintas Samudera Jaya Express 

(diterima), di mana semakin tinggi kualitas strategi digital yang diterapkan, maka semakin meningkat pula dorongan 

pelanggan untuk membeli. Hasil telaah ini sejalan dengan penelitian Putri & Marlien (2022), Ang et al. (2025), dan 

Latulinskey et al. (2025) yang menunjukkan bahwa pemasaran digital berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, meskipun berbeda dengan Hubbina et al. (2023) yang menemukan jika pengaruh ini belum selalu langsung. 

Berdasarkan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 2020), pemasaran digital yang kredibel dan informatif membentuk 

sikap konsumen yang positif pada merek dan mendorong niat pembelian, sebagaimana dijelaskan oleh Rachmadi 

(2020) dan Figueiredo et al. (2021) bahwa keberhasilan strategi digital terletak pada transparansi dan relevansi konten. 

Dengan demikian, pemasaran digital yang berhasil tidak hanya meningkatkan kesadaran merek tetapi juga 

meningkatkan kepercayaan pelanggan, yang pada akhirnya berdampak pada keputusan pembelian. Hasil penelitian 

pada hipotesis (H5) menunjukkan jika Electronic word of mouth (eWOM) berpengaruh positif serta signifikan 

terhadap keputusan pembelian (diterima), yang berarti semakin banyak ulasan dan rekomendasi positif di media 

digital, semakin tinggi keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut. Hasil ini sebanding dengan penelitian 

Bagus et al. (2023), Ma’ruf Hardiansyah (2024), dan Maulana et al. (2021) yang juga menemukan pengaruh signifikan 
eWOM pada keputusan pembelian, meskipun bertentangan dengan hasil penelitian Amin & Yanti (2021) yang 

menyatakan sebaliknya. Berdasarkan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 2020), eWOM memengaruhi sikap dan niat 

perilaku konsumen dengan membentuk persepsi keandalan dan kredibilitas produk. Dalam konteks cetak biru 

pemasaran digital, eWOM berfungsi sebagai komunikasi pendukung yang membangun pertimbangan awal, sedangkan 

keputusan pembelian lebih diakibatkan oleh efektivitas strategi pemasaran digital serta kualitas informasi yang 

disampaikan (Wu et al., 2024). 

Hasil kajian hipotesis (H6) menunjukkan jika Pemasaran Digital memiliki pengaruh positif serta signifikan 

(diterima) pada Keputusan Pembelian melalui Kesadaran Merek sebagai variabel mediasi, yang berarti bahwa strategi 

pemasaran digital yang efektif dapat meningkatkan kesadaran merek dan mendorong mereka untuk membuat 

keputusan pembelian konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian Rahmadini (2023), Razak et al. (2024), serta 

Muhammad Farhan et al. (2024) yang menekankan peran penting Brand awareness dalam mengonversi minat menjadi 

tindakan pembelian aktual, meskipun berbeda dengan Dwivedi et al. (2021) yang menyoroti perlunya dukungan dari 

faktor-faktor lain seperti pengalaman positif dan kredibilitas merek. Berdasarkan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 

2020), Brand awareness membentuk sikap positif terhadap suatu produk yang mengarah pada niat pembelian, 

didukung oleh elemen pemasaran digital seperti informasi yang transparan dan konten yang menarik. Dengan 

demikian, perusahaan perlu mempertahankan strategi pemasaran digital yang berfokus pada konten interaktif dan 

testimoni pelanggan untuk memperkuat Brand awareness dan mendorong konversi pembelian berkelanjutan. 

Hasil penelitian menunjukkan jika Electronic word of mouth (eWOM) belum memengaruhi keputusan pembelian 

melalui Brand awareness secara signifikan, sehingga hipotesis (H7) ditolak. Meskipun arah hubungannya positif, nilai 

signifikansinya tidak memenuhi kriteria statistik, yang menunjukkan bahwa peningkatan Brand awareness akibat 

eWOM tidak cukup kuat untuk mendorong keputusan pembelian. Hasil ini selaras dengan hasil sebelumnya ynag 

membuktikan jika eWOM memiliki pengaruh yang signifikan pada Brand awareness (H2 diterima), tetapi Brand 

awareness belum berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian (H5 ditolak). Berdasarkan Theory of Planned 

Behavior (Ajzen, 2020), informasi dari eWOM hanya membentuk kesadaran dan pengetahuan awal konsumen, 

sedangkan keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan perceived behavioral control. 

