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Abstract

Research aim : This study aims to measure digital marketing and brand
image that can affect the purchase intention of pure flavored implant
products (Sura's).

Design/Methode/Approach : This study uses a survey research model
Research Finding : The results of the study show that digital marketing
and brand image have a significant effect on purchase intention.
Theoretical contribution/Originality : This research also proves that
digital-based marketing activities through Marketpalce and social media
are very effective during the pandemic.

Practitionel/Policy implication : digital marketing and brand image
play a role in increasing sales. to increase the sales intention of these
products, the management must improve digital marketing.

Research limitation : This research only focuses on two variables,
namely digital marketing and brand image.

Keywords : Digital marketing, Brand Image, Purchase Intention

Abstrak

Tujuan Penelitian : Penelitian ini bertujuan mengukur pemasaran
digital dan Citra Merek yang dapat mempengaruhi intensi pembelian
produk susuk murni rasa-rasa (Sura’s).

Desain/ Metode/ Pendekatan : Penelitian ini menggunakan model
penelitian survei

Temuan Penelitian : Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital
marketing dan brand image berpengaruh signifikan terhadap intensi
pembelian.

Kontribusi Teoritis/ Originalitas: Penelitian ini juga membuktikan
bahwa kegiatan pemasaran berbasis digital melalui Marketpalce dan
Media sosial sangat efektif dilakukan pada masa pandemi.

Implikasi Praktis : Digital marketing dan brand image berperan dalam
meningkatkan penjualan. untuk meningkatkan intensi penjualan produk
tersebut, maka manajemen harus meningkatkan pemasaran secara
digital.

Keterbatasan Penelitian : Penelitian ini hanya berfokus pada dua
variabel yaitu digital marketing dan brand image.

Kata kunci : Digital marketing, Brand Image, Purchase Intension
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1. Pendahuluan

Digital marketing menjadi lazim di era new normal sebagai salah satu proses
pemasaran. Apalagi pada saat masa pandemi Covid-19, digital marketing memegang peranan
penting dalam pemasaran. Pelaku UMKM yang selama masa pandemi diantaranya mengalami
perlambatan, bahkan beberapa di antara mereka akhirnya mengalami kebangkrutan. Meskipun
ada di antara mereka yang pada akhirnya bangkit kembali, namun jumlahnya tidak terlalu
banyak. Mereka yang bangkit dari keterpurukan masa pandemi adalah UMKM yang
mengalami perubahan dalam proses bisnis dan pemasarannya [1]. Perubahan perilaku bisnis
ini menandai awal kebangkitan UMKM setelah masa pandemi. Pada kondisi normal, UMKM
bisa melakukan proses pemasaran secara offline. Namun pada saat masa pandemi, hal tersebut
nyaris tidak bisa dilakukan. Maka mereka mengubah cara berjualannya dengan online [2].

Perubahan perilaku penjualan tersebut dipicu oleh menurunnya pendapatan UMKM.
Penurunan pendapatan UMKM ini sebagai ekses menurunnya daya beli konsumen selama
masa pandemi [3]. Penurunan daya beli ini juga sebagai ekses Pembatasan Sosial Berskala
Besar pada masa pandemi. Penelitian [4] mengungkapkan bahwa ada perubahan pola
pembelian konsumen dari offline ke online. Hal ini juga ditegaskan kembali oleh [5,6] bahwa
konsumen merasa lebih aman membeli barang melalui online dibandingkan ofline.

Perubahan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian ini juga mengubah perilaku
memasarkan UMKM. Perubahan perilaku pemasaran oleh pelaku bisnis tersebut terkait dengan
startegi promosi dan pemasaran [7] . Strategi yang paling nampak akibat perubahan ini adalah
model promosi barang/jasa dari konvensional ke digital. Penelitian [8] menegaskan adanya
strategi yang berubah dari UMKM terkait dengan model penjualan.

