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Abstract. Tight competition in the fashion industry has encouraged Lavala Store Brebes to adopt a more effective 

digital marketing strategy, particularly to attract attention and influence purchasing decisions of Generation Z 

consumers. Although Lavala Store's exposure level on social media is relatively high, initial findings indicate that 

most consumers consider the content presented to be less interesting, less interactive, and not fully relevant to 

their preferences. This study aims to analyze the influence of digital marketing on brand awareness, brand image, 

and purchasing decisions of Generation Z consumers at Lavala Store. The study used a quantitative method with 

a survey approach to 200 respondents aged 18–27 who had made purchases at Lavala Store. The sampling 

technique used purposive sampling, and data analysis was carried out using AMOS-based Structural Equation 

Modeling (SEM). The results showed that digital marketing has a significant positive influence on brand 

awareness (C.R. = 11.046; p < 0.001) and brand image (C.R. = 8.926; p < 0.001). This indicates that the 

implemented digital marketing strategy is able to increase brand awareness and brand image in the minds of 

Generation Z consumers. However, the test results also show that digital marketing does not have a significant 

effect on purchasing decisions, either directly or through brand awareness and brand image. These findings lead 

to the conclusion that Generation Z purchasing decisions at Lavala Store are more influenced by other factors 

such as product quality, competitive pricing, a pleasant shopping experience, and recommendations from close 

friends or influencers. The implications of this study emphasize the need for Lavala Store to design a more 

creative, relevant, and interaction-based digital marketing strategy, and integrate it with improving product 

quality and customer experience. This integrated approach is expected to increase purchase conversions among 

Generation Z in a sustainable manner. 
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Abstrak. Persaingan ketat dalam industri fashion mendorong Lavala Store Brebes untuk mengadopsi strategi 

pemasaran digital yang lebih efektif, khususnya guna menarik perhatian dan memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen Generasi Z. Meskipun tingkat eksposur Lavala Store di media sosial relatif tinggi, temuan awal 

menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen menilai konten yang disajikan kurang menarik, kurang interaktif, 

dan belum sepenuhnya relevan dengan preferensi mereka. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

digital marketing terhadap brand awareness, brand image, dan keputusan pembelian konsumen Generasi Z pada 

Lavala Store. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei terhadap 200 responden 

berusia 18–27 tahun yang pernah melakukan pembelian di Lavala Store. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling, dan analisis data dilakukan dengan Structural Equation Modeling (SEM) 

berbasis AMOS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh positif signifikan 

terhadap brand awareness (C.R. = 11,046; p < 0,001) serta brand image (C.R. = 8,926; p < 0,001). Hal ini 

mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital yang diterapkan mampu meningkatkan kesadaran merek dan 

citra merek di benak konsumen Generasi Z. Namun, hasil pengujian juga memperlihatkan bahwa digital marketing 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara langsung maupun melalui brand 

awareness dan brand image. Temuan ini mengarah pada kesimpulan bahwa keputusan pembelian Generasi Z di 

Lavala Store lebih dipengaruhi oleh faktor lain seperti kualitas produk, penetapan harga yang kompetitif, 

pengalaman berbelanja yang menyenangkan, serta rekomendasi dari orang terdekat atau influencer. Implikasi 

penelitian ini menegaskan perlunya Lavala Store untuk merancang strategi pemasaran digital yang lebih kreatif, 
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relevan, dan berbasis interaksi, serta mengintegrasikannya dengan peningkatan kualitas produk dan pengalaman 

pelanggan. Pendekatan terpadu tersebut diharapkan dapat meningkatkan konversi pembelian di kalangan Generasi 

Z secara berkelanjutan. 

 

Kata kunci: Digital Marketing, Brand Awareness, Brand Image, Keputusan Pembelian, Generasi Z. 

