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This study aims to evaluate strategies in the recruitment and selection
process of interns as part of companies' efforts to build sustainable talent
development pipelines, using a desk-based approach. Information was
collected through a review of relevant academic journals, scientific
articles, and research reports. The study results indicate that successful
recruitment strategies include utilizing social media platforms,
strengthening the company's image as an attractive employer, and
collaborating with higher education institutions. Furthermore, a
systematic intern selection process—through interviews, aptitude tests,
and the use of technology such as an Applicant Tracking System
(ATS)—has been shown to improve accuracy in selecting suitable
candidates and reduce potential bias. Several supporting factors
identified include management involvement, the use of digital
technology, and partnerships with educational institutions, while key
barriers include limited resources and intern readiness. Overall, the
implementation of a well-planned internship program not only improves
the effectiveness of the recruitment process but also strengthens
workforce loyalty and sustainability within the company. These findings
provide theoretical contributions to human resource management studies
and offer practical recommendations for organizations in optimally
managing talent development

1. PENDAHULUAN

Kondisi  tersebut melahirkan tingkat
kompetisi pasar yang semakin dinamis, di

Perkembangan teknologi digital
telah mendorong transformasi besar dalam
perilaku konsumen dan pola transaksi
bisnis di berbagai sektor. Salah satu
perubahan yang paling menonjol adalah
peningkatan aktivitas belanja online
melalui platform marketplace. Konsumen
kini tidak lagi terbatas pada toko fisik,

melainkan dapat melakukan proses
pencarian informasi, evaluasi alternatif,
hingga transaksi pembelian melalui

perangkat digital (Kottler & Keller, 2016).

mana pelaku usaha perlu menyesuaikan
strategi pemasaran dan pengelolaan merek
untuk mempertahankan loyalitas
konsumen dan mendorong keputusan
pembelian  online.  Berangkat dari
fenomena tersebut, pengkajian mengenai
faktor-faktor yang memengaruhi
keputusan pembelian
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online menjadi semakin relevan dalam
ranah pemasaran digital.

Dalam konteks persaingan
marketplace modern, manajemen strategi
memiliki peran penting dalam
mengarahkan  keunggulan  kompetitif
perusahaan. Manajemen strategi tidak
hanya mencakup penyusunan rencana,
tetapi juga implementasi dan evaluasi
berkelanjutan atas keputusan pemasaran
yang diambil organisasi. Wheelen &
Hunger (2011) menyatakan bahwa
manajemen  strategi adalah  proses
formulasi, implementasi, serta evaluasi
keputusan lintas fungsi yang
memungkinkan  organisasi mencapai
tujuan jangka panjang. Dalam lingkungan
digital, strategi yang efektif dapat
mencakup penentuan segmentasi pasar,
strategi harga, pemanfaatan media sosial,
optimalisasi layanan, hingga penyusunan
kampanye pemasaran berbasis data.
Ketika strategi tersebut berjalan selaras
dengan kebutuhan konsumen, maka
peluang peningkatan keputusan pembelian
online menjadi lebih besar.

Selain strategi, kekuatan merek juga
memainkan  peran  sentral  dalam
memengaruhi perilaku konsumen. Brand
awareness  merupakan  salah  satu
komponen penting dalam ekuitas merek
yang berkaitan dengan kemampuan
konsumen  untuk  mengenali  dan
mengingat suatu merek sebagai bagian
dari kategori produk tertentu (Aaker,
1991). Semakin tinggi kesadaran merek,
semakin besar kepercayaan konsumen
untuk melakukan pembelian melalui
platform digital karena risiko transaksi
dapat dianggap lebih rendah. Studi
terdahulu  menunjukkan bahwa brand
awareness memiliki hubungan positif
dengan keputusan pembelian karena
konsumen cenderung memilih merek yang
familiar dan memiliki reputasi baik

(Hutter et al., 2013). Di tengah derasnya
penetrasi informasi digital, pengelolaan
brand awareness melalui strategi promosi
online menjadi elemen penting dalam
persaingan marketplace.

Namun demikian, strategi yang baik
dan brand awareness tinggi tidak selalu
menjamin keputusan pembelian apabila
merek tidak memiliki nilai jual yang jelas
dibandingkan pesaingnya. Di sinilah
pentingnya nilai penjualan unik atau
unique selling value (USV). Konsep USV
berakar pada teori diferensiasi Porter pada
tahun 1985, yang menyatakan bahwa
perusahaan harus mampu menciptakan
keunggulan unik yang membedakannya
dari kompetitor agar dapat memperoleh
keunggulan  kompetitif  berkelanjutan.
Nilai penjualan unik dapat berupa fitur
produk, kualitas layanan, harga yang
kompetitif, pengalaman pengguna (user
experience), ataupun manfaat emosional
yang relevan dengan kebutuhan konsumen
(Ardiyanti, 2025). Dalam konteks digital,
usv membantu konsumen
mengidentifikasi  keunggulan  merek
secara cepat di tengah banyaknya
alternatif produk yang tersedia dalam
marketplace.

Berbagai penelitian terdahulu telah
menyoroti hubungan antara strategi
pemasaran, kesadaran merek, dan
keputusan pembelian. Namun, penelitian
yang memasukkan peran mediasi nilai
penjualan unik dalam konteks transaksi
online masih relatif terbatas. Padahal,
USV berpotensi menjadi faktor kunci
yang menjelaskan bagaimana strategi dan
kekuatan merek diterjemahkan menjadi
keputusan pembelian konsumen.
Misalnya, strategi promosi yang kuat
mungkin  dapat menarik  perhatian
konsumen, tetapi yang pada akhirnya
mendorong konsumen untuk memilih
suatu merek dibandingkan merek lainnya
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adalah  keunikan nilai produk yang

ditawarkan. Dengan demikian, USV
memiliki peran  strategis  dalam
menjembatani  pengaruh  manajemen

strategi dan brand awareness terhadap
keputusan pembelian online.

