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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap customer
engagement, brand awareness dan purchase intention. Penelitian ini adalah penelitian dengan
pendekatan metode kuantitatif dan menggunakan analisis Structural Equation Modelling (PLS-
SEM). Populasi pada penelitian ini yaitu Generasi Z, pengikut sosial media ERIGO, pernah
atau niat melakukan pembelian produk ERIGO, dan berdomisili di Kota Jabodetabek. Teknik
pengambilan sampel dengan teknik purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 200
responden. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing mempunyai berpengaruh
positif terhadap customer engagement dan brand awareness. Selanjutnya customer
engagement dan brand awareness mempunyai berpengaruh positif terhadap purchase
intention. Namun digital marketing tidak mempunyai berpengaruh positif terhadap purchase
intention.

Kata kunci: Brand Awareness, Customer Engagement, Digital Marketing dan Purchase
Intention.

Abstract

This study aims to determine the effect of digital marketing on customer engagement, brand
awareness and purchase intention. This research is a quantitative method approach and uses
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) analysis. The population in this study is Generation
Z, ERIGO social media followers, have ever or intend to purchase ERIGO products, and live
in Jabodetabek City. The sampling technique used purposive sampling technique with a
sample size of 200 respondents. The results of this study indicate that digital marketing has a
positive effect on customer engagement and brand awareness. Furthermore, customer
engagement and brand awareness have a positive effect on purchase intention. However,
digital marketing does not have a positive effect on purchase intention.

Keywords: Brand Awareness, Customer Engagement, Digital Marketing, Customer, and
Purchase Intention.

PENDAHULUAN

Di era digital seperti saat ini kemajuan teknologi merupakan sesuatu yang tidak bisa
dihindari, setiap inovasi yang diciptakan dapat memberikan manfaat yang positif, memberikan
banyak kemudahan, serta menjadi cara baru dalam menjalankan aktifitas kehidupan manusia
(Rahmawati, 2022). Hal berikut membuat meningkatnya jumlah pengguna aktif sosial media
di Indonesia, seperti yang tercatat pada KEMP (2022), yang menyatakan bahwa jumlah
pengguna aktif sosial media di Indonesia sebanyak 191 juta orang pada Januari 2022. Jumlah
ini meningkat 12,35% dibandingkan pada tahun 2021 yang sebanyak 170 juta orang. Dengan
melihat tren teknologi meningkat pesat dan meningkatnya jumlah pengguna media sosial di
Indonesia setiap tahunnya. Dan terbukti bahwa jumlah pengguna sosial media Instagram dan
Facebook memiliki persentase masing-masing sebesar 84,8% dan 81,3%. Sementara,
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proporsi pengguna TikTok dan Telegram persentasenya sebesar 63,1% dan 62,8%. Melihat
hal ini, dapat disimpulkan bahwa meningkatnya penggunaan digital marketing akan berpotensi
meningkatkan niat pembelian juga (Amelia et al., 2022).

Dalam era bisnis yang berkembang pesat seperti saat ini, digital marketing menjadi
sangat penting dan tidak bisa diabaikan (Sherly et al., 2020). Sosial media adalah salah satu
bentuk digital marketing yang memiliki peran penting untuk mendukung keterlibatan pelanggan
(Bimo et al., 2019). Keterlibatan konsumen juga menjadi hal penting karena dapat
menunjukkan keterikatan, kesetiaan, dan kepercayaan pelanggan, yang mana hal tersebut
akan berdampak pada niat beli (Zheng et al., 2022). Selain itu, penggunaan sosial media akan
meningkatkan keterlibatan konsumen dengan suatu brand dan meningkatkan daya tarik dari
sebuah brand (Fitrianna & Aurinawati, 2020). Disisi lain, brand awareness juga memiliki peran
penting karena dapat memicu konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu
produk. Kesadaran merek akan meningkat apabila sosial media digunakan dengan tepat
(Angelyn & Kodrat, 2021). Sosial media juga sangat membantu dalam meningkatkan customer
engagement dan juga meningkatkan brand awareness (Moncey & Baskaran, 2020). Dan
strategi digital marketing yang detail dan sesuai dengan segmentasi pasar konsumen juga
akan meningkatkan kepercayaan konsumen dalam memutuskan niat untuk membeli suatu
produk (Antarizkia & Arif, 2022).