 

1. LATAR BELAKANG  

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan besar pada 

dunia bisnis. Salah satu perubahan yang paling mencolok adalah munculnya digital marketing, 

yang mengubah cara perusahaan menjangkau konsumen dan memasarkan produk (Hadi, D. F., 

& Zakiah, 2021). Dalam industri fashion yang sangat bergantung pada tren, digital marketing 

memungkinkan perusahaan untuk lebih mudah memperkenalkan produk kepada konsumen 

serta membangun hubungan melalui berbagai platform online (Putri Ulfa et al., 2022). 

Lavala Store Brebes sebagai pelaku industri fashion menghadapi tantangan untuk 

mempertahankan eksistensi dan meningkatkan penjualan di tengah persaingan yang ketat. 

Strategi yang diterapkan meliputi pemanfaatan media sosial Instagram, TikTok, dan 

marketplace. Berdasarkan data pra-kuesioner, 60% responden menyatakan sering melihat iklan 

Lavala Store, namun hanya 50% yang menganggap kontennya menarik. Hal ini menunjukkan 

bahwa meskipun tingkat eksposur cukup tinggi, daya tarik konten masih perlu ditingkatkan 

untuk memengaruhi keputusan pembelian (Putri, F. E., & Silvianita, 2024). penelitian ini 

dilakukan untuk menganalisis pengaruh digital marketing terhadap brand awareness, brand 

image, dan keputusan pembelian, baik secara langsung maupun melalui variabel mediasi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Sumber: Lavala Store Brebes 2024-2025) 

Gambar 1. Jumlah Pengunjung Lavala Store 2024-2025 

Data pengunjung yang rendah pada beberapa bulan, seperti Maret 2024 (500 pengunjung) 

dan September 2024 (600 pengunjung), dapat disebabkan oleh berbagai faktor. Salah satu 

kemungkinan adalah kurangnya promosi atau kampanye pemasaran yang efektif selama 

periode tersebut, yang dapat mengakibatkan rendahnya brand awareness di kalangan 
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konsumen. Selain itu, faktor musiman juga dapat mempengaruhi jumlah pengunjung misalnya, 

bulan-bulan tertentu mungkin tidak menjadi waktu yang populer bagi konsumen untuk 

berbelanja, seperti setelah liburan atau saat cuaca tidak mendukung. Selain itu, adanya 

kompetisi dari store lain yang menawarkan produk serupa dengan strategi pemasaran yang 

lebih menarik juga dapat mengalihkan perhatian konsumen. Faktor-faktor ini menunjukkan 

pentingnya analisis mendalam terhadap perilaku konsumen dan penyesuaian strategi 

pemasaran untuk meningkatkan jumlah pengunjung di masa mendatang (Meriyana, 2025). 

Azizah, (2024) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang sangat 

kecil dan tidak signifikan antara digital marketing, brand awareness, brand image terhadap 

pengambilan keputusan pembelian. Bahwa terdapat beberapa variabel yang tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, meskipun brand awareness menunjukkan 

hasil yang positif (Valentine et al., 2023). Hal ini menunjukkan bahwa meskipun konsumen 

mengenali merek, hal tersebut tidak selalu berujung pada keputusan untuk membeli. Menurut 

(Farhan, M., Yulasmi, & Pratiwi, 2024) pada hasil penelitiannya yang didapatkan dimana 

terdapat pengaruh positif tidak signifikan digital marketing terhadap brand awareness. 

Pengaruh digital marketing terhadap peningkatan brand awareness dan brand image dalam 

pengambilan keputusan pembelian pada Lavala Store Brebes perlu dianalisis guna memberikan 

rekomendasi strategis dalam meningkatkan efektivitas digital marketing dalam membangun 

kesadaran dan citra merek serta dampaknya terhadap keputusan pembelian konsumen.  