Temuan ini sebanding dengan penelitian Gabriella et al. (2022) Rahayu & Witjaksono (2023) yang membuktikan jika 

eWOM belum signifikan terhadap keputusan pembelian melalui Brand awareness, tetapi berbeda dengan Fang & 

Ekawati (2025) dan Aisyi & Astuti (2022) yang menemukan adanya efek mediasi yang signifikan. Oleh karena itu, 

agar eWOM dapat berkontribusi pada tahap pembelian, PT Lintas Samudera Jaya Express perlu mengintegrasikannya 

dengan strategi pemasaran digital yang menekankan transparansi, kualitas layanan, dan pengalaman pelanggan yang 

positif. 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan temuan dari analisis Partial Least Squares (PLS), telaah ini mengindikasikan jika pemasaran digital 

serta Electronic word of mouth (eWOM) memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap kesadaran merek dan 

keputusan pembelian. Strategi pemasaran digital yang berhasil—melalui penyampaian informasi yang bermanfaat, 

kredibel, dan tidak mengganggu—dapat meningkatkan kesadaran merek dan mempengaruhi keputusan pembelian. 

Demikian pula, eWOM positif berupa ulasan, peringkat tinggi, dan rekomendasi pelanggan terbukti memperkuat 

persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap merek PT Lintas Samudera Jaya Express. 

Lebih lanjut, kesadaran merek teridentifikasi sebagai variabel memediasi, yang secara efektif menghubungkan dan 

memperkuat pengaruh pemasarah digital terhadap keputusan pembelian, tetapi bukan pengaruh eWOM pada 

keputusan pembelian. Hal ini menegaskan bahwa kesadaran merek yang dibangun melalui aktivitas pemasaran digital 

dapat memiliki pengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian, sementara eWOM cenderung memiliki 

pengaruh langsung. Meskipun sebagian besar responden mengenali merek tersebut, kesadaran merek saja kurang 

cukup untuk meningkatkan pembelian tanpa kepercayaan dan pengalaman positif dengan layanan perusahaan. Sebagai 

kontribusi praktis, studi ini menghasilkan Cetak Biru Pemasaran Digital yang berfungsi sebagai pedoman strategis 

bagi PT Lintas Samudera Jaya Express dalam mengoptimalkan kehadiran digitalnya. Cetak biru tersebut mencakup 

pedoman untuk nilai-nilai inti merek, segmentasi target pelanggan, strategi konten tematik, dan pemanfaatan saluran 

digital seperti media sosial, situs web, dan WhatsApp Business. Secara keseluruhan, studi ini menekankan bahwa 

pemasaran digital memiliki pengaruh langsung yang lebih kuat daripada eWOM, sehingga perusahaan perlu terus 

mengembangkan strategi digital yang informatif, kredibel, dan responsif untuk meningkatkan citra merek dan 

mendorong konversi keputusan pembelian. 

Berdasarkan temuan studi ini, disarankan agar penelitian selanjutnya mencakup variabel lain seperti nilai yang 

dirasakan, kepercayaan pelanggan, pengalaman pelanggan, atau kualitas layanan, karena variabel-variabel ini 

berpotensi mempunyai pengaruh yang lebih besar kepada keputusan pembelian untuk layanan ekspedisi. Faktor-faktor 

ini mencerminkan dimensi psikologis dan pengalaman pelanggan yang tidak sepenuhnya dijelaskan oleh kesadaran 

merek. Bagi manajemen PT Lintas Samudera Jaya Express, hasil penelitian ini memberikan dasar untuk 

mengembangkan strategi promosi digital yang lebih personal dan berorientasi pelanggan, seperti program loyalitas, 

diskon pengiriman, sistem penghargaan pelanggan, dan kolaborasi dengan platform e-commerce untuk memperluas 

jangkauan pasar dan memperkuat hubungan pelanggan jangka panjang. 

Telaah ini mempunyai beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Fokus telaah hanya pada satu objek, yaitu 

PT Lintas Samudera Jaya Express, sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasikan ke seluruh industri logistik. Lebih 

lanjut, cakupan penelitian ini terbatas pada periode pengumpulan data cross-sectional, sehingga belum dapat 

menggambarkan dinamika perilaku konsumen dalam jangka panjang. Variabel yang digunakan juga masih terbatas 

pada Pemasaran Digital, eWOM, Kesadaran Merek, dan Keputusan Pembelian, tanpa mempertimbangkan faktor 

eksternal lainnya seperti Kepercayaan Pelanggan, Kualitas Layanan, Pengalaman Pelanggan, Nilai yang Dirasakan, 

harga, dan loyalitas pelanggan yang berpotensi memengaruhi signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan 

demikian, telaah selanjutnya disarankan untuk memperluas objek penelitian ke berbagai sektor logistik atau industri 

jasa sejenis, menggunakan pendekatan longitudinal, dan menambahkan variabel eksternal tersebut sehingga hasil 

penelitian lebih komprehensif dan memiliki tingkat generalisasi yang lebih tinggi.  
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