Brand lokal Indonesia mulai menunjukkan kreativitas dan inovasi, terutama di bidang
fashion untuk menembus pasar global interasional dan makin mendunia. ERIGO menjadi
salah satu brand fashion lokal Indonesia yang berhasil meraih keberhasilan dengan
memperluas jangkauannya di pasar global internasional dan mengenalkan produk Indonesia
di pasar ekonomi global (Kompasiana, 2022). Selain itu, ERIGO juga memanfaatkan sosial
media sebagai media promosi dan menggandeng beberapa influencer untuk mempengaruhi
minat beli konsumen serta memanfaatkan platform sosial media untuk memberikan promosi.
Hal tersebut dapat meningkatkan dan mempengaruhi minat beli konsumen melalui promosi
yang ditawarkan (Ramadani et al., 2022). Dan target pasar ERIGO terdiri dari semua kalangan
baik menengah ke bawah maupun kalangan menengah ke atas, pria maupun wanita yang
mengikuti tren fashion terkini. ERIGO saat ini diminati oleh banyak masyarakat terutama
Generasi Z sebagai brand fashion lokal yang mana brand tersebut merupakan hasil karya
anak bangsa yang menawarkan desain menarik dan tentunya trendi. Generasi yang memiliki
pengaruh besar dan banyak terlibat dalam kegiatan belanja online yaitu Generasi Z (Utamanyu
& Darmastuti, 2022). Generasi Z adalah mereka yang lahir di rentang tahun 1997-2012 (BPS,
2021). Generasi tersebut termasuk generasi yang up to date mengenai isu-isu atau tren yang
sedang terjadi pada saat ini di internet dan kehidupannya tidak jauh dari internet
(Katadata.co.id, 2022). Generasi tersebut merupakan generasi yang sudah terpapar oleh
perkembangan teknologi saat ini. Teknologi digital ini membuat generasi tersebut berbeda
dengan generasi sebelumnya (Firamadhina & Krisnani, 2021).

Penelitian terkait hubungan antara digital marketing, customer engagement dan brand
image terhadap purchase intention sudah dilakukan oleh (Habib et al., 2022), namun penelitian
tersebut memiliki 1 variabel yang berbeda dengan penelitian tersebut, yakni brand image.
Penelitian lain mengenai hubungan antara purchase intention produk fashion sebagai dampak
dari digital marketing yang dimediasi oleh customer engagement pada Generasi Z sudah
dilakukan oleh (Kaihatu, 2020). Maka penelitian ini akan mengembangkan kedua model
tersebut dengan menambah satu variabel yaitu brand awareness selaku variabel yang
berpotensi mempengaruhi purchase intention (Paramhita & Purnamie, 2019; Yunita et al.,
2019; Dabbous & Barakat, 2020). Selain itu, perbedaan lain yang membedakan adalah
penelitian ini dilakukan oleh seluruh Generasi Z yang mengikuti sosial media ERIGO dan
berniat atau pernah membeli produk ERIGO khususnya di Kota Jabodetabek. Dari uraian
diatas, adapun tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini yaitu untuk mengukur masing-
masing peran pengaruhnya variabel digital marketing, customer engagement dan brand
awareness terhadap purchase intention produk fashion lokal ERIGO pada Generasi Z di kota
Jabodetabek. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan acuan dalam menentukan strategi

digital marketing khususnya pada brand fashion lokal.
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Gambar 1. Model Penelitian
Pengukuran

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode survey dengan
menyebarkan kuesioner secara online menggunakan Google Form, yang mana link tersebut
akan disebarkan melalui sosial media Instagram, Telegram dan juga Whatsapp. Pengukuran
dilakukan dengan skala Likert dengan skala 1 — 5 (1 = sangat tidak setuju dan 5 = sangat
setuju). Analisis data ini bersifat kuantitatif atau statistik yang bertujuan untuk menguiji
hipotesis yang telah ditetapkan (Li et al., 2022). Pengukuran pada variabel digital marketing
diadopsi dari Aryani (2021) sebanyak 6 pertanyaan, untuk pengukuran variabel customer
engagement diadopsi dari Abou-Shouk & Soliman (2021)sebanyak 4 pertanyaan. Selanjutnya,
pengukuran pada variabel brand awareness diadopsi dari Abou-Shouk & Soliman (2021)
sebanyak 5 pertanyaan, lalu yang terakhir variabel purchase intention diadopsi dari Lu et al.,
(2014) sebanyak 5 pertanyaan. Total pengukuran keseluruhan variabel berjumlah 20
pertanyaan.