Penggunaan media sosial dalam digital marketing mampu meningkatkan pendapatan
bisnis rintisan [11]. Penelitiannya juga mengungkapkan masalah lain terkait kurang
memahaminya membuat konten yang lebih baik. Selain itu, penelitian tersebut juga
menemukan bahwa respon yang disediakan konten tersebut kurang. Hal ini menjadi lazim
mengingat literasi pelaku UMKM terhadap media sosial dan digital marketing masih kurang.
Hal serupa juga diungkapkan [12] bahwa ada perbedaan profil peta pemakai media sosial.
Maka UMKM membutuhkan cara dalam komunikasi pemasaran supaya tepat sasaran [13].

Sebuah penilaian subyektif terhadap sebuah merek oleh konsumen pada sebuah pasar
disebut citra merek. Citra merek tersebut bisa terbentuk karena pengalaman pribadi atau pernah
mendengar reputasi dari pengalaman orang lain [14,15]. Penelitian [16] mengungkapkan citra
merek mampu meningkatkan pembelian ulang pada produk departemen store di Iran.
Penelitian ini juga membuktikan bahwa reputasi merek sangat beguna bagi perusahaan jika
ingin mempertahankan penjualan ataupun bahkan ingin meningkatkannya.
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Penelitian serupa pernah dilakukan oleh [14] terhadap produk smartphone.
Penelitiannya mengungkapkan bahwa ada kecenderungan adanya pengulangan pembelian oleh
konsumen yang disebabkan oleh citra merek yang membentuk kepercayaan konsumen. Hal ini
dibuktikan oleh penelitian [17] yang mengungkapkan bahwa konsumen yang melakukan
pembelian ulang produk apparel lebih banyak karena dipengaruhi oleh citra m erek yang baik.
Penelitian lain oleh [18] mengungkapkan bahwa merek yang mempunyai reputasi yang baik
memberikan pengaruh keputuasan pembelian. Hal ini erat kaitannya dengan adanya perubahan
perilaku konsumen.

Buying intention konsumen adalah sebuah dorongan yang timbul dari dalam diri
konsumen yang berkaitan dengan proses pemilihan sebuah produk. Proses tersebut didasarkan
atas keinginan, pengalaman, mengkonsumsi atau menggunakan produk tersebut. Pakar
marketing [19] menggarisbawahi terkait dengan konsumen berkencenderungan mempunyai
sebuah keinganan membeli produk. Pembelian produk yang dilakukan oleh konsumen tersebut
lebih banyak berdasarkan citra merek. Persaingan terbuka yang terjadi saat ini menuntut
perusahaan untuk tetap kreatif. Kreatifitas ini berkaitan dengan strategi bagaimana
memasarkan produk dengan efisien dibandingkan dengan pesaing.

Penelitian yang dilakukan oleh [20,21] mengungkapkan bahwa intensi pembelian oleh
konsumen dipengaruhi banyak fakor, salah satunya adalah citra merek yang dibangun oleh
perusahaan. Berbeda dengan penelitian [22] yang mengungkapkan kekuatan media sosial
dalam mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Hal senada juga
diungkapkan oleh [23] bahwa konsumen akan melakukan pembelian ulang karena kekuatan
informasi dari mulut ke mulut atas merek tersebut.

UMKM adalah bentuk bisnis mikro kecil dan menengah yang menopang perekonomian
makro Indonesia. UMKM di Indonesia sedang mengalami pertumbuhan yang signifikan
dengan penyerapan 97,2% usia kerja di Indonesia [24]. Penelitian ini mengadopsi teori bisnis
kecil dan menengah yang pernah dipaparkan oleh [25]. Kajiannya mengungkapkan bahwa pada
akhirnya pemasaran digital pada era modern yang mengedepankan digitalisasi dari hulu ke hilir
akan memenangkan persaingan. Penerapan teori ini tepat digunakan pada sektor kecil
menengah maupun bisnis rintisan di era modern. Penelitian lain tentang UMKM dilakukan [26]
yang mengungkapkan bahwa daya serap lulusan perguruan tinggi ke dunia kerja masih cukup
rendah. Maka dorongan untuk menjadi wirausahawan menjadi urgen. UMKM memiliki peran
yang cukup penting dalam menopang perekonomian di Indonesia. Penelitian serupa dilakukan
oleh [27] yang menemukan fakta UMKM telah memberikan peningkatan ekonomi pasar Eropa.
Salah satu penopang UMKM untuk bertahan selama masa pandemi adalah dengan
memanfaatkan digital marketing. Hal ini telah diungkapkan [28] dalam penelitiannya bahwa
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hanya UMKM yang melakukan ubahan dalam penjualan yang mampu bertahan di tengah
pandemi.