 

2. KAJIAN TEORITIS 

Digital Marketing 

Digital marketing adalah pendekatan pemasaran yang memanfaatkan alat serta platform 

digital, dan teknik analitik untuk melibatkan serta menjangkau, dan mempengaruhi konsumen 

target secara efektif (Yulianto et al., 2023). Tujuan utamanya adalah untuk meningkatkan 

kesadaran merek, memperluas jangkauan pasar membangun hubungan yang kuat dengan 

pelanggan, serta meningkatkan penjualan dalam konteks bisnis digital yang terus berkembang 

Dengan strategi yang tepat, digital marketing dapat membantu bisnis menjangkau konsumen 

yang lebih luas dan memperkenalkan merek mereka (Syaifulloh, 2023). 

Brand Awareness 

Bahwa salah satu bentuk dari kesadaran merek (brand awareness) adalah sebuah merek 

yang dikenal dan mempunyai kemungkinan untuk bisa diandalkan, dan kualitasnya bisa 

dipertanggung jawabkan (Lestari et al., 2024). Tingkat brand awareness yang tinggi membuat 
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konsumen lebih cenderung memilih produk dari merek tersebut dibanding pesaing. Menurut 

Sindarto & Ellitan (2022) kesadaran merek yakni bentuk pengenalan konsumen terhadap suatu 

produk, yang tercermin dari kesiapan atau kemauan individu yang berniat melakukan 

pembelian untuk mengenali dan mengingat kembali merek tersebut. Menurut Sindarto & 

Ellitan (2022),  brand awareness tercipta saat konsumen mempunyai pengalaman emosional 

terhadap suatu merek yang pernah digunakan. Pengalaman tersebut kemudian menciptakan 

keyakinan bahwa suatu merek tersebut satu-satunya pilihan yang paling layak di antara produk 

sejenis di pasar (Riyadi et al., 2024). 

Brand Image 

Brand image yakni suatu pemikiran seseorang saat mengingat merek dari suatu produk. 

Menurut Tjiptono (2011) dalam  Tangka dkk. (2022), Merek yakni tanda yang meliputi nama, 

gambar, huruf, kata, susunan warna, angka, yang digunakan dalam kegiatan perdagangan 

barang atau jasa. Sejalan dengan Kotler (2021), citra merek yakni keyakinan serta persepsi 

konsumen, kecepatan dalam mengingat saat mendengar slogan dan tertanam dibenak 

konsumen. Kemudian menurut Sindarto & Ellitan (2022), citra merek yakni keyakinan 

konsumen serta deskripsi asosiasi terhadap merek tertentu. Citra merek (brand image) yakni 

kepercayaan serta pengamatan oleh konsumen, seperti yang dicerminkan di asosiasi atau 

ingatan konsumen (Suara et al., 2023).  

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian yakni suatu upaya konsumen mengenal latar belakang, pencarian 

informasi mengenai kualitas produk tersebut sesuai dengan selera konsumen, serta 

mengevaluasi permasalahan guna mampu memecahkan masaahnya (Putri et al., 2023). Proses 

pengambilan keputusan pembelian pada setiap orang diwarnai oleh ciri keperibadian, usia, 

pendapatan dan gaya hidupnya. Keputusan pembelian terjadi ketika konsumen mennetukan 

pilihan antara melakukan pembelian ataupun tidak (Maulana et al., 2022).  

Menurut Permata (2021), menyatakan bahwa kualitas produk mencerminkan kombinasi 

antara sifat dan karakteristik tertentu yang menjadi tolok ukur sejauh mana suatu produk 

mampu memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen. Evaluasi terhadap kualitas ini berkaitan 

dengan kesesuaian antara karakteristik produk dengan ekspektasi pelanggan. Terdapat delapan 

indikator utama dalam menilai kualitas produk, yaitu: kinerja (performance), daya tahan 