Metode Analisis Data

Metode analisis data pada penelitian ini diuji dengan metode Structural Equation
Modelling (SEM) dengan pendekatan Partial Least Square (PLS) untuk mengetahui tingkat
signifikan serta untuk mengetahui apakah terhadapat keterkaitan antar variabel. Uji validitas
dalam penelitian ini menggunakan Confirmatory Factor Analysis. Pada uji validitas nilai yang
diperoleh harus lebih besar dari 0,50 yang berarti jika nilai lebih besar maka analisis faktor
dapat digunakan dan diproses lebih lanjut. Uji reliabilitas menggunakan pengukuran
Cronbach’s Alpha. Variabel dapat dikatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha
lebih dari 0,60, semakin nilai Cronbach’s Alpha-nya mendekati 1 maka semakin baik (Hair et
al., 2015).

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna sosial media dengan umur 17 - 26 tahun
(generasi Z), mengikuti akun sosial media resmi ERIGO, berniat atau pernah melakukan
pembelian produk ERIGO, serta berdomisili di Kota Jabodetabek. Pengguna sosial media di
Indonesia jumlahnya sangat banyak, maka dari itu penelitian ini menggunakan metode
purposive sampling. Sedangkan sampel yang digunakan sesuai dengan syarat analisis yang
digunakan, yaitu PLS-SEM, maka penentuan jumlah sampel 5 kali sampai 10 kali dari jumlah
pertanyaan yang ada pada kuesioner (Hair et al., 2015). Kemudian penggunaan PLS-SEM
mempunyai tujuan menguji kekuatan prediksi model, yang berasal dari teori maupun logika,
selain itu PLS-SEM sangat menarik untuk penelitian yang bertujuan mendapatkan
rekomendasi untuk praktek atau implikasi manajerial (Hair et al., 2021). Dalam penelitian ini
menggunakan 20 pertanyaan yang terdapat pada kuesioner, sehingga jumlah minimum
sampel yang dibutuhkan adalah 200 responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Pre-Test

Kuesioner yang telah terkumpul sebanyak 30 sampel kemudian dilakukan uji pre-test
dengan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA) menggunakan
IBM SPSS Statistic. Tujuan dari pre-test adalah untuk menguji apakah instrumen penelitian
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dapat dimengerti oleh responden atau tidak. Apabila pada kuesioner pre-test didapatkan
kalimat yang sulit dimengerti atau bermakna ganda maka hasil dari Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy dibawah 0,50.

Pada penelitian ini dilakukan uji validitas dan reliabilitas pada kuesioner awal (pre-test)
yang dilakukan pada 30 responden pertama yang memenuhi kriteria dengan jumlah
pernyataan kuesioner sebanyak 20 butir. Hasil menunjukkan bahwa pada variabel purchase
intention terdapat 1 item pernyataan yang dihapus karena nilai anti image MSA < 0,50 dan
terdapat 4 item pernyataan > 0,50, kemudian pada item pernyataan variabel digital marketing,
customer engagement, dan brand awareness seluruhnya menunjukkan nilai anti image MSA
> 0,50 maka dinyatakan valid. Selanjutnya pada uiji reliabilitas seluruh item pernyataan variabel
digital marketing, customer engagement, brand awareness, dan purchase intention
menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 yang artinya reliabel.

Tabel 1. Hasil Analisis CFA
KMO &

Variabel Butir MSA Barlett’s Cronbach’s
Alpha
Test

DM1 0,817

DM2 0,771

Digital DM3 0,712
Marketing DM4 0,844 0,785 0,852

DM5 0,857

DM6 0,733

CEl 0,831

Customer CE2 0,705
Engagement CE3 0,779 0,780 0,851

CE4 0,878

BA1 0,835

BA2 0,696
Awirrae':loelzss BA3 0,593 0,706 0,864

BA4 0,687

BA5 0,709

P12 0,808

Purchase PI3 0,805
Intention P14 0,720 0,776 0,792

P15 0,800

Sumber: Data diolah penulis, 2023

Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil dari penyebaran kuesioner yang dilakukan secara online dengan
menggunakan Google Form yang dishare melalui sosial media dan juga group chat terkumpul
sebanyak 200 responden. Terlihat bahwa sebagian besar responden berjenis kelamin
perempuan yang berjumlah 115 responden (57,5%) dan laki-laki berjumlah 85 responden
(42,5%). Usia responden yang paling banyak yaitu berusia 17 — 21 tahun dengan jumlah 93
responden (46,5%). Responden berdomisili di Jabodetabek dengan jumlah 200 responden
(100%). Responden paling banyak berstatus sebagai pelajar/mahasiswa yang berjumlah 142
responden (71%). Produk fashion yang paling sering dibeli oleh responden adalah t-shirt
dengan jumlah 87 responden (43,5%), dan pengeluaran perbulan adalah sebanyak Rp.
500.000 — Rp. 1.000.000 dengan jumlah 174 responden (87%). Kemudian dari hasil screening
question terdapat 200 responden (100%) yang berdomisili di Kota Jabodetabek, mengikuti
sosial media ERIGO, dan berniat atau pernah membeli produk ERIGO. Berdasarkan hasil di
atas terdapat 200 responden untuk dilakukan penelitian lebih lanjut.
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Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Measurement model (outer model) dilakukan dengan melihat nilai Outer Loading dan
Average Variance Extracted (AVE) dengan ketentuan nilai lebih dari > 0,50 (Hair et al., 2017).
Berdasarkan hasil dari penelitian ini menggunakan PLS-SEM. Selanjutnya uji reliabilitas nilai
batas yang digunakan Cronbach’s Alpha, bila nilai Cronbach’s Alpha-nya lebih besar dari 0,60
maka dinyatakan reliabel (Hair et al., 2015). Kemudian nilai cross loading merupakan nilai
yang berguna untuk mengetahui apakah konstruk memiliki diskriminan yang memadai yaitu
dengan membandingkan nilai loading pada konstruk yang dituju harus lebih besar
dibandingkan nilai loading dengan konstruk lain. Dilihat dari hasil analisis cross loading pada
penelitian ini menunjukkan bahwa nilai loading dari setiap item indikator terhadap konstruknya
lebih besar daripada nilai cross loading. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua
konstruk atau variabel laten telah memiliki validitas diskriminan yang baik, di mana indikator
pada konstruk tersebut lebih besar daripada indikator pada konstruk lainnya.

Tabel 2. Hasil Evaluasi Model Pengukuran
Variabel Butir Loading AVE CA CR
DM1 0,721
DM2 0,762
Digital DM3 0,702

Marketing ~ DM4 0,767 0,540 0,832 0,841

DM5 0,738

DM6 0,717

CEl 0,737

Customer CE2 0,866
Engagement  CE3 0,793 0,642 0,814 0,823

CE4 0,804

BA1 0,758

Brand BA2 0,813
Awareness DA 0,740 0,588 0,825 0,826

BA4 0,758

BA5 0,763

PI2 0,656

Purchase P13 0,753
Intention Pl4 0,763 0,565 0,749 0,791

PI5 0,824

Sumber: Data diolah penulis, 2023

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Pengukuran inner model dilakukan untuk melihat kecocokan model serta untuk
mengukur pengaruh langsung maupun tidak langsung antar variabel untuk mengetahui hasil
analisis inner model perlu dilakukan bootstrapping. Analisis Inner Model ini meliputi R Square,
Model Fit dan Uji Hipotesa.

Tabel 3. Hasil Inner Model VIF

Variabel VIF

Digital Marketing — Customer 1,000
Engagement

Digital Marketing — Brand Awareness 1,000
Customer Engagement — Purchase 2,468
Intention

Brand Awareness — Purchase Intention 2,393
Digital Marketing — Purchase Intention 1,732

Sumber: Data diolah penulis, 2023
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R-Square menunjukkan seberapa besar variabel independen memberikan pengaruh
terhadap variabel dependen. Dalam menilai inner model dapat dilihat dari R-Square, bila R-
Square berada pada nilai 0.75, 0.50, 0.25 bisa disimpulkan inner model tersebut kuat,
moderate, atau lemah (Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 4. Hasil Inner Model R-Square

Variabel R-Square
Digital Marketing -
Customer Engagement 0,337
Brand Awareness 0,358
Purchase Intention 0,256