Berdasarkan latar belakang tersebut,
penelitian ini bertujuan untuk mengkaji
secara lebih mendalam peran penting nilai
penjualan  unik  dalam  memediasi
pengaruh manajemen strategi dan brand
awareness terhadap keputusan pembelian
online. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoretis dalam
literatur pemasaran digital serta kontribusi

praktis bagi pelaku industri dalam
merancang strategi yang lebih efektif
dalam era ekonomi digital yang
kompetitif.
2. KERANGKA TEORITIS
Manajemen  Strategi dalam  E-
commerce

Manajemen strategi dalam e-

commerce merupakan proses penyusunan,
implementasi, serta evaluasi strategi bisnis
berbasis digital yang bertujuan untuk
mencapai keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan. Manajemen strategi secara
umum mencakup analisis lingkungan,
formulasi strategi, implementasi, dan
evaluasi strategi (Wheelen & Hunger,
2011). Ketika diaplikasikan dalam
konteks e-commerce, proses tersebut
beradaptasi dengan karakteristik digital
seperti aksesibilitas informasi, intensitas
persaingan, dinamika teknologi, serta
preferensi konsumen berbasis data.
Pertama, lingkungan bisnis e-
commerce menuntut organisasi untuk
mengidentifikasi faktor eksternal dan
internal yang mempengaruhi  kinerja
perusahaan. Analisis lingkungan digital
mencakup struktur pasar online, teknologi

digital yang berkembang cepat, regulasi
data, keamanan transaksi, serta perilaku
konsumen digital (Laudon & Traver,
2021). Penerapan model seperti Porter’s
Five Forces juga relevan dalam menilai
intensitas persaingan, termasuk ancaman
pendatang baru, daya tawar konsumen,
dan substitusi berbasis inovasi digital
(Porter, 1985). Misalnya, pada e-
commerce modern, daya tawar pembeli
meningkat karena kemudahan
membandingkan harga dan produk secara
real time melalui platform digital,
sehingga strategi diferensiasi menjadi
semakin penting.

Kedua, formulasi strategi dalam e-
commerce berfokus pada penentuan
model bisnis digital yang tepat, pemilihan
segmen pasar, serta penawaran nilai yang
kompetitif. Laudon & Traver (2021)
menekankan bahwa model bisnis digital
mencakup komponen nilai pelanggan,
pendapatan, infrastruktur teknologi, serta
strategi pertumbuhan. Banyak perusahaan
e-commerce mengadopsi model platform
marketplace, subscription atau direct-to-
consumer (D2C) dengan fokus pada

efisiensi  biaya dan  pengalaman
pelanggan. Strategi seperti customer
intimacy, product leadership, dan

operational excellence menjadi landasan
dalam membangun keunggulan bersaing
(Treacy & Wiersema, 1997). Dalam e-
commerce, customer intimacy tercermin
melalui  personalisasi  berbasis data,
rekomendasi produk, serta strategi retensi
pelanggan seperti loyalitas digital.

Ketiga, implementasi strategi dalam
e-commerce sangat dipengaruhi oleh
teknologi informasi. Implementasi
mencakup integrasi sistem, otomasi proses
bisnis, penggunaan big data analytics,
serta pemanfaatan media sosial dalam
pemasaran. Menurut Chaffey & Ellis-
Chadwick (2019), keberhasilan
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implementasi strategi digital bergantung
pada keselarasan antara proses bisnis,
infrastruktur TI dan kapabilitas sumber
daya manusia. Perusahaan e-commerce
dalam praktiknya menggunakan analitik
data untuk memahami pola belanja
konsumen, menentukan strategi promosi
yang tepat, serta mengoptimalkan rantai
pasok digital (digital supply chain).
Implementasi strategis yang baik juga
mencakup keamanan siber, enkripsi
pembayaran, serta kepatuhan terhadap
regulasi privasi seperti GDPR, yang
menjadi  faktor kunci  kepercayaan
konsumen (Laudon & Traver, 2021).
Keempat, evaluasi strategi dalam e-
commerce dilakukan melalui pengukuran
kinerja digital berbasis metrik seperti
conversion rate, customer acquisition cost
(CAC), customer lifetime value (CLV)
serta return on advertising spend (ROAS).
Perusahaan memerlukan sistem evaluasi
yang agile mengingat dinamika pasar
digital berubah sangat cepat. Evaluasi
berbasis data memastikan strategi dapat
diadaptasi secara fleksibel terhadap
perubahan perilaku konsumen maupun
tren teknologi baru seperti Al, machine
learning, dan otomatisasi pemasaran
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
Secara empiris, manajemen strategi
yang efektif terbukti memperkuat daya
saing perusahaan e-commerce melalui

pengelolaan hubungan pelanggan,
pengembangan inovasi layanan, serta
efisiensi operasional. Penelitian
menunjukkan bahwa kemampuan

merespons perubahan pasar digital dan
memanfaatkan teknologi secara strategis
berkontribusi pada peningkatan kinerja
keuangan serta pangsa pasar (Farida &
Setiawan, 2022). Strategi omnichannel,
misalnya, memungkinkan integrasi kanal
fisik dan digital untuk memberikan
pengalaman pelanggan yang konsisten,

yang kemudian meningkatkan loyalitas
serta intensi pembelian ulang.

Dengan demikian, manajemen
strategi dalam e-commerce merupakan
proses multidimensional yang
mengintegrasikan analisis pasar digital,
perumusan model bisnis berbasis nilai,
implementasi  berbasis teknologi dan
evaluasi berbasis data. Karakteristik unik
e-commerce seperti kecepatan inovasi,
akses transparan terhadap informasi, serta
intensitas persaingan global menuntut
perusahaan  untuk  mengembangkan
strategi yang adaptif dan berbasis analitik.
Literatur menunjukkan bahwa
keberlanjutan  keunggulan  kompetitif
dalam e-commerce tidak hanya ditentukan
oleh harga, tetapi juga oleh kapabilitas
strategis dalam mengelola nilai pelanggan,
teknologi, dan inovasi secara simultan.

Indikator-indikator dalam
manajemen strategi meliputi:
1. Perencanaan strategis: menentukan

tujuan, segmentasi, targeting, dan
positioning pasar efektif (Kottler &
Keller, 2016).

2. Implementasi strategis: mengeksekusi
bauran pemasaran digital untuk pasar
sasaran terpilih (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

3. Evaluasi strategis: memonitor Kinerja
dan memberikan feedback perbaikan
strategi berkelanjutan (Wheelen &
Hunger, 2011).

4. Keunggulan kompetitif: berasal dari
diferensiasi, kualitas, harga dan
layanan unggul (Rua & Santos, 2022).

Brand Awareness

Kesadaran merek atau brand
awareness merupakan salah satu aspek
penting dalam ekuitas merek dan

memegang peranan strategis dalam proses
pengambilan  keputusan  pembelian
konsumen. Konsep ini merujuk pada
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kemampuan konsumen untuk mengenali
serta mengingat suatu merek sebagai
bagian dari kategori produk tertentu
(Aaker, 1991). Secara konseptual, brand
awareness menunjukkan tingkat
keterpaparan konsumen terhadap suatu
merek dan sejaunh mana merek tersebut
muncul dalam benak konsumen ketika
mereka  dihadapkan  pada  situasi
pembelian atau konteks penggunaan
produk. Karena itu, brand awareness
menjadi  pintu  masuk utama bagi
perusahaan untuk membangun preferensi
dan loyalitas pelanggan.