Sementara itu di era revolusi industri 4.0 UMKM telah menjelma menjadi sentra bisnis
berbasis digital. Salah satu bentuk usaha di era 4.0 adalah hadirnya marketplace. Marketplace
mampu menghadirkan berbagai macam produk untuk dikonsumsi oleh pengguna [12].
Penelitian yang dilakukan oleh [29] mengungkapkan bahwa era digital dengan memanfaatkan
marketplace adalah salah satu kunci sukses UMKM menghadapi pandemi. Penelitian ini
menawarkan kabaruan dalam perspektif atau sudut pandang bisnis di era digital. Perubahan
strategi pemasaran terutama bagi UMKM tidak banyak dilakukan. Kalaupun dilakukan ubahan
strategi pada UMKM sebatas model penjualan. Penelitian ini juga memberikan penekanan pada
UMKM perlunya memperkuat brand image sebagai upaya meningkatkan awareness
pelanggan. Pada akhirnya, peningkatan awarenes ini juga akan meningkatkan intensi
penjualan.

1.1. Pernyataan Masalah Penelitian

Masalah yang dihadapi UMKM adalah penurunan penjualan terutama pada masa
pandemi. Selain itu, penurunan penjualan ini juga dampak dari perubahan perilaku pembelian
dari offline ke online. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi meningkatkan
intensitas penjualan produk UMKM khususnya Susu Murni Rasa-Rasa (Sura’s). UMKM Susu
Murni Rasa-Rasa’s merupakan salah satu UMKM yang mengalami dampak pandemi.
Beberapa model strategi telah dilakukan oleh UMKM ini. Penelitian ini memberikan sebuah
model ubahan strategi pola komunikasi pemasaran dari konvensional menjadi digital. Salah
satu perubahan yang dilakukan adalah dengan memanfaatkan kanal media sosial. pertimbangan
menggunakan kanal media sosial adalah daya jangkau media sosial lebih luas jika
dibandingkan dengan model offline.

1.2. Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengungkapkan sejauh mana digital marketing dan dan
brand image dapat membantu meningkatkan intensitas pembelian produk susu Murni. Urgensi
kegiatan penelitian ini pada dasarnya adalah reaksi dari kondisi UMKM selama pandemi yang
mengalami penurunan dari sisi penjualan. Padahal UMKM merupakan salah satu penyokong
roda ekonomi dalam skala mikro. Kajian penelitian ini juga menjadi penting ketika melihat
kondisi perubahan perilaku konsumen dalam pembelian barang/jasa. Hal ini perlu disikapi
UMKM untuk keberlangsungan bisnis UMKM mereka. UMKM Susu Murni Rasa-Rasa Sura’s
adalah salah satu pelaku usaha kecil yang terdampak. Di sisi lain, UMKM ini adalah salah satu
UMKM yang menerapkan digital marketing dalam pemasarannya. Sehingga penelitian ini
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menjadi semakin urgent untuk mengetahui dan mencari pembuktian bahwa strategi digital
marketing yang dijalankan kepada UMKM ini sudah tepat sasaran.

Penelitian ini akan sangat bermafaat bagi UMKM untuk mengetahui sejauh mana
digital marketing yang dilakukan oleh UMKM dan Brand Image yang dibangun melalui digital
marketing mampu mendorong intensitas pembelian produk susu murni tersebut. Pemasaran
Digital dapat diartikan sebagai upaya untuk menjual produk melalui media digital. Studi [9]
menemukan penggunaan digital marketing dapat meningkatkan pendapatan dari produk
UMKM. Hal ini tak lepas dari penggunaan teknologi pada setiap proses penjualannya. Digital
marketing biasanya menggunakan media sosial untuk mendongkrak penjualan. Sementara itu
kajian [10] menemukan penggunaan media sosial Whatsapp, Instagram, dan FaceBook mampu
memberikan peningkatan pendapatan produk kerajinan UMKM ibu-ibu PKK. Hal ini
dikarenakan media sosial membantu memasarkan produk lebih mudah.