Sumber: Data diolah penulis, 2023

Nilai untuk Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) berkisar antara nol
hingga 1,0 dengan model yang cocok mendapatkan nilai kurang dari 0,05 dan nilai setinggi
0,08 dianggap dapat diterima. Dan untuk nilai NFI statistik ini berkisar antara 0 dan 1 yang
mana jika lebih besar dari 0,95 mengindikasikan kecocokan yang lebih baik (Hooper et al.,
2008). Berdasarkan hasil analisis pada penelitian ini nilai SRMR adalah sebesar 0,097 atau <
1,0, maka dapat dinyatakan nilai tersebut telah memenuhi uji kriteria. Selanjutnya nilai Normed
Fir Index (NFI) menunjukkan nilai sebesar 0,664 atau 66,4% sehingga dapat disimpulkan
bahwa model struktural telah memenuhi kriteria model fit.

Tabel 5. Hasil Inner Model Fit
Saturated Model
SRMR 0,097
NFI 0,664
Sumber: Data diolah penulis, 2023

Analisa direct effect melalui path coefficients berguna untuk menguji hipotesis
pengaruh langsung suatu variabel independen yang mempengaruhi variabel dependen.
Dikatakan ada pengaruh langsung dan tidak langsung jika nilai P-value < 0,05 selain itu
dengan melihat nilai T Statistics > 1,96. Pengujian tersebut dengan cara boostrapping
menggunakan SEM.

Hasil pengujian pengaruh langsung hipotesis pertama yaitu digital marketing terhadap
customer engagement diterima dengan nilai T-Statistic sebesar 13,015 > 1,96 dan nilai P-
Value 0,000 < 0,05. Hal ini memperlihatkan bahwa digital marketing mempunyai pengaruh
positif terhadap customer engagement. Hipotesis kedua yaitu digital marketing terhadap brand
awareness diterima dengan nilai T-Statistic sebesar 12,920 > 1,96 dan nilai P-Value 0,000 <
0,05. Hal ini memperlihatkan bahwa digital marketing mempunyai pengaruh positif terhadap
brand awareness. Hasil hipotesis ketiga yaitu customer engagement terhadap purchase
intention diterima dengan nilai T-Statistic sebesar 2,680 > 1,96 dan nilai P-Value 0,006 < 0,05.
Hal ini memperlihatkan bahwa customer engagement mempunyai pengaruh positif terhadap
purchase intention.

Selanjutnya, hasil keempat yaitu brand awareness terhadap purchase intention
diterima dengan nilai T-Statistic sebesar 2,293 > 1,96 dan nilai P-Value 0,022 < 0,05. Hal ini
memperlihatkan bahwa brand awareness mempunyai pengaruh positif terhadap purchase
intention. Hasil hipotesisis kelima yaitu digital marketing terhadap purchase intention ditolak
dengan nilai T-Statistic sebesar 0,187 < 1,96 dan nilai P-Value 0,852 > 0,05. Hal ini
memperlihatkan bahwa digital marketing tidak berpengaruh terhadap purchase intention.

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis Hubungan Secara Langsung
Hipotesis = Pernyataan Hipotesis P- T- Kesimpulan Koefesien
Value Statistic
H1 Digital marketing memiliki 0,000 13,015 Data
pengaruh positif terhadap mendukung
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customer engagement hipotesis Moderate
H2 Digital marketing memiliki 0,000 12,920 Data

pengaruh positif terhadap mendukung

brand awareness hipotesis Moderate
H3 Customer engagement 0,007 2,680 Data

memiliki pengaruh positif mendukung

terhadap purchase hipotesis

intention Moderate
H4 Brand awareness 0,022 2,293 Data

memiliki pengaruh positif mendukung

terhadap purchase hipotesis Moderate

intention
H5 Digital marketing memiliki 0,852 0,187 Data tidak

pengaruh positif terhadap mendukung Lemah

purchase intention hipotesis

Sumber: Data diolah penulis, 2023

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil uji statistik dan hasil analisis pada penelitian ini ditemukan bahwa
digital marketing berpengaruh positif terhadap customer engagement. Hal ini berarti semakin
baik digital marketing yang dilakukan oleh ERIGO maka customer engagement juga akan
semakin meningkat. Membangun dan mempertahankan pelanggan yang loyal menjadi kunci
utama dalam strategi digital marketing. Ketika pelanggan aktif berinteraksi melalui berbagai
saluran digital dengan brand, mereka akan cenderung tetap terlibat, setia, dan dapat
memperkuat retensi pelanggan. Sebagaimana beberapa peneliti terdahulu yang menyatakan
bahwa digital marketing berpengaruh terhadap customer engagement (Habib et al., 2022;
Susanti, 2021; Miranda, 2020).

Selanjutnya dalam penelitian ini terdapat hasil yang menunjukkan bahwa digital
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Hal ini berarti
semakin baik pengelolaan digital marketing yang dilakukan oleh ERIGO maka brand
awareness juga akan semakin meningkat. Penerapan strategi digital marketing yang efektif
juga dapat meningkatkan kesadaran dan kepercayaan konsumen terhadap suatu brand di
kalangan audiens target. Hal tersebut senada dengan penelitian yang dilakukan oleh Jonatan
(2021) dan Fitrianna & Aurinawati (2020) yang menyatakan bahwa digital marketing
berpengaruh positif terhadap brand awareness.

Kemudian dalam penelitian ini juga didapatkan hasil bahwa customer engagement
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini berarti semakin tinggi tingkat
keterlibatan yang dilakukan konsumen, semakin tinggi pula purchase intention pelanggan.
Branding yang dibangun oleh ERIGO dengan membagikan konten seputar produk mereka
serta banyaknya feedback yang positif dari para audience akan membuat calon konsumen
percaya dan muncul purchase intention konsumen. Hasil tersebut sejalan dengan beberapa
penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa customer engagement berpengaruh positif
terhadap purchase intention (Habib et al., 2022; Zheng et al., 2022; Dabbous & Barakat, 2020).

Hasil selanjutnya dalam penelitian ini didapatkan bahwa brand awareness
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini berarti semakin efektif cara
meningkatkan kesadaran merek, maka akan meningkat pula peluang bagi konsumen untuk
memilih brand mereka saat melakukan pembelian. Kemampuan konsumen untuk mengingat
identitas brand dan produk-produk dari ERIGO akan mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian produk tersebut. Penelitian sebelumnya juga telah menunjukkan bahwa brand
awareness berpengaruh positif terhadap purchase intention (Yunita et al., 2019; Hidayat &
Astuti, 2019; Paramhita & Purnamie, 2019).

Selanjutnya dalam penelitian ini didapatkan bahwa tidak adanya pengaruh antara
variabel digital marketing tehadap purchase intention. Dampak digital marketing terhadap
purchase intention dapat beragam tergantung pada beberapa faktor, seperti jenis produk,
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layanan, kualitas kampanye pemasaran, relevansi dengan target audiens, tingkat persaingan
di pasar, dan kondisi ekonomi pada saat itu. Meskipun terdapat situasi di mana digital
marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian konsumen, ada juga
situasi di mana hubungan langsung antara digital marketing dan purchase intention tidak
begitu jelas atau belum sepenuhnya terbukti. Hal ini berarti dalam beberapa konteks, digital
marketing tidak menjadi faktor utama yang mempengaruhi minat beli konsumen. Penelitian
sebelumnya juga menunjukkan bahwa digital marketing tidak mempengaruhi purchase
intention secara langsung (Habib et al., 2022; Diventy et al., 2020).

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan maka dapat diambil kesimpulan
sebagai berikut. Digital marketing berpengaruh positif terhadap customer engagement, hal ini
berarti semakin jelas idenditas yang diungkapkan melalui sosial media ERIGO maka akan
meningkatkan customer engagement yang baik juga. Selanjutnya digital marketing
berpengaruh positif terhadap brand awareness, hal ini berarti jika ERIGO berhasil
meningkatkan strategi marketing melalui kanal digital, maka brand awareness juga akan
meningkat di sosial media. Kemudian, customer engagement berpengaruh positif terhadap
purchase intention, hal ini berarti semakin baik komentar atau review yang diberikan
konsumen pada sosial media ERIGO maka purchase intention konsumen juga akan
meningkat. Lalu brand awareness berpengaruh positif terhadap purchase intention, hal ini
berarti dengan meningkatnya brand awareness ERIGO di benak konsumen maka purchase
intention konsumen juga akan meningkat.
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