Dalam konteks persaingan pasar
modern yang semakin padat, terutama
pada platform digital, brand awareness
menjadi semakin relevan. Konsumen
cenderung memilih merek yang familiar
untuk mengurangi risiko persepsian,
terutama ketika informasi pasar sangat
banyak dan kompleks seperti di e-
commerce (Keller, 2013). Konsumen
secara alami mengandalkan memori
merek dalam penyaringan pilihan dan
evaluasi alternatif yang tersedia di pasar.
Oleh karena itu, merek yang berhasil
membangun brand awareness yang kuat
akan memiliki peluang lebih besar untuk
dipertimbangkan dalam proses pembelian.

Brand awareness tidak berdiri
sendiri, melainkan berhubungan erat
dengan ekuitas merek secara keseluruhan.
Brand awareness bersama brand loyalty,
perceived quality, brand association dan
proprietary brand assets merupakan
komponen pembentuk ekuitas merek.
Awareness berfungsi sebagai fondasi di
mana komponen lain seperti asosiasi
merek dapat berkembang. Sebagai contoh,
loyalitas merek hampir tidak mungkin
terbentuk tanpa adanya awareness yang
memadai terlebih dahulu (Supiyandi et al.,
2022).

Secara operasional, pengukuran
brand awareness dalam literatur dapat
dilihat melalui beberapa tingkatan. Keller
(2013) membagi tingkatan tersebut dalam
salience hierarchy yang terdiri dari brand
recognition dan brand recall. Recognition
mengacu pada kemampuan konsumen
untuk mengidentifikasi sebuah merek
ketika diberikan stimulus visual atau
verbal, sedangkan recall menunjukkan
kemampuan konsumen untuk
menyebutkan  sebuah  merek tanpa
stimulus dalam suatu kategori. Senada
dengan itu, Rossiter & Percy (1997)
membedakan awareness menjadi brand
recognition dan brand recall dalam
konteks komunikasi pemasaran, di mana
recognition lebih terkait situasi pembelian
pasif dan recall cocok untuk kategori yang
memerlukan keterlibatan kognitif lebih
besar.

Dalam praktik manajerial,
peningkatan brand awareness dapat
dilakukan melalui strategi komunikasi
pemasaran terpadu, pemanfaatan media
digital, endorsement, konten brand
storytelling, serta pengalaman pelanggan
yang berkesan. Penelitian menunjukkan
bahwa brand awareness yang kuat tidak
hanya  meningkatkan ~ kemungkinan
pembelian, tetapi juga berkontribusi pada
kepercayaan konsumen, perceived value,
serta loyalitas pascapembelian (Hutter et
al., 2013). Hal ini menjelaskan mengapa
banyak perusahaan berinvestasi pada
kampanye digital yang bertujuan
meningkatkan impresi, engagement, serta
paparan visual logo dan pesan merek.

Berbasis kajian tersebut dapat
disimpulkan bahwa brand awareness
merupakan variabel strategis dalam
pemasaran dan menjadi salah satu
determinan awal dalam terbentuknya
perilaku pembelian. Indikator pengukuran
yang tepat membantu peneliti dan praktisi
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memahami seberapa kuat suatu merek

tertanam dalam benak konsumen serta

bagaimana strategi pemasaran dapat
dioptimalkan untuk memperkuat posisi
merek dalam tiap kategori produk.

Dalam konteks indikator
pengukuran, beberapa indikator yang
umum digunakan dalam penelitian empiris
untuk  mengukur  kekuatan  brand
awareness ialah:

1. Pengenalan merek (brand recognition):
mengukur apakah konsumen mampu
mengenali merek ketika melihat logo,
nama, kemasan, atau elemen visual
lainnya (Keller, 2013). Elemen visual
menjadi penting terlebih di era digital
karena konsumen banyak menerima

paparan melalui media sosial,
marketplace dan iklan digital.

2. Ingatan  merek (brand recall):
mengukur  kemampuan konsumen

untuk mengingat merek tertentu tanpa
bantuan  stimulus  luar  ketika
mempertimbangkan kategori produk
tertentu (Rossiter & Percy, 1997).
Indikator ini terkait dengan memori
jangka panjang dan sering dianggap
lebih kuat daripada recognition.

3. Keakraban merek (brand familiarity):
mengukur tingkat kedekatan atau
keterbiasaan konsumen terhadap suatu

merek.  Familiarity tidak hanya
mencakup ingatan, namun juga
kedalaman pengalaman konsumen

dalam mengakses informasi atau
memakai produk tersebut (Hoyer &
Brown, 1990).

4. Merek yang muncul pertama kali (top-
of-mind), yakni kemampuan konsumen
untuk menyebutkan suatu merek
pertama kali dalam suatu kategori
produk. Indikator ini mencerminkan
kekuatan dominasi merek dalam benak
konsumen dan sering digunakan dalam
riset pemasaran untuk  menilai

kekuatan kompetitif suatu merek di
pasar (Aaker, 1991).

Nilai Penjualan Unik (Unique Selling
Value)

Nilai penjualan unik atau Unique
Selling Value (USV) merujuk pada
keunggulan spesifik yang membedakan
suatu produk atau merek dari para
pesaingnya dan memberikan alasan kuat
bagi konsumen untuk memilihnya.
Konsep ini berakar dari teori diferensiasi
kompetitif yang dikembangkan oleh
Porter, yang menyatakan  bahwa
perusahaan dapat mencapai keunggulan
bersaing berkelanjutan apabila mampu
menghasilkan nilai unik yang tidak mudah
ditiru (Njoroge & Kinyua, 2025). Nilai
penjualan unik menjadi semakin penting
dalam pasar modern yang cenderung
jenuh, kompetitif, dan sangat berorientasi
pada persepsi nilai konsumen.

Secara konseptual, USV berkaitan
erat dengan persepsi konsumen terhadap
manfaat fungsional maupun emosional
dari suatu produk. Kottler & Keller (2016)
menjelaskan bahwa nilai unik dapat
berbentuk manfaat fungsional seperti

kualitas, kinerja, fitur produk, atau
manfaat  emosional  seperti  citra,
simbolisme, dan pengalaman merek.

Dalam konteks pemasaran digital, nilai
penjualan unik bahkan dapat mencakup
elemen pengalaman seperti kemudahan
penggunaan platform, proses transaksi,
customer journey, dan layanan purna jual.
Oleh karena itu, USV tidak hanya terfokus
pada karakteristik produk tetapi juga pada
keseluruhan nilai yang diterima konsumen
dalam proses pembelian hingga konsumsi.

Pada praktiknya, nilai penjualan
unik menjadi inti komunikasi pemasaran
karena membantu konsumen memahami
alasan mengapa suatu produk layak dibeli
dibanding alternatif lain. Ries & Trout
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(2001) menyatakan bahwa diferensiasi
perlu dipersepsikan secara jelas dan
konsisten agar dapat tertanam dalam
benak konsumen. Perusahaan yang gagal
mengkomunikasikan nilai uniknya
cenderung mengalami kesulitan dalam
bersaing  karena  konsumen tidak
menemukan pembeda yang berarti. Hal ini
semakin relevan di lingkungan e-
commerce di mana konsumen dapat
dengan cepat membandingkan harga,
spesifikasi, ulasan dan reputasi penjual
dalam hitungan detik melalui perangkat
digital.

Dalam literatur pemasaran,
indikator pengukuran nilai penjualan unik
dapat dilihat dari beberapa dimensi:

1. Diferensiasi produk, menunjukkan
sejaun mana konsumen memandang
produk memiliki fitur atau karakteristik
unik yang tidak dimiliki merek lain.
Diferensiasi dapat berupa inovasi,
desain, fitur atau spesifikasi teknis. Di
sektor e-commerce, diferensiasi juga
diperkuat oleh kelengkapan informasi
produk, visualisasi, ulasan pengguna,
serta fitur interaksi digital (Attar et al.,
2022).

2. Kualitas  produk atau layanan,
mencermin-kan persepsi keunggulan
dibanding pesaing. Kualitas tidak
hanya menyangkut kualitas fisik
produk, namun juga kesesuaian produk
dengan ekspektasi konsumen (Erika &
Siregar, 2020). Dalam konteks layanan
digital, kualitas dapat mencakup
kecepatan respon, akurasi pengiriman,
keamanan pembayaran, serta dukungan
pelanggan.  Konsumen  cenderung
mengasosiasikan nilai penjualan unik
dengan tingkat kualitas yang konsisten
dan  pengalaman  yang  dapat
diandalkan.

3. Nilai harga relatif atau value for money
merupakan indikator penting karena

konsumen tidak hanya
mempertimbangkan harga absolut,
tetapi juga kesesuaian antara manfaat
yang diterima dan biaya yang
dikeluarkan (Barton et al., 2019).
Produk yang dianggap menawarkan
manfaat lebih besar dibanding harga
yang dibayar biasanya memiliki nilai
penjualan unik yang kuat. Di pasar
digital, transparansi harga memperkuat
relevansi dimensi ini karena konsumen
mudah melakukan perbandingan antar
platform.

4. Pengalaman pelanggan atau customer
experience menjadi pembeda unik
dalam era digital. Pengalaman dapat
menjadi  nilai pembeda karena
menciptakan keterlibatan emosional
dan memori positif. Pengalaman dalam
e-commerce, mencakup kemudahan
navigasi platform, kemudahan
checkout, personalisasi rekomendasi,
hingga efek-tivitas sistem keluhan.
Perusahaan seperti Apple, Amazon
atau Tokopedia unggul dalam hal ini
karena  memberikan  pengalaman
pembelian yang efisien,
menyenangkan dan memiliki dukungan
pelanggan yang baik (Mehmetoglu &
Engen, 2011).

5. Citra merek atau brand personality,
juga dapat menjadi elemen USV karena
konsumen seringkali membeli produk
bukan hanya untuk nilai fungsional,
tetapi juga simbolisme dan ekspresi diri
(Achmad et al., 2020). Merek dengan
kepribadian kuat cenderung
membentuk basis pelanggan yang loyal
karena konsumen merasa merek
tersebut “selaras” dengan nilai atau
identitas pribadi mereka.

Keputusan Pembelian Online

Keputusan ~ pembelian  online
merupakan proses mental dan perilaku
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konsumen dalam menentukan pilihan serta
melakukan transaksi pembelian melalui
media digital atau platform e-commerce.
Secara teoritis, keputusan pembelian
mengacu pada tahap akhir dari proses
pengambilan keputusan konsumen setelah
melalui tahapan pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan membeli dan evaluasi pasca
pembelian (Kottler & Keller, 2016).
Dalam konteks online, setiap tahapan
tersebut dipengaruhi oleh karakteristik
digital seperti akses informasi yang cepat,
keterbukaan harga, dan faktor risiko yang

berbeda dibanding pembelian
konvensional.
Perilaku pembelian online

merupakan fenomena yang berkembang
pesat seiring digitalisasi ekonomi dan
penetrasi internet. Menurut Solomon
(2017),  pembelian  online  dapat
mengurangi biaya pencarian informasi
serta mempercepat proses evaluasi
alternatif  karena  konsumen  dapat
membandingkan banyak pilihan secara
simultan. Hal ini membuat platform
marketplace seperti Shopee, Tokopedia,
Amazon, Lazada dan eBay menjadi
saluran dominan bagi konsumen global.
Selain faktor utilitarian, konsumen juga
mempertimbangkan motivasi  hedonis
seperti kenyamanan, kepuasan emosional,
dan pengalaman digital yang
menyenangkan (Childers et al., 2001).
Keputusan pembelian online juga
dipengaruhi oleh persepsi risiko karena
konsumen tidak dapat melakukan inspeksi
fisik secara langsung. Persepsi risiko
mencakup risiko produk, risiko keuangan,
risiko keamanan data serta risiko
pengiriman (Forsythe & Shi, 2003). Oleh
karena itu, sistem keamanan transaksi,
fitur pengembalian barang, tracking
pengiriman, dan rating penjual menjadi
faktor penting dalam  mendorong

keputusan pembelian. Penjual yang

mampu menghadirkan kepercayaan digital

(digital trust) melalui ulasan positif,

garansi resmi, serta reputasi platform

cenderung lebih  mudah mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian.

Secara empiris, literatur pemasaran
digital mengidentifikasi sejumlah
indikator yang dapat digunakan untuk
mengukur variabel keputusan pembelian
online:

1. Niat membeli (purchase intention)
sering dianggap sebagai prediktor
utama yang menunjukkan kesediaan
konsumen untuk melakukan pembelian
di masa dekat (Pavlou, 2003).
Meskipun bersifat psikologis, niat
membeli terbukti berkorelasi positif
dengan keputusan pembelian aktual.

2. Frekuensi pembelian  (purchase
frequency) mencerminkan perilaku
aktual dalam bentuk jumlah pembelian
yang dilakukan konsumen dalam
periode tertentu. Frekuensi pembelian
sering digunakan dalam riset e-
commerce untuk menilai tingkat
keterikatan konsumen dan efektivitas
pemasaran digital (Lemon & Verhoef,
2016).

3. Volume pembelian (purchase amount)
mengukur  jumlah  uang  yang
dibelanjakan konsumen pada platform
digital (Nurmayahdi & Rinuastuti,
2025). Volume pembelian dapat
dipengaruhi  oleh faktor diskon,
promosi, bundling produk maupun
kekuatan merek.

4. Pilihan produk atau merek
(brand/product choice) mencerminkan
pemilihan akhir konsumen di antara
berbagai alternatif produk dan merek
yang tersedia. Proses pemilihan ini e-
commerce dipengaruhi oleh ulasan
pelanggan, rating, ketersediaan stok
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serta algoritma rekomendasi (Chen et
al., 2011).

5. Pilihan platform pembelian (platform
choice) terkait pemilihan kanal digital
seperti marketplace, website resmi,
atau media sosial. Platform dipilih
berdasarkan kepercayaan, kemudahan
penggunaan, metode pembayaran, serta
layanan logistik (Gefen et al., 2003).

6. Evaluasi  pascapembelian  (post-
purchase evaluation) juga berkaitan
erat dengan keputusan pembelian.
Dalam konteks digital, evaluasi
pascapembelian dapat berupa penilaian
kepuasan, niat pembelian ulang, atau
perilaku memberikan ulasan produk
(Lemon & Verhoef, 2016). Indikator
ini  penting  karena  keputusan
pembelian tidak hanya dinilai sebagai
tindakan sekali waktu, namun sebagai
bagian dari siklus perilaku konsumen.

Keputusan  pembelian  online
merupakan proses kompleks yang
dipengaruhi oleh faktor psikologis, sosial,
teknologi dan risiko digital. Indikator
pengukuran keputusan pembelian online
dapat mencakup aspek niat, perilaku
aktual, preferensi produk dan platform
serta perilaku pascapembelian. Dalam era
digital, memahami indikator-indikator ini
sangat penting bagi pelaku e-commerce
agar mampu memaksimalkan strategi
pemasaran, retensi pelanggan serta
personalisasi.

Studi  Empiris dan
Hipotesis

Peran penting dimainkan oleh
manajemen strategis dalam menentukan

Pengembangan

arah dan keberhasilan platform e-
commerce, Yyang pada gilirannya
memengaruhi ~ keputusan  pembelian

konsumen. Penentuan segmentasi pasar
yang tepat, pengembangan merek yang

kuat dan penerapan teknologi informasi
yang canggih merupakan strategi yang
efektif yang mampu menciptakan
lingkungan yang lebih menarik dan

memudahkan konsumen dalam
melakukan pembelian.
Banyak penelitian empiris

menunjukkan bahwa manajemen strategi
dan brand awareness secara langsung
mempengaruhi  keputusan  pembelian
konsumen, serta variabel difusi seperti
unique selling value (nilai penjualan unik)
dapat memainkan peran penting sebagai
variabel mediasi dalam proses tersebut.
Sebuah studi terbaru oleh Wirawan,
Syahputra dan Minullah tahun 2025
meneliti pengaruh manajemen strategi dan
brand awareness terhadap keputusan
pembelian konsumen secara langsung dan
tidak langsung melalui titik penjualan unik
di platform e-commerce seperti Shopee,
Tokopedia, dan Lazada. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa baik manajemen
strategi  maupun brand awareness
memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, namun peran titik
penjualan  unik  sebagai  mediator
memperkuat pemahaman kita tentang
bagaimana kedua variabel independen

tersebut memengaruhi keputusan
pembelian  pelanggan di  platform
marketplace  digital.  Temuan ini
menegaskan pentingnya elemen

diferensiasi dalam konteks persaingan e-
commerce modern (Wirawan et al., 2025).

Penelitian empiris lain yang relevan
menunjukkan bahwa brand awareness

secara signifikan mempengaruhi
keputusan pembelian online ketika dipadu
dengan faktor lain seperti ulasan

pelanggan atau minat beli (purchase
intention). Misalnya, studi yang dilakukan
pada produk kosmetik di Medan
menunjukkan bahwa brand awareness dan
ulasan  pelanggan secara simultan
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memengaruhi keputusan pembelian dan
brand awareness juga mempengaruhi
keputusan pembelian melalui minat beli
sebagai mediator. Temuan ini memberi
dukungan empiris terhadap gagasan
bahwa variabel mediasi dapat menjelaskan
hubungan tidak langsung antara brand
awareness dan keputusan pembelian
(Tirtayasa et al., 2025).

Selain itu, penelitian lain dalam
konteks digital branding menunjukkan
bahwa  strategi  branding  digital
meningkatkan brand awareness dan citra
merek, yang berdampak positif terhadap
niat beli dan Kkeputusan pembelian
konsumen. Hasil ini sejalan dengan
landasan teoretis yang menyatakan bahwa
brand awareness bukan hanya variabel
pendukung, tetapi juga bisa memperkuat
hubungan antara strategi pemasaran
digital dan perilaku pembelian konsumen
(Munawara & Sastika, 2025).

Walaupun penelitian di atas tidak
secara eksplisit membahas unique selling
value, mereka memperkuat kerangka
bahwa variabel mediasi dalam hubungan
strategi pemasaran/ brand awareness
terhadap keputusan pembelian sangat
penting. Dalam konteks unique selling
value, konsep ini merupakan ekstensi
mediasi yang fokus kepada aspek
diferensiasi dan proposisi nilai unik yang
membedakan suatu penawaran dari
pesaingnya. Unique Selling Proposition
(USP), yang secara konseptual serupa
dengan nilai jual unik, menjelaskan
bagaimana suatu atribut atau manfaat
tertentu  mampu menarik perhatian
konsumen dan mendorong keputusan
pembelian karena aspek tersebut tidak
mudah ditiru oleh pesaing (Mujahid &
Suryanadi, 2015).

Kajian USP dalam pemasaran
menyatakan bahwa proposisi unik harus
menonjolkan manfaat yang bermakna bagi

konsumen dan berbeda dari pesaing. USP
dianggap  sebagai strategi  yang
menghubungkan nilai penjualan unik
dengan keputusan pembelian konsumen
karena fokusnya pada pembentukan
persepsi nilai yang kuat di benak
konsumen (Arianty et al., 2025). Dengan
demikian, USP sebagai bentuk nilai
penjualan unik yang dapat bertindak
sebagai mediator perubahan sikap dan
perilaku  konsumen dalam konteks
marketplace online.

Tinjauan empiris lainnya yang
mendukung penggunaan variabel mediasi
adalah studi yang menunjukkan bahwa
brand awareness sering memediasi
pengaruh aktivitas pemasaran digital
terhadap keputusan pembelian. Contoh
temuan lain menunjukkan bahwa brand
awareness dapat bertindak sebagai jalur
mediasi antara media sosial dan keputusan

pembelian. Ini mengindikasikan
pentingnya posisi perantara dalam model
hubungan  pemasaran  digital, dan

memperkuat metodologi penelitian yang
melibatkan  mediasi dalam  model
struktural SEM penuh (Hidayat & Vania,
2024).

Walaupun penelitian di atas tidak
menguji secara langsung nilai penjualan
unik, mereka menyediakan basis teoritis
dan empiris yang kuat untuk
mengembangkan penelitian yang
memosisikan unique selling value sebagai
mediator. Nilai penjualan unik lebih
menekankan ke diferensiasi atribut produk
atau pengalaman layanan unik yang secara
langsung mempengaruhi persepsi nilai
konsumen dan menurunkan ambiguitas
keputusan pembelian (Majka, 2024).
Ketika dikombinasikan dengan brand
awareness dan strategi manajemen yang
efektif, variabel ini mampu menjelaskan
mekanisme di balik peningkatan konversi
pembelian online.
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Dengan demikian, penelitian ini
penting karena mengintegrasikan literatur
yang tersebar tentang strategi pemasaran
digital, brand awareness, dan konsep
unique selling value dalam satu model
empiris terpadu. Model ini tidak hanya
menjelaskan hubungan langsung antara
variabel independen dan keputusan
pembelian, tetapi juga memperluas
pemahaman bahwa nilai penjualan unik
berfungsi sebagai mekanisme psikologis
dan strategis yang memperkuat hubungan
tersebut. Mengacu pada beberapa riset dan

penjelasan, peneliti  mengembangkan
hipotesis yakni:
H:: Manajemen strategi  berpengaruh

positif dan signifikan terhadap nilai
penjualan unik;

H> : Brand awareness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap nilai
penjualan unik.

Hs : Manajemen strategi  berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian online;

Ha4 : Brand awareness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan
pembelian online.

Hs : Nilai penjualan unik berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian online;

He : Nilai penjualan unik memediasi

H-: Nilai penjualan unik memediasi
pengaruh brand awareness terhadap
keputusan pembelian online.

3. METODE PENELITIAN

Pengguna aplikasi marketplace di
eks Karesidenan Besuki yang meliputi
empat kabupaten, yakni Banyuwangi,
Bondowoso, Jember dan Situbondo
merupakan populasi penelitian. Metode
non-probability sampling dipergunakan
sebagai metode penentuan sampel dengan
teknik quota sampling dan ditentukan
sampel penelitian sebanyak 278 responden
yang merupakan pengguna aplikasi
marketplace tertinggi, Yyakni Shopee,
Tiktok Shop,Tokopedia dan Lazada.

Pengumpulan data menggunakan
kuesioner yang dibagikan kepada
responden dengan waktu pengumpulan
pada bulan Oktober sampai dengan
November 2025. Jawaban Kkuesioner
berdasarkan Skala Likert 5 poin dengan
pertanyaan-pertanyaan Yyang diadaptasi
dan dikembangkan berdasarkan literatur
terkait. Pernyataan variabel manajemen
strategi diadaptasi dari ((Wheelen &
Hunger, 2011); (Kottler & Keller, 2016);
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019); (Rua
& Santos, 2022)), yakni: perencanaan

pengaruh  manajemen  strategi strategis, implementasi strategis, evaluasi

terhadap  keputusan  pembelian strategis dan keunggulan kompetitif.

online;

Tabel 1. Kriteria goodness of fit
Cut off
lifs iz Good Fit Margin Fit Not Fit

CMIN Kecil
Probabilitas >0,05 < 0,05
CMIN/DF <2,00 >2,00
RMSEA <0,08 >0,08
GFI >0,90 0,80 - 0,90 <0,80
AGFI >0,90 0,80 - 0,90 <0,80
TLI >0,95 0,80 - 0,95 <0,80
CFI >0,95 0,80 - 0,95 <0,80

Sumber: Rex B. Kline (Kline, 2012)
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Pernyataan ~ brand  awareness
diadaptasi dari ((Hoyer & Brown, 1990);
(Aaker, 1991); (Rossiter & Percy, 1997);
(Keller, 2013)), terdiri atas: pengenalan
merek, ingatan merek, keakraban merek
dan merek yang muncul pertama Kkali.
Pernyataan nilai penjualan unik (unique
selling value) diadaptasi dari ((Barton et
al.,, 2019); (Erika & Siregar, 2020);
(Achmad etal., 2020); (Attar et al., 2022)),
terdiri atas: diferensiasi produk, kualitas
produk atau layanan, nilai harga relatif,
pengalaman pelanggan dan citra merek.
Pernyataan keputusan pembelian online
diadaptasi dari ((Pavlou, 2003); (Gefen et
al., 2003); (Chen et al., 2011); (Lemon &
Verhoef, 2016); (Nurmayahdi &
Rinuastuti, 2025)), ialah: niat membeli,
frekuensi pembelian, volume pembelian,
pilihan produk atau merek, pilihan
platform pembelian dan evaluasi pasca
pembelian.

Pengujian  hasil  menggunakan
analisis jalur dengan menggunakan
program komputer IBM AMOS. Dan
sebelum dilakukan pengujian, data
terlebih dahulu diuji instrumentasi yang
terdiri dari uji validitas dan reliabilitas
menggunakan program komputer SPSS.
Untuk mengetahui apakah data yang diuji
sudah memenuhi kelayakan model, maka
data diuji kelayakan model (Goodness of
fit) dengan menggunakan fasilitas yang
ada di program AMOS. Tabel 1
menyajikan kriteria kelayakan model
dalam AMOS .

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Data hasil kuesioner sebelum
dilakukan pengujian, terlebih dahulu diuji
dengan uji instrumentasi yang meliputi uji
validitas serta uji reliabilitas. Tabel 2
menampilkan  hasil rekapitulasi  uji
validitas dan uji reliabilitas.

Tabel 2. Hasil uji validitas dan uji reliabilitas

Variabel Butir Korelasi Signifikansi Cr?or\]ltf)ZCh'

Manajemen Perencanaan strategi 0,896 0,000

Strategi Implementasi strategi 0,942 0,000 0.924
Evaluasi strategi 0,882 0,000 '
Keunggulan kompetitif 0,936 0,000

Brand Pengenalan merek 0,888 0,000

Awareness Ingatan merek 0,900 0,000 0898
Keakraban merek 0,848 0,000 '
Merek yang muncul pertama 0,886 0,000

Nilai Diferensiasi produk 0,818 0,000

Penjualan Kualitas produk/layanan 0,851 0,000

Unik Nilai harga relatif 0,930 0,000 0,920
Pengalaman pelanggan 0,886 0,000
Citra merek 0,897 0,000

Keputusan Niat membeli 0,865 0,000

Pembelian Frekuensi pembelian 0,786 0,000

Online Volume pembelian 0,939 0,000 0.937
Pilihan produk/merek 0,831 0,000 '
Pilihan plaform pembelian 0,944 0,000
Evaluasi pasca pembelian 0,911 0,000

Sumber: Data primer, diolah (2025)
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Hasil uji validitas diperoleh nilai
signifikansi untuk masing-masing butir
pertanyaan < o (0,05), hal ini
memperlihatkan bahwa butir-butir pada
variabel manajemen strategi, brand
awareness, nilai penjualan unik dan
keputusan pembelian online adalah valid.

Karakteristik responden
memperlihatkan bahwa mayoritas
responden penelitian berjenis kelamin
perempuan (68,71%), berumur 21-30
tahun (42,81%), melakukan pembelian
online perbulan sebanyak 2-3 kali
(38,85%) dan paling sering menggunakan

Tabel 3. Karakteristik responden

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase
Jenis kelamin Laki-laki 87 31,29
Perempuan 191 68,71
Umur < 21 tahun 77 27,70
21-30 tahun 119 42,81
31-40 tahun 47 16,91
> 40 tahun 35 12,59
Frekuensi belanja online perbulan 1 kali 79 28,42
2-3 kali 108 38,85
4-5 kali 69 24,82
> 5 kali 22 7,91
Platform yang paling sering Shopee 132 47,48
digunakan Tiktok Shop 79 28,42
Tokopedia 37 13,31
Lazada 30 10,79
Total 278 100,00

Sumber: Data primer, diolah (2025)

Seluruh nilai koefisien Cronbach-
Alpha pada masing-masing variabel
penelitian lebih besar dari 0,60 yang
bahwa menjelaskan bahwa reliabilitas data
untuk setiap variabel penelitian adalah
reliabel (Kalkbrenner, 2023).
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Gambar 1 menyajikan model
struktural ~ menggunakan  Structural
Equation Modeling dengan bantuan
program AMOS.
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Gambar 1. Model struktural penelitian
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Berdasarkan  Gambar 1, uji
goodness of fit dengan indeks pengujian
yang dilakukan, yakni  Chisquare
Minimum (CMIN) atau probabilitas,
minimum sample discrepancy function
(CMIN/DF), Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA), Goodness of
Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit
(AGFI), Tucker Lewis Index (TLI) dan
Comparative Fit Index (CFI). Adapun
hasil pengujian memperlihatkan bahwa
nilai CMIN (289,087) atau probabilitas
(0,000) berkategori tidak layak, CMIN/DF
(1,980) berkategori layak, RMSEA
(0,059) berkategori layak, GFI (0,891)
berkategori masih diterima (margin fit),
AGFI (0,858) berkategori masih diterima,
TLI (0,966) berkategori layak dan CFI
(0,971) berkategori layak.

Hasil  tersebut memperlihatkan
bahwa dari tujuh indeks pengujian
terdapat enam indeks yang memiliki
kategori layak, sehingga nilai kelayakan
sebesar 85,7%. Menurut Haryono dan
Wardoyo, suatu model dikatakan layak
dan pengujian dapat dilanjutkan apabila
dari pengujian goodness of fit tersebut
75% dinyatakan layak atau fit (Haryono &
Wardoyo, 2012). Hasil pengujian
goodness of fit dapat disimpulkan bahwa
model struktural dapat dilanjutkan.

Hasil pengujian hipotesis pengaruh
langsung manajemen strategi dan brand
awareness terhadap nilai penjualan unik
dan keputusan pembelian online disajikan
pada Tabel 4.

Tabel 4. Pengujian hipotesis pengaruh langsung

Model Regresi IIDengaruh Crltlgal p-value

angsung Ratio
H; : Manajemen Strategi — Nilai Penjualan Unik 0,248 6,134 0,000 **
H, : Brand awareness — Nilai Penjualan Unik 0,236 4,969 0,000 **
Hs : Manajemen Strategi — Keputusan Pembelian Online 0,213 3,773 0,000 **
H, : Brand awareness — Keputuan Pembelian Online 0,304 4,579 0,000 **
Hs : Nilai Penjualan Unik — Keputuan Pembelian Online 0,580 5,728 0,000 **

Keterangan: ** Signifikan pada taraf kepercayaan 99%

Hasil pengujian pengaruh langsung
menunjukkan bahwa variabel eksogen,
yaitu manajemen strategi dan brand
awareness, memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel endogen
berupa nilai penjualan unik dan keputusan
pembelian online. Temuan ini
mengindikasikan bahwa peningkatan
kualitas manajemen strategi serta tingkat
kesadaran merek secara simultan mampu
mendorong terciptanya nilai penjualan
yang unik  sekaligus  memperkuat
keputusan pembelian konsumen dalam
konteks daring. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa kedua variabel
eksogen tersebut berperan strategis dalam

menciptakan nilai tambah bagi produk
atau layanan yang ditawarkan perusahaan.
Manajemen strategi yang diterapkan
secara efektif memungkinkan perusahaan
untuk merancang diferensiasi yang jelas,
sehingga produk memiliki keunikan yang
mampu bersaing di tengah intensitas
persaingan pasar (Jerab & Mabrouk,
2023). Sementara itu, tingkat brand
awareness yang tinggi berkontribusi pada
meningkatnya pengenalan dan
kepercayaan konsumen terhadap merek,
yang selanjutnya memperkuat posisi
merek serta meningkatkan daya tariknya
di mata konsumen. Temuan ini sejalan
dengan teori ekuitas merek oleh Keller
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(2013), vyang menegaskan  bahwa
kesadaran merek adalah fondasi utama
dalam pembentukan nilai yang dirasakan
konsumen.

Pengaruh positif dan signifikan
manajemen strategi terhadap keputusan
pembelian online menunjukkan bahwa
perumusan dan implementasi strategi yang

efektif ~ berperan penting  dalam
membentuk perilaku konsumen dalam
proses pengambilan keputusan.

Manajemen strategi mencakup berbagai
elemen penting, seperti penentuan harga
yang kompetitif, aktivitas promosi yang
tepat sasaran serta sistem distribusi yang
efisien, yang secara kolektif memengaruhi
persepsi konsumen terhadap nilai produk
yang ditawarkan. Penerapan manajemen
strategi yang terencana dan konsisten
memungkinkan perusahaan untuk
meningkatkan daya tarik produk serta
membangun  kepercayaan konsumen,
sehingga mendorong terjadinya keputusan
pembelian dalam konteks transaksi daring.
Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian
Yousaf (2023) yang menegaskan bahwa

strategi  bisnis yang dikelola secara
optimal mampu meningkatkan
kecenderungan konsumen untuk

melakukan pembelian.

Sinergi antara manajemen strategi
yang efektif dan brand awareness yang
kuat memberikan dampak positif yang
signifikan bagi kinerja perusahaan.
Kombinasi  kedua faktor tersebut
memungkinkan perusahaan untuk
meningkatkan nilai penjualan unik, yang
tidak hanya berperan dalam menarik

konsumen baru, tetapi juga dalam
memperkuat loyalitas konsumen terhadap
merek. Oleh karena itu, penerapan strategi
pemasaran  yang mengintegrasikan
manajemen  strategi dan penguatan
kesadaran merek menjadi elemen krusial
dalam mencapai keberhasilan jangka
panjang, khususnya di tengah dinamika
persaingan pasar yang semakin ketat
(Ramadhan & Wibowo, 2022).

Investasi  berkelanjutan  dalam
pengembangan manajemen strategi dan
brand awareness diperlukan untuk
mendorong peningkatan performa
penjualan serta memperkuat keputusan
pembelian konsumen. Upaya tersebut
mencakup peningkatan kesadaran merek,
pembangunan kepercayaan konsumen,
serta penciptaan nilai tambah yang
relevan. Dengan pendekatan yang tepat,
pengaruh positif brand awareness dapat

dioptimalkan untuk  meningkatkan
keputusan pembelian dan loyalitas
konsumen (Erislan, 2025). Temuan

penelitian ini tidak sejalan dengan hasil
studi Pradipta et al. (2016). yang
menyatakan bahwa brand awareness tidak
berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, namun mendukung
temuan Yansah et al. (2018) vyang
membuktikan adanya pengaruh signifikan
antara kedua variabel tersebut.

Pengujian hipotesis pengaruh tidak
langsung manajemen strategi dan brand
awareness terhadap keputusan pembelian
online melalui nilai penjualan unik
disajikan pada Tabel 5.
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Tabel 5. Hasil pengujian hipotesis pengaruh tidak langsung

Model Regresi Pengaruh tidak Cr|t|§al p-value
langsung Ratio
He : Manajemen Strategi — Nilai Penjualan Unik —
Keputusan Pembelian Online 0144 4,184 0,000 **
H7 : Brand awareness — Nilai Penjualan Unik —
Keputusan Pembelian Online 0137 3,703 0,000 **

Keterangan: ** Signifikan pada taraf kepercayaan 99%

Hasil pengujian pengaruh tidak
langsung manajemen strategi dan brand
awareness terhadap keputusan
pembelian online  melalui nilai
penjualan unik diperoleh nilai pengaruh
tidak langsung manajemen strategi
sebesar 0,144 menunjukkan bahwa
manajemen strategi berkontribusi pada
keputusan pembelian online melalui
peningkatan nilai penjualan unik.
Critical Ratio yang tinggi (4,184) dan p-
value yang sangat rendah (0,000)
mengindikasikan bahwa pengaruh ini
signifikan secara statistik. Dengan kata
lain, peningkatan dalam manajemen
strategi  tidak  hanya  langsung
memengaruhi  keputusan  pembelian
online, namun juga melalui penguatan
nilai penjualan unik yang meningkatkan
daya tarik produk di mata konsumen
(Tarigan & Siagian, 2021). Nilai
pengaruh  tidak langsung  brand
awareness sebesar 0,137 dapat dimaknai
bahwa brand awareness juga berperan
penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian online melalui nilai penjualan
unik. Dengan Critical Ratio sebesar
3,703 dan p-value 0,000. Hasil ini
menunjukkan signifikansi yang tinggi.
Ini berarti bahwa makin tinggi kesadaran
merek, makin besar kemungkinan
konsumen untuk melakukan pembelian,
dengan nilai penjualan unik sebagai
mediator yang menunjukkan bagaimana

brand awareness dapat meningkatkan
daya tarik produk.

Temuan ini  menggambarkan
betapa penting strategi pemasaran hasil
dari integrasi manajemen strategi dan
brand awareness dalam meningkatkan
keputusan pembelian online. Perusahaan
harus menyadari bahwa pengembangan
strategi yang efektif dan upaya untuk
meningkatkan brand awareness tidak
hanya berdampak langsung pada
penjualan, tetapi juga melalui penguatan
nilai penjualan unik. Dengan demikian,
kombinasi dari kedua elemen ini akan
menciptakan dampak yang lebih besar
dalam mempengaruhi perilaku
konsumen dan mencapai keberhasilan
jangka panjang di pasar yang kompetitif.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Riset yang melibatkan 278
responden pengguna aplikasi

marketplace platform e-commerce di
empat kabupaten, yakni Banyuwangi,
Bondowoso, Jember dan Situbondo (eks
Karesidenan Besuki) bertujuan untuk
menganalisis pengaruh langsung dan
tidak langsung manajemen strategi dan
brand awareness terhadap keputusan
pembelian online melalui nilai penjualan
unik pada bisnis digital e-commerce.
Hasil penelitian tersebut menunjukkan
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bahwa baik manajemen strategi maupun
brand awareness memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap nilai
penjualan unik dan keputusan pembelian
online, selain itu nilai penjualan unit
memberikan efek tidak langsung pada

manajemen strategi maupun brand
awareness terhadap keputusan
pembelian online.

Saran

Keterbatasan dalam penelitian ini,
ialah: penelitian ini hanya menganalisis
pengaruh langsung dan tidak langsung
tetapi tidak membandingkan antar
aplikasi marketpalce maupun antar
lokasinya. Peneliti selanjutnya
disarankan untuk meneliti pengguna
aplikasi online dalam bentuk studi
komparasi.
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