2. Metode

Penelitian ini menggunakan model penelitian survei. Kajian yang dilakukan [30]
menyebutkan bahwa penelitian survey bertujuan untuk memperoleh opini personal. Kegiatan
dalam model riset ini adalah mengumpulkan informasi. Pengumpulan informasi ini dilakukan
dengan bantuan kuesioner. Daftar pertanyaan kepada responden dalam penelitian ini digunakan
untuk mendapatkan data primer sejumlah 100 responden konsumen produk Sura’s. Indikator
yang digunakan pada variabel pemasaran digital adalah: penjualan online, traffic situs online,
perbandingan traffing situs dengan model lama, sumber traffic, lama waktu traffic, bounce
rates. Sedangkan indikator variabel brand image yang digunakan adalah: citra pembuat
(corporate image), citra pemakai (user image), citra produk (product image). Penelitian model
ini biasanya bertujuan untuk mendapatkan fakta bersumber dari gejala yang terjadi. Proses ini
akan menghasilkan informasi yang lebih akurat tanpa melakukan penyelidikan lebih dalam
terhadap fenomena tersebut.

Pemasaran digital atau Digital Marketing digunakan sebagai variable X1, sedangkan
Brand Image sebagai variable X»>. Kedua variable tersebut adalah variable bebas. Sementara
itu, Intensi Pembelian dalam penelitian ini mewakili Variabel Y sebagai variabel terikat.
Pengukuran penelitian ini menggunakan regresi linear dengan variabel X: dan X. sebagai
variabel bebas, dan variabel Y sebagai variabel terikat.

Populasi dalam penelitian ini adalah individu atau pelanggan yang pernah
mengkonsumsi (membeli) produk susu murni rasa-rasa (Sura’s). Karakterisitik dari responden
yang digunakan adalah 41% berjenis kelamin pria, dan 59% lainnya adalah wanita. Sedangkan
dari sisi usia responden yang digunakan adalah remaja usia 15 tahun sampai dengan dewasa
maksimal usia 30 tahun. Spesifikasi dari sisi rentang usia tersebut dikarenakan pangsa pasa
Sura’s ini berada pada rentang usia tersebut. Sampel penelitian menggunakan non-probability

Pembelian Produk Susu Murni. JURNAL NUSANTARA APLIKASI MANAJEMEN BISNIS, 8(1), 1-14.

Santoso, R., Fianto, A. Y. A., & Erstiawan, M. S. (2023). Digital Marketing Dan Brand Image Terhadap Intensi
5
https://doi.org/10.29407/nusamba.v8i1.18163



Jurnal Nusantara Aplikasi Manajemen Bisnis

&’/ Vol. 8 No.1 Tahun 2023

E-ISSN : 2528-0929 P-ISSN : 2549-5291

Jurnal Nusantara
Aplikasi Manajemen Bisnis

sampling. Non-probability sampling akan memberikan kesempatan yang sama kepada semua
populasi yang disasar. Pertimbangannya adalah jika jumlah populasi terlalu besar untuk
dijadikan sampel semuanya. Lebih spesifik lagi, Teknik sampling dalam penelitian ini
menggunakan purposive sampling. Responden yang menjadi sasaran adalah mereka yang
pernah mengkonsumsi produk tersebut (Sura’s) antara dua sampai dengan tiga bulan sebelum
periode penelitian.

Penelitian ini menggunakan data yang dikumpulkan melalui bantuan kuesioner.
Menurut (Sugiyono, 2004), daftar pertanyaan dalam bentuk kuesioner merupakan daftar
pertanyaan yang ditulis dan dipergunakan untuk keperluan mengumpulkan data. Pertanyaan
yang dibuat dalam kuesioner ini telah disusun secara sistematis untuk ditujukan kepada
responden tertentu.

Berdasarkan kajian teori diatas dapat digambarkan asumsi dasar bahwa intensi
pembelian dipengaruhi oleh Digital marketing (X1) dan Brand Image (X2)

Kerangka konseptual penelitian ini dapat diluhat pada began berikut ini:

Gambar 1 Kerangka Konseptual

Keterangan Gambar:

Y = Intensitas Pembelian

X1 = Digital marketing

X2 = Brand Image

Hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut:

Hq: Digital marketing berpengaruh terhadap intensi pembelian Susu Murni Rasa-Rasa Sura’s

Santoso, R., Fianto, A. Y. A., & Erstiawan, M. S. (2023). Digital Marketing Dan Brand Image Terhadap Intensi
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H>: Brand Image berpengaruh terhadap intensi pembelian Susu Murni Rasa-Rasa Sura’s

3. Hasil dan Pembahasan

Kajian dalam penelitian ini bertujuan untuk memaparkan temuan berdasarkan data 100
(seratus) responden. berdasarkan responden yang telah terkumpul datanya pada penelitian ini
adalah respoinden yang pernah mengkonsumsi produk tersebut selama paling tidak 2 kali
selama periode penelitian. Temuan dari penelitian ini sangat erat kaitannya dengan ubahan
perilaku konsumen selama masa pandemi. Penelitian ini mengungkapkan Digital marketing
(X1) dan Brand Image (X2) memberi pengaruh signifikan terhadap Intensi Pembelian (Y). hal
ini terlihat dari tabel regresi di bawabh ini.

Tabel 1 Koefisien Regresi

Variabel Koefisien t-hitung Sig. Kesimpulan
Independen Regresi ()

r[r)];%'list'ing 551 8.516 000 Signifikan
Brand Image .025 4.319 .008 Signifikan
Konstanta = 129,828

R? = 0,444

Adjusted R2 =0,433

Sig. =0,000

Sumber : SPSS 12

Table 1 di atas menunjukkan nilai konstanta 129,828, sehingga dapat diterjemahkan
sebagai berikut: jika variabel independen (Digital marketing dan Brand Image) benilai 0 (Nol),
maka intensitas keputusan bernilai sebesar 129,828.

Nilai koefisien variabel X1 (Digital marketing) pada tabel di atas adalah 0,551. Hal ini
menunjukkan setiap ubahan yang terjadi pada variabel (X1)sebesar satu satuan, maka akan
memberi dampak perubahan terhadap Intensi Pembelian (Y) Susu Murni Rasa-Rasa sebesar
0,551. Hal tersebut akan berlaku kebalikannya, di mana asumsi nilai variabel lainnya tidak
berubah atau tetap sama. Di sisi lain, nilai koefisien X, (Brand Image) pada tabel di atas
diperoleh sebesar 0,025. Dengan kata lain, setiap perubahan variabel Brand Image (X2) akan
memberikan perubahan terhadap Intensi Pembelian () sebesar 0,025.

Uji parsial dalam penelitian ini menggunakan uji thitung Yang bertujuan untuk
mengetahui apakah variabel bebas (X) berpengaruh sendiri-sendiri terhadap variabel terikat
(Y). Dasar kesimpulan yang digunakan nilai Thiwng Mmasing-masing dengan tingkat signifikansi
5%. Table 1 tersebut di atas menunjukkan nilai signifikansi masing-masing variabel (Digital
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marketing dan Brand Image) di bawah 5%. Keduanya (X; dan X;) dapat disimpulkan
memberikan pengaruh parsial terhadap variable terikat ().

Pengaruh variable bebas (X) terhadap Variabel terikat (Y) dalam penelitian ini diuji
menggunakan Uji F.

Tabel 2 Hasil Uji F

Model Sum of Squere DF Mean Squere F Sig.
Regression 26905,525 2 13452,763 38,726 0,000P
Residual 33696,434 97 347.386

Total 60601,960 99

Sumber : SPSS 12

Dasar pengambilan keputusan uji ini dengan melihat angka Fniwng terhadap nilai
signifikansi 5%. Asumsi dasar yang digunakan dalam pengujian ini adalah jika nilai Fhitung tidak
melebihi 5% maka Ