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Abstrak

Dalam era media sosial, strategi pemasaran digital menjadi semakin krusial bagi UMKM karena perubahan perilaku
konsumen dan meningkatnya persaingan. Dua pendekatan yang umum digunakan adalah pemasaran berbasis media
sosial dan penyebaran informasi konsumen secara elektronik (e-WOM), yang bertujuan dalam rangka memperkuat
kesadaran merek dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Namun, efektivitas kedua strategi ini tidak selalu
stabil, terutama bagi UMKM yang belum memiliki kekuatan merek yang kuat. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan
untuk mengetahui dan mengevaluasi pengaruh media sosial dan e-WOM terhadap keputusan pembelian, dengan brand
awareness sebagai variabel perantara, pada konsumen produk minuman LinggarDjati di Pasuruan. Penelitian
dilakukan secara kuantitatif dengan metode analisis Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM).
Hasil menunjukkan bahwa pemasaran media sosial tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap kesadaran merek
maupun keputusan pembelian. Sebaliknya, e-WOM berpengaruh signifikan terhadap brand awareness, tetapi tidak
langsung memengaruhi keputusan pembelian. Brand awareness terbukti memiliki dampak signifikan terhadap
keputusan pembelian dan menjadi variabel mediasi antara e-WOM terhadap keputusan pembelian. Temuan ini
memberikan kontribusi terhadap pengembangan literatur pemasaran digital UMKM serta menawarkan rekomendasi
strategis untuk memperkuat merek di era digital.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Electronic Word Of Mouth, Brand awareness, Keputusan Pembelian,
LinggarDjati.

I. PENDAHULUAN

Saat ini, proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen semakin banyak terpapar oleh interaksi digital,
terutama dipengaruhi oleh keberadaan platform digital, termasuk e-commerce dan sosial media. Menurut Statista,
(2024), lebih dari 80% konsumen global mencari informasi produk secara online sebelum melakukan pembelian, baik
melalui ulasan pelanggan, maupun konten pemasaran digital melalui social media marketing. Selain itu, kemudahan
akses, promosi yang menarik, dan ulasan pelanggan pada sosial media sangat memengaruhi persepsi konsumen.
Menurut Narottama et al., (2022) hal ini menegaskan perlunya pendekatan strategis dalam kegiatan pemasaran
berbasis digital dapat memperkuat produk dan meningkatkan konversi penjualan secara daring.

Dalam penelitian ini, terdapat urgensi untuk mengeksplorasi strategi pemasaran digital LinggarDjati terletak pada
kenyataan bahwa perusahaan ini belum sepenuhnya mengoptimalkan penerapan social media marketing, padahal saat
ini dunia telah memasuki era Industri 6.0. Menurut Sumantri et al., (2023) di mana Untuk tetap bersaing, perusahaan
harus beralih ke digital. Keterlambatan LinggarDjati dalam mengadopsi strategi digital berpotensi menghambat
kemampuan untuk bersaing di pasar dengan persaingan yang meningkat dan digitalisasi ini menjadi peluang besar
yang perlu segera dimanfaatkan.

Minuman Linggardjati saat ini masih tergolong menggunakan sistem pemasaran yang terbilang tradisional, di
mana promosi produk sebagian besar bergantung pada Word of Mouth (WOM). Untuk mengelola hal tersebut,
perusahaan dapat memanfaatkan media elektronik yang dikenal sebagai electronic word of mouth (e-WOM),
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(Lahindah & Sanjaya, 2023). Review dari pelanggan yang baik dapat memperkuat kredibilitas dan kepercayaan
terhadap merek, karena informasi yang berasal dari pengalaman nyata yang autentik dibandingkan iklan langsung.
Dengan e-WOM, LinggarDjati dapat memanfaatkan ulasan untuk mendorong pelanggan berbagi pengalaman mereka
secara sukarela. Selain itu, ulasan positif yang tersebar luas dapat menjangkau calon konsumen baru, memperkuat
brand awareness, dan memengaruhi keputusan pembelian.

Sejalan dengan fenomena tersebut, LinggarDjati memiliki peluang dengan cara membuat berbagai macam akun
platform media sosial seperti salah satunya instagram yang sangat populer digunakan oleh target pasar yaitu para
kalangan remaja yang menyediakan konten informatif, edukatif, serta interaktif mengenai produk Linggardjati.
Dengan mengembangkan strategi pemasaran digital yang tepat, LinggarDjati tidak hanya dapat meningkatkan brand
awareness dengan konsumen tetapi juga memberikan sebuah keputusan pembelian yang lebih kuat, memberikan
dampak positif pada penjualan dan reputasi merek di pasar yang kompetitif.

Di era digital, tingkat kesadaran merek menjadi faktor penting yang turut menentukan keputusan pembelian
konsumen. Konsumen biasanya lebih memilih produk yang sudah familiar dan memiliki persepsi positif, sehingga
semakin kuat kesadaran terhadap brand, semakin besar kecenderungan konsumen untuk mempertimbangkan hingga
akhirnya melakukan pembelian. Berdasarkan Fadhlurrahman & Tantra, (2023), semakin tinggi tingkat brand
awareness, maka potensi peningkatan penjualan juga semakin besar.

Secara keseluruhan, hubungan antara social media marketing, e-WOM, brand awareness, dan keputusan
pembelian tergolong kompleks dan dipengaruhi oleh berbagai faktor. Penelitian-penelitian sebelumnya memberikan
pemahaman penting mengenai bagaimana strategi pemasaran perlu disesuaikan dengan preferensi dan kebutuhan
konsumen untuk meningkatkan brand awareness serta keputusan pembelian pada produk minuman LinggarDjati.
Sebagian besar studi lebih fokus pada efek langsung social media marketing atau e-WOM terhadap keputusan
pembelian, tanpa meneliti secara mendalam peran brand awareness yang menjembatani dan dapat memperkuat
hubungan tersebut. Hal ini menunjukkan perlunya penelitian lebih lanjut untuk memahami bagaimana penerapan
strategi social media marketing dan e-WOM dapat meningkatkan brand awareness, yang selanjutnya berdampak pada
keputusan pembelian minuman tradisional di pasar lokal.

Penelitian ini mengacu pada studi terdahulu yang dilakukan oleh Gabriella et al. (2022) yang menganalisis
pengaruh social media marketing (SMM) dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian
dengan brand awareness sebagai variabel mediasi pada Kedai Kopi Janji Jiwa di Surabaya. Hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa SMM dan e-WOM berpengaruh signifikan terhadap brand awareness, sementara SMM juga
terbukti memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, e-WOM tidak
menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, brand awareness tidak
terbukti secara signifikan memediasi hubungan antara SMM dan keputusan pembelian maupun antara e-WOM dan
keputusan pembelian.

Berdasarkan temuan tersebut, penelitian ini berupaya mengembangkan lebih lanjut model hubungan antara SMM,
e-WOM, brand awareness, dan keputusan pembelian dengan menerapkannya pada objek yang berbeda, yaitu produk
minuman berkarbonasi Linggardjati. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi peran brand awareness sebagai
variabel penghubung antara social media marketing, e-WOM, dan keputusan pembelian konsumen pada produk
minuman Linggardjati. Produk ini dinilai memiliki potensi besar dalam memperluas pangsa pasar melalui penerapan
strategi pemasaran digital yang optimal. Diharapkan, hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi bagi
perusahaan dalam merancang dan mengimplementasikan strategi social media marketing dan e-WOM yang efektif
guna mencapai keberhasilan bisnis jangka panjang.

II. TINJAUAN LITERATUR

A. Teori Pemasaran

Pemasaran berasal dari kata "pasar," yang didefinisikan sebagai tempat untuk berinteraksi antara penjual dan
pembeli dalam transaksi komersial. Pasar dapat melibatkan individu atau kelompok sebagai pihak yang terlibat
dalam transaksi tersebut. Beberapa contoh pasar yang dapat dijumpai adalah pasar desa/kota, pasar elektronik,
pasar saham, dan pasar digital. Pasar itu sendiri mencakup seluruh pelanggan atau konsumen potensial yang
memiliki kebutuhan dan keinginan yang sebanding, serta berusaha untuk mencapai tujuan mereka dengan
mendapatkan nilai atau keuntungan dari barang atau jasa yang mereka beli. Jumlah pelanggan yang ada dan
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sejauh mana sumber daya yang dimiliki oleh suatu entitas dapat bersaing dengan barang atau jasa lain di pasar
juga mempengaruhi keberadaan pasar (Syafaruddin Z et al., 2022).

B. Teori Pemasaran Digital

Transformasi pemasaran digital memiliki relevansi yang signifikan dengan penelitian ini karena menekankan
peran penting elemen digital dalam meningkatkan kesadaran merek dan memengaruhi keputusan pembelian.
Social media marketing dan e-WOM menjadi elemen kunci yang memanfaatkan platform online untuk
memperkuat interaksi dengan konsumen. SMM berfokus pada pembuatan konten menarik yang meningkatkan
kesadaran merek, sementara e-WOM menyebarkan ulasan yang membangun kepercayaan pelanggan. Sebagai
produsen minuman lokal, LinggarDjati perlu menerapkan strategi pemasaran digital ini agar tetap kompetitif.
Dengan menggunakan media sosial, perusahaan dapat memperluas jangkauan audiens dan meningkatkan
keterlibatan pelanggan.

C. Social media marketing

Menurut (Gabriella et al., 2022) dengan adanya sosial media ini dapat memberikan manfaat bagi para pebisnis,
terutama para pemasar, yang berusaha untuk berbicara dengan klien dan memperkuat hubungan mereka. Menurut
Fajri et al., (2021) pemasaran melalui media sosial dapat memberikan manfaat operasional, seperti biaya yang
dikeluarkan untuk promosi tidak terlalu mahal dan lebih efisien. Dampak penjualan produk dapat meningkat
ketika para konsumen mengunjungi website perusahaan dan mengetahui mengenai produk yang ditawarkan ke
pada konsumen. Studi terdahulu oleh (Wiska et al., 2022) terdapat empat indikator dalam social media marketing
yaitu, antara lain: Content creation, Content sharing, Connecting, Community building.

D. Electronic Word of Mouth (E-WOM)

Menurut Khotimah dan Sulistyowati (2022), electronic word of mouth (e-WOM) didefinisikan sebagai
pernyataan atau ulasan yang bersifat positif maupun negatif yang disampaikan oleh konsumen berdasarkan
pengalaman mereka terhadap suatu produk atau jasa, serta dapat diakses secara luas melalui internet dan media
sosial. Selanjutnya, Sjoraida et al. (2024) menjelaskan bahwa e-WOM merupakan bentuk komunikasi informal
yang berlangsung secara daring, di mana konsumen saling bertukar pendapat, pengalaman, maupun rekomendasi
terkait produk atau layanan melalui berbagai platform digital, seperti media sosial, forum diskusi, ulasan pada
situs e-commerce, blog, dan beragam konten digital lainnya. Sementara itu, Noviandi (2021) mengemukakan
bahwa pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian dapat diukur melalui tiga dimensi utama, yaitu intensity,
valence of opinion, dan content. Dimensi intensity berkaitan dengan frekuensi dan tingkat penyebaran ulasan
konsumen, valence of opinion mencerminkan kecenderungan opini positif atau negatif yang disampaikan,
sedangkan content merujuk pada kualitas serta kelengkapan informasi yang disampaikan dalam ulasan tersebut.

E. Brand awareness

Menurut (Petrescu et al., 2022), brand awareness mengacu pada kemampuan konsumen dalam mengenali dan
mengingat suatu merek atau produk. Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya mampu
mengidentifikasi merek tersebut, tetapi juga menyimpannya dalam memori sebagai bahan pertimbangan ketika
menghadapi kebutuhan konsumsi tertentu. Kesadaran merek yang tinggi menjadi aset penting bagi perusahaan,
karena dapat memengaruhi keputusan pembelian pertama dan memberikan keunggulan kompetitif yang kuat, sulit
untuk disaingi oleh pesaing. Seperti yang dikemukakan oleh (Syam & Dwi Mayangsari, 2024), brand awareness
berperan strategis dalam keputusan pembelian karena membantu konsumen dalam mempertimbangkan pilihan
merek, terutama di pasar dengan produk sejenis. Menurut (Wandan & Nurhadi, 2023) Indikator brand awareness
dapat diukur melalui beberapa konsep antara lain Brand Recall, Brand Recognition, Purchase Decision,
Consumption.

F. Keputusan Pembelian

Menurut (Pebrianti et al., 2020), keputusan pembelian adalah tindakan konsumen dalam memilih untuk
membeli atau menggunakan barang dan jasa yang dianggap mampu memenuhi kebutuhan atau memberikan
kepuasan. Adapun menurut Kotler dan Keller dalam (Sartien Kabanga & Sanam, 2022) terdapat enam dimensi
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keputusan pembelian: 1) Pilihan Produk; 2) Pilihan Merek; 3) Pilihan Penyalur; 4) Jumlah Pembelian; 5) Waktu
Pembelian; 6) Metode Pembayaran.

G. Pengembangan Hipotesis
1. Social media marketing Terhadap Brand awareness
Berdasarkan teori yang dikemukakan oleh (Murdana & Suryawardani, 2019) social media marketing
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand awareness. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian
(Febriyan & Supriono, 2018), yang menunjukkan bahwa social media marketing memiliki hubungan yang kuat
dan signifikan dalam meningkatkan brand awareness. Berdasarkan temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa,
H1: social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.

2. E-WOM Terhadap Brand awareness

Berdasarkan penelitian (Triana & Nanda, 2022), e-WOM memiliki pengaruh yang cukup kuat dalam
meningkatkan brand awareness e-commerce Shopee di kalangan generasi milenial. Temuan ini sejalan dengan
hasil penelitian (Adawiyah et al., 2024), yang menyimpulkan bahwa strategi pemasaran e-WOM pada Tempat
Peraduan dapat meningkatkan brand awareness melalui kombinasi strategi pesan dan media, program
komunitas online dan forum, pengaruh buzz dan viral, serta peran opinion leader di media sosial Instagram.
Berdasarkan temuan tersebut hipotesis penelitian dapat dirumuskan,
H2: e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness.

3. Brand awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan teori yang dikemukakan oleh (Apriliani & Ekowati, 2023) brand awareness memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
kesadaran konsumen terhadap suatu merek, semakin besar kemungkinan mereka memutuskan untuk membeli
produk tersebut. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Sriwendiah & Ningsih, 2022) yang juga menyimpulkan
bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
temuan ini, hipotesis penelitian dapat dirumuskan,
H3: Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

4. Social media marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan penelitian (Robiatul Adhawiyah, 2019) social media marketing memiliki pengaruh langsung
terhadap keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa pemasaran melalui media sosial dapat memengaruhi
perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Temuan ini juga didukung oleh penelitian
(Angelyn & Kodrat, 2021), yang menyatakan bahwa social media marketing mampu memberikan pengaruh
signifikan dalam membentuk keputusan pembelian. Berdasarkan temuan ini, hipotesis penelitian dapat
dirumuskan,
H4: Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

5. E-WOM Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan penelitian (Apriliani & Ekowati, 2023) electronic word of mouth (eWOM) memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan serupa juga ditemukan dalam penelitian (Astuti,
2022), yang menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di online shop
Shopee. Berdasarkan hasil-hasil penelitian tersebut, hipotesis penelitian dapat dirumuskan,
H5: E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan.

6. Social media marketing Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Brand

Penelitian yang dilakukan oleh (Ardiansyah & Sarwoko, 2020) menunjukkan bahwa pemasaran melalui
media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness dan juga keputusan
pembelian. Temuan ini diperkuat oleh penelitian (Upadana & Pramudana, 2020) yang menyatakan bahwa
keputusan pembelian dipengaruhi oleh tingkat brand awareness serta efektivitas social media marketing.
Berdasarkan temuan ini, hipotesis penelitian dapat dirumuskan,
Hé6: Social media marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand
awareness.
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7. E-WOM Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Brand awareness

Berdasarkan penelitian (Zahirotul hamidah et al., 2024) e-WOM dan brand awareness terbukti mempunyai
hubungan yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk skincare Npure. Kedua variabel tersebut
secara simultan memberikan kontribusi sebesar 67,5% terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa e-WOM dan brand awareness merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Berdasarkan temuan ini, hipotesis penelitian dapat dirumuskan,
H7: e-WOM berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand awareness.

IHIL.METODOLOGI PENELITIAN

A. Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, karena data yang digunakan berupa angka dan dianalisis
menggunakan metode statistik. Pendekatan kuantitatif dipilih untuk mengetahui pengaruh antar variabel secara
objektif dan terukur.

Jenis penelitian yang digunakan adalah causal explanatory study, yaitu penelitian yang bertujuan untuk
menjelaskan hubungan sebab akibat antar variabel. Penelitian ini juga menggunakan strategi asosiatif, karena
berfokus pada pengujian hubungan dan pengaruh antara variabel independen, variabel mediasi, dan variabel
dependen. Berdasarkan waktu pengumpulan data, penelitian ini bersifat cross sectional, karena data dikumpulkan
pada satu waktu tertentu tanpa melakukan pengamatan berulang.

B. Objek dan Lokasi Penelitian

Objeknya yaitu konsumen produk minuman LinggarDjati, dan lokasi penelitian dilakukan di Kota Pasuruan,
dengan mempertimbangkan bahwa LinggarDjati merupakan produk lokal yang beroperasi dan dipasarkan di
wilayah tersebut.

C. Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen LinggarDjati yang pernah membeli dan mengenal

produk tersebut melalui media sosial. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling,
yaitu teknik pengambilan sampel dengan kriteria tertentu, antara lain:

1. Pernah membeli produk LinggarDjati

2. Mengetahui LinggarDjati melalui media sosial

3. Berdomisili di Pasuruan dan sekitarnya

4. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden.

D. Jenis dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.Data primer diperoleh
langsung dari responden melalui kuesioner yang disebarkan secara online menggunakan Google Form. Data
sekunder diperoleh dari literatur, jurnal ilmiah, buku, laporan, dan sumber lain yang relevan dengan topik
penelitian.

E. Teknik Pengumpulan Data
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Teknik pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner. Kuesioner disusun berdasarkan
indikator dari masing-masing variabel penelitian dan diukur menggunakan skala Likert dengan rentang nilai 1
sampai 5, yaitu: 1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Netral, 4 = Setuju, 5 = Sangat Setuju

F. Variabel Penelitian

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari: Variabel independen: Social media marketing (X1)
Electronic Word of Mouth (X2), Variabel mediasi: Brand awareness (M), Variabel dependen: Keputusan
Pembelian (Y).

F. Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial Least Square — Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS. Tahapan analisis data meliputi pengujian outer model
dilakukan untuk memastikan tingkat validitas dan reliabilitas indikator yang digunakan. Pengujian inner model
bertujuan untuk menilai hubungan struktural antarvariabel laten dalam penelitian, sedangkan pengujian hipotesis
digunakan untuk menguji pengaruh antarvariabel penelitian.

IV.HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menggunakan metode Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan
jumlah responden sebanyak 100 orang. Metode ini dipilih karena mampu menganalisis hubungan antar variabel secara
simultan, baik hubungan langsung maupun tidak langsung, serta sesuai digunakan pada jumlah sampel yang relatif
terbatas. Tahap analisis data dimulai dengan pengujian model pengukuran (outer model) dan dilanjutkan dengan
pengujian model struktural (inner model).

Pengujian outer model dilakukan untuk menilai validitas dan reliabilitas indikator pada masing-masing variabel
penelitian. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,70, yang
menandakan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk yang diukur dengan baik. Selain itu, nilai
Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha pada seluruh variabel juga menunjukkan nilai di atas 0,70, sehingga
dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi internal yang baik. Dengan terpenuhinya
kriteria validitas dan reliabilitas tersebut, seluruh indikator dinyatakan layak digunakan dalam pengujian hipotesis.

Selanjutnya, pengujian inner model dilakukan untuk mengetahui hubungan antar variabel laten serta kemampuan
model dalam menjelaskan variabel endogen. Evaluasi inner model dilakukan melalui analisis nilai R-square dan
pengujian signifikansi jalur hubungan antar variabel. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Brand awareness
mampu dijelaskan oleh variabel social media marketing dan Electronic Word of Mouth, yang mengindikasikan bahwa
aktivitas pemasaran digital dan komunikasi antar konsumen berperan dalam membentuk kesadaran merek. Sementara
itu, variabel Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh social media marketing, Electronic Word of Mouth, dan Brand
awareness, yang menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh aktivitas promosi
digital, tetapi juga oleh tingkat kesadaran konsumen terhadap merek.

Selain itu, hasil pengujian jalur struktural menunjukkan bahwa Brand awareness berperan sebagai variabel mediasi
dalam hubungan antara Electronic Word of Mouth dan Keputusan Pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa
Electronic Word of Mouth tidak secara langsung mendorong keputusan pembelian, melainkan terlebih dahulu
meningkatkan awareness konsumen terhadap merek, yang kemudian memengaruhi keputusan pembelian. Dengan
demikian, model penelitian ini dinilai memiliki kemampuan prediktif yang baik dalam menjelaskan perilaku
pembelian konsumen pada konteks pemasaran digital.

A. Pengaruh Social media marketing terhadap Brand Awarenes

Hasil pengujian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh terhadap brand awareness. Hal ini
menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial memiliki peran dalam membentuk tingkat kesadaran
konsumen terhadap merek. Berdasarkan dari branding konten, seperti informasi produk, visualisasi merek, serta
frekuensi unggahan, konsumen menjadi lebih mengenal dan mengingat keberadaan merek LinggarDjati. Media sosial
berfungsi sebagai sarana komunikasi awal antara perusahaan dan konsumen. Ketika konsumen sering terpapar konten
pemasaran di media sosial, maka merek akan lebih mudah dikenali dan diingat. Temuan ini menunjukkan bahwa social
media marketing mampu membantu memperkenalkan merek kepada konsumen, meskipun pengaruhnya tidak selalu
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langsung berdampak pada keputusan pembelian. Dengan demikian, social media marketing berperan sebagai sarana
pembentuk kesadaran merek dalam konteks pemasaran digital.

B. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Brand awareness

Hasil pengujian menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
awareness. Hal ini berarti bahwa ulasan, komentar, dan rekomendasi konsumen yang tersebar melalui media digital
mampu meningkatkan tingkat kesadaran konsumen terhadap merek LinggarDjati. Informasi yang berasal dari
pengalaman konsumen lain cenderung dianggap lebih kredibel dan dipercaya dibandingkan pesan promosi perusahaan.
Ketika konsumen sering menemukan pembahasan positif mengenai suatu merek di media sosial atau platform digital
lainnya, maka merek tersebut akan lebih mudah diingat dan dikenali. Oleh karena itu, electronic word of mouth
memiliki peran penting dalam memperkuat eksistensi merek di benak konsumen dan menjadi salah satu faktor utama
dalam pembentukan brand awareness.

C. Pengaruh Brand awareness terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang telah mengenal dan mengingat merek LinggarDjati memiliki
kecenderungan yang lebih besar untuk melakukan pembelian. Kesadaran merek menjadi tahap awal dalam proses
pengambilan keputusan konsumen. Merek yang sudah dikenal akan lebih mudah dipertimbangkan karena dianggap
lebih aman dan memiliki risiko yang lebih rendah. Dengan adanya brand awareness yang kuat, konsumen tidak perlu
mencari informasi dari awal, sehingga proses pengambilan keputusan menjadi lebih cepat. Temuan ini menunjukkan
bahwa peningkatan kesadaran merek merupakan faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian konsumen.

D. Pengaruh Social media marketing terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian menunjukkan bahwa social media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial belum mampu secara langsung
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk LinggarDjati. Meskipun media sosial mampu
meningkatkan eksposur merek, konsumen tidak serta-merta melakukan pembelian hanya berdasarkan konten promosi
yang mereka lihat. Konsumen cenderung membutuhkan faktor pendukung lain, seperti kepercayaan terhadap merek
dan rekomendasi dari konsumen lain. Dengan demikian, social media marketing lebih berperan sebagai media
penyampaian informasi dan pengenalan merek, bukan sebagai faktor utama dalam menentukan keputusan pembelian.

E. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian menunjukkan bahwa electronic word of mouth tidak berpengaruh secara langsung terhadap
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun konsumen menerima ulasan atau rekomendasi dari
konsumen lain, hal tersebut belum tentu langsung mendorong terjadinya pembelian. Dalam proses pengambilan
keputusan, konsumen cenderung terlebih dahulu membentuk persepsi dan kesadaran terhadap merek sebelum akhirnya
memutuskan untuk membeli. Oleh karena itu, pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian
bersifat tidak langsung dan memerlukan variabel lain sebagai perantara. Temuan ini menunjukkan bahwa peran utama
electronic word of mouth lebih dominan dalam membentuk kesadaran merek dibandingkan mendorong pembelian
secara langsung.

F. Pengaruh Social media marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand awareness

Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand awareness tidak mampu memediasi pengaruh social media marketing
terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun social media marketing dapat meningkatkan
kesadaran merek, peningkatan tersebut belum cukup kuat untuk mendorong konsumen melakukan pembelian. Kondisi
ini mengindikasikan bahwa konten pemasaran yang disampaikan melalui media sosial belum sepenuhnya mampu
membangun keyakinan konsumen terhadap produk. Dengan demikian, meskipun konsumen telah mengenal merek
melalui media sosial, mereka masih membutuhkan faktor lain sebelum mengambil keputusan pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa peran brand awareness dalam memediasi pengaruh social media marketing terhadap keputusan
pembelian masih terbatas.

G. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand Awarenes
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand awareness mampu memediasi pengaruh electronic word of mouth
terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa electronic word of mouth tidak secara langsung
memengaruhi keputusan pembelian, tetapi terlebih dahulu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek, yang
kemudian mendorong terjadinya pembelian. Ulasan dan rekomendasi konsumen membantu memperkenalkan merek
serta membangun ingatan konsumen terhadap LinggarDjati. Setelah konsumen memiliki tingkat brand awareness yang
tinggi, barulah mereka lebih yakin untuk melakukan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa brand awareness
memiliki peran penting sebagai penghubung antara komunikasi antar konsumen di media digital dan keputusan
pembelian.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness, serta
brand awareness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk minuman Linggardjati. Sebaliknya, social
media marketing tidak berpengaruh signifikan baik terhadap brand awareness maupun keputusan pembelian. Selain
itu, e-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand awareness, sementara social media
marketing tidak dimediasi oleh brand awareness. Temuan ini menegaskan bahwa brand awareness berperan penting
sebagai variabel mediasi, khususnya dalam memperkuat pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian, sedangkan
efektivitas social media marketing memerlukan faktor pendukung lain di luar brand awareness.

B. Saran

Penelitian ini memiliki keterbatasan, antara lain jumlah responden yang relatif sedikit serta objek penelitian yang
hanya terbatas pada satu UMKM (Linggardjati), serta periode pengamatan yang belum merepresentasikan perubahan
perilaku konsumen jangka panjang. Secara praktis, hasil penelitian merekomendasikan UMKM untuk
mengoptimalkan strategi social media marketing melalui konten yang konsisten, interaktif, dan berbasis storytelling,
serta memaksimalkan e-WOM melalui kampanye ulasan konsumen sebagai sarana promosi organik. Selain itu,
konsistensi citra merek di seluruh kanal promosi, dan integrasi strategi social media marketing dengan e-WOM
melalui brand advocate dinilai penting untuk meningkatkan brand awareness dan mendorong keputusan pembelian.

Secara teoritis, penelitian ini menegaskan pentingnya brand awareness sebagai variabel mediasi kunci dalam
hubungan antara pemasaran digital dan keputusan pembelian, serta memberikan sumbangan terhadap pengayaan
literatur pemasaran digital, khususnya pada industri minuman. Selain itu, hasil penelitian ini membuka peluang bagi
studi selanjutnya untuk memasukkan variabel lain seperti brand trust, brand image, dan customer engagement, serta
memperluas cakupan objek penelitian dan karakteristik responden agar temuan yang dihasilkan memiliki tingkat
generalisasi yang lebih tinggi.
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