(durability), kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications), fitur (features), 

keandalan (reliability), nilai estetika (aesthetics), persepsi terhadap kualitas (perceived 

quality), serta kemudahan layanan (serviceability) (Tito & Parahiyangan, 2022). 
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3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk 

menganalisis pengaruh digital marketing terhadap brand awareness, brand image, dan 

keputusan pembelian pada konsumen Generasi Z di Lavala Store Brebes. Populasi dalam 

penelitian ini adalah seluruh konsumen Generasi Z yang pernah melakukan pembelian di 

Lavala Store, yaitu konsumen berusia 18–27 tahun. Sampel penelitian berjumlah 200 

responden yang dipilih dengan teknik purposive sampling, yaitu hanya mereka yang memenuhi 

kriteria pernah membeli produk di Lavala Store dan aktif menggunakan media sosial. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri atas data primer dan data sekunder. Data 

primer dikumpulkan melalui kuesioner yang dibagikan kepada responden, sedangkan data 

sekunder diperoleh dari dokumentasi Lavala Store dan literatur terkait. Penelitian ini 

menggunakan tiga variabel utama, yaitu digital marketing sebagai variabel independen, brand 

awareness dan brand image sebagai variabel mediasi, serta keputusan pembelian sebagai 

variabel dependen. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan Structural Equation 

Modeling (SEM) berbasis AMOS. Sebelum dilakukan analisis SEM, data diuji validitas dan 

reliabilitasnya untuk memastikan kelayakan instrumen penelitian. Uji kelayakan model 

(goodness of fit) juga dilakukan dengan melihat indikator seperti CMIN/DF, RMSEA, CFI, dan 

TLI untuk memastikan model penelitian sesuai dengan data yang diperoleh. 

 

H2 H4 

 H1  

 

 

H3  H5 

 

Gambar 2. Kerangka Berpikir 

H1: Digital marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

Lavala Store Brebes. 

H2: Digital marketing berpengaruh secara signifikan terhadap brand awareness pada Lavala 

Store Brebes 

H3: Digital marketing berpengaruh secara signifikan terhadap brand image pada Lavala Store 
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H4: Terdapat hubungan yang signifikan antara brand awareness dan pengambilan keputusan 

pembelian pada Lavala Store Brebes 

H5: Terdapat hubungan yang signifikan antara brand image dan pengambilan keputusan 

pembelian pada Lavala Store Brebes. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Uji Validitas dan Reabilitas 

1. Uji Validitas  

Uji validitas digunakan untuk menentukan kevalidan item pertanyaaan pada kuesioner. 

Kuesioner dianggap sah jika pertanyaan-pertanyaannya bisa mengungkapkan apa yang ingin 

diukur. Kuesioner disebut valid jika nilai loading factor > 0.5.  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Digital 

Marketing 

Brand 

Awarness 

Brand 

Image 

Keputusan 

Pembelian 

>0,5 Valid 

0, 750 0.790 0.787 0.765 Valid 

0.736 0.789 0.723 0.751 

0.674 0.720 0.788 0.735 

0.764 0.750 0.780 0.721 

0.747 0.743 0.749 0.714 

0.682 0.721 0.765 0.713 

0.706 0.669 0.724 0.775 

0.696 0.754 0.797 0.724 

0.685 0.656 0.738 0.760 

0.654 0.687 0.655 0.743 

Sumber: Data Diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 1 tersebut seluruh item pertanyaan pada setiap variabel yakni valid 

dengan nilai 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔> 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 (0.7) yang berarti semua pernyataan tersebut dapat digunakan 

sebagai instrumen penelitian. 

2. Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas adalah seberapa besar derajat tes mengukur secara konsisten sasaran yang 

akan diukur. Menurut Darma (2021), uji reliabilitas yaitu mengukur variabel yang akan 

digunakan melalui pernyataan. Uji reliabilitas dilaksanakan dengan membandingkan nilai 

Cronbach’s Alpha dengan tingkat taraf signifikan yang digunakan. Tingkat taraf signifikan 

yang digunakan yaitu 0,60. 

Tabel 2. Hasil Uji Realibilitas  

         

 

 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Digital Marketing  0.891 Reliabel 

Brand Awarness 0.902 

Brand Image 0.916 
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Reliabilitas dari suatu konstruk dinyatakan baik jika nilai Cronbach's Alpha > 0,60, semua 

variabel yakni reliabel. 

4.2  Analisis Full Model Structural Equation Model 

Analisis full model diuji menggunakan uji kesesuaian data serta uji statistik. Uji ini 

dikenal dengan uji goodness of fit. Uji ini juga akan menentukan pengaruh digital marketing 

pada peningkatan brand awarness dan brand image terhadap pengambilan keputusan 

pembelian. Analisis ini mempunyai banyak kriteria namun dari banyaknya kriteria peneliti 

tidak harus menggunakan semua kriteria tersebut untuk mengetahui kecocokan model 

penelitian. Dalam melaksanakan uji goodness of fit ini dibutuhkan beberapa pengujian statistik 

untuk memperoleh model yang paling fit dan dapat menjawab hipotesis penelitian berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gambar 3. Analisis Full Model SEM Sebelum Modifikasi  

 

Model PLS-SEM ini menunjukkan hubungan antara digital marketing, brand awareness, 

brand image, dan keputusan pembelian. Digital marketing sebagai variabel eksogen 

memengaruhi langsung dan tidak langsung keputusan pembelian, melalui mediasi brand 

awareness dan brand image. Masing-masing variabel diukur dengan 10 indikator, dan arah 

hubungan ditunjukkan dengan panah satu arah. Model ini menggambarkan bahwa strategi 

pemasaran digital yang efektif dapat meningkatkan kesadaran merek, membentuk citra merek 

yang positif, dan pada akhirnya mendorong keputusan pembelian konsumen. Berikut ringkasan 

uji kelayakan pertama pengaruh digital marketing pada peningkatan brand awarness dan brand 

image terhadap pengambilan keputusan pembelian:  

 

 

Keputusan Pembelian 0.908 

Sumber: Data yang diolah  
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Tabel 3. Uji Goodness of Fit Model Pertama 

Sumber: Data diolah, 2025 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          Gambar 4. Hasil Pengujian Goodness of Fit Setelah Modifikasi  

Gambar tersebut merupakan representasi model struktural dalam analisis PLS-SEM yang 

menunjukkan hubungan antara variabel digital marketing, brand awareness, brand image, dan 

keputusan pembelian. Dalam model ini, digital marketing berperan sebagai variabel 

independen yang memengaruhi secara langsung dan tidak langsung keputusan pembelian 

melalui dua variabel mediasi, yaitu brand awareness dan brand image. Brand awareness dan 

brand image masing-masing dibentuk oleh beberapa indikator, yang mencerminkan persepsi 

konsumen terhadap kesadaran merek dan citra merek. Keputusan pembelian sebagai variabel 

dependen juga dibentuk oleh sejumlah indikator yang merepresentasikan kecenderungan 

konsumen untuk melakukan pembelian. Model ini menegaskan bahwa strategi digital 

marketing yang efektif dapat meningkatkan kesadaran dan citra merek, yang pada akhirnya 

berdampak pada keputusan pembelian konsumen. Berikut ini ringkasan uji kelayakan pertama 

pengaruh digital marketing pada peningkatan brand awarness dan brand image terhadap 

pengambilan keputusan pembelian:  

Goodness of Fit Indeks Cut of Value Hasil Analisis Evaluasi Model 

Chi- Square (df=735) ≤ 233,994 1287.532 Belum Fit 

Probability ≥ 0,05 0,000 Belum Fit 

GFI ≥ 0,90 0,766 Belum Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,061     Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,739 Belum Fit 

TLI ≥ 0,95 0,879 Belum Fit 

CMIN/DF ≤ 2,00 1.752     Fit 

CFI ≥ 0,95 0,889 Belum Fit 
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Tabel 4. Hasil Uji Goodness of Fit Model Dua Puluh Tiga 

Goodness of Fit Indeks Cut of Value Hasil Analisis Evaluasi Model 

Chi- Square (df=130) ≤ 233,994 150,378 Fit 

Probability ≥ 0,05 0,107 Fit 

GFI ≥ 0,90 0,927 Fit 

RMSEA ≤ 0,08 0,028 Fit 

AGFI ≥ 0,90 0,904 Fit 

TLI ≥ 0,95 0,989 Fit 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,157 Fit 

CFI ≥ 0,95 0,986 Fit 

Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian model, untuk memperoleh kesesuaian model melalui 

pemenuhan semua kriteria goodness of fit, peneliti memerlukan 23 kali pengujian. Pada tabel 

4.36 memiliki nilai probabilitas model yaitu 0.107 > 0.05, nilai dari RMSEA yaitu 0.028 < 

0.08, nilai dari GFI yaitu 0.927 > 0.90, nilai AGFI yakni 0.904 > 0.90, nilai dari CMIN/DF 

1.157 < 2.00, nilai TLI yakni 0.989 > 0.95 serta nilai CFI yakni 0.986 > 0.95, sehingga dapat 

ditarik kesimpulan bahwa model tersebut dikatakan fit. 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 

Kausalitas Estimasi S.E. C.R. P Label 

Digital Marketing--->Keputusan Pembelian 2.086 6.276 .332 .740 Par_15 

Digital Marketing--->Brand Awarness 1.051 .095 11.046 *** Par_16 

Digital Marketing--->Brand Image  .768 .086 8.926 *** Par_18 

Brand Awarness--->Keputusan Pembelian -1.094 5.840 -.187 .851 Par_17 

Brand Image--->Keputusan Pembelian -.021 .483 -.043 .965 Par_19 

Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan analisis data tabel 5, nilai estimasi variabel digital marketing terhadap variabel 

pengambilan keputusan pembelian yaitu 2.086. Nilai C.R yaitu 0.332 (CR > 1.96) serta nilai 

probabilitasnya 0.740 (nilai p < 0.05) yang berarti hipotesis pertama yakni digital marketing 

terhadap keputusan pembelian tidak berpengaruh serta ditolak. Hasil penelitian ini konsisten 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Razak et al., (2024) yang menemukan bahwa digital 

marketing tidak berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian, nilai t-hitung 

yakni sejumlah 1,644 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,104 dan nilai koefisien sebesar 

0.139.  

Namun, hasil penelitian ini tidak konsisten dengan temuan penelitian sebelumnya, yaitu 

dimana digital marketing mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian, pernyataan 

tersebut di dukung oleh hasil regresi linear sederhana menunjukan bahwa digital marketing 
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memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (nilai p < 

0.05). Artinya, semakin positif digital marketing, maka semakin tinggi pula keputusan 

pembelian yang ditunjukkan oleh komsumen Etty Zuliawati Zed et al., (2025). 

Berdasarkan analisis data, didapatkan bahwa nilai estimasi variabel digital marketing 

terhadap variabel brand awarness  yaitu 1.051. Nilai C.R yakni 11.046 (CR > 1.96) dengan 

nilai probabilitas < 0.05 yang berarti hipotesis kedua yaitu variabel Digital Marketing terhadap 

variabel brand awarness berpengaruh positif serta dapat diterima. Hal tersebut dikarenakan 

digital marketing memiliki potensi besar untuk meningkatkan brand awarness di Store Lavala 

Brebes. Brand awareness atau kesadaran merek menjadi salah satu aspek penting dalam 

strategi pemasaran. Penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap brand awareness. Hasil analisis menunjukkan bahwa berbagai bentuk 

digital marketing, seperti iklan di media sosial, konten pemasaran, dan email marketing, 

berkontribusi dalam meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek. 

Berdasarkan analisis data, diperoleh nilai estimasi variabel digital marketing terhadap 

variabel brand image yakni 0.768. nilai C.R yaitu 8.926 (CR > 1.96) dengan nilai probabilitas 

< 0.05 yang berarti hipotesis kedua yakni variabel digital marketing terhadap variabel brand 

image  berpengaruh positif dapat diterima. Hal tersebut dikarenakan digital marketing 

memiliki potensi besar untuk meningkatkan brand awarness di Store Lavala Brebes. Dari hasil 

tersebut mencerminkan adanya hubungan yang kuat antara penerapan strategi pemasaran 

digital dan persepsi konsumen terhadap merek. Digital marketing, yang mencakup berbagai 

aktivitas pemasaran melalui platform digital seperti media sosial, email, dan website, telah 

bertransformasi menjadi alat yang esensial bagi Store Lavala Brebes dalam menjangkau dan 

berinteraksi dengan audiens mereka. brand image, sebagai representasi persepsi konsumen 

terhadap suatu merek, dibentuk melalui serangkaian pengalaman dan interaksi yang dialami 

oleh konsumen. 

Berdasarkan analisis data, diperoleh nilai estimasi variabel brand awarness terhadap 

variabel pengambilan keputusan pembelian yaitu -1.094. Nilai C.R yaitu -.187 (CR > 1.96) 

dengan nilai probabilitas sebesar 0.851 (nilai p < 0.05) yang berarti hipotesis keempat yaitu 

brand awarness terhadap keputusan pembelian tidak berpengaruh dan ditolak. Hasil penelitian 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mokoagouw et al., (2023) yang menemukan 

bahwa variabel brand awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

serta memiliki pengaruh negatif dalam menggunakan jasa transportasi Grab. Hal ini dibuktikan 

dengan t hitung kesadaran merek sebesar -0,535 dengan nilai signifikan sebesar 0,594 > 0,05. 
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Hal ini menunjukkan bahwa variabel kesadaran merek secara parsial tidak ada pengaruh yang 

signifikan terhadap variabel keputusan pembelian atau dengan kata lain, Ha ditolak. 

Berdasarkan analisis data, diperoleh nilai estimasi variabel brand image terhadap variabel 

pengambilan keputusan pembelian yakni -.021. Nilai C.R yaitu -.043 (CR > 1.96) dengan nilai 

probabilitas 0.965 (nilai p lebih kecil 0.05) yang berarti hipotesis kelima yaitu brand image 

terhadap keputusan pembelian tidak berpengaruh dan ditolak pada penelitian ini. Hasil 

penelitian ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Garnis Irawanti, (2024) yang 

mengemukakan bahwa hasil pengujian, variabel brand image terhadap minat beli memiliki 

nilai t-statistic sebesar 0.350 dan nilai p-value sebesar 0.726, maka H4 ditolak karena t-statistic 

lebih kecil dari 1,96 dan p-value lebih besar dari 0,05. Penelitian lain yang dilakukan 

sebelumnya oleh Djauhar et al., (2021) yang menemukan bahwa hasil olah data diperoleh nilai 

signifikansi t (sig. t) variabel product image adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 

6.724 > t table 1.980. Nilai tersebut menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan product image secara parsial terhadap keputusan pembelian. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa digital marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Gen Z di Lavala Store Brebes, karena 

mereka lebih mempertimbangkan faktor lain seperti kualitas, harga, pengalaman, dan 

rekomendasi. Namun, digital marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand awareness dan brand image. Strategi promosi digital yang dilakukan berhasil 

meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek serta membentuk citra positif melalui 

konten, desain visual, dan interaksi di media sosial. Sementara itu, baik brand awareness 

maupun brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, karena 

pengenalan dan persepsi positif terhadap merek saja belum cukup tanpa didukung oleh kualitas 

produk, harga yang sesuai, dan pengalaman pembelian yang memuaskan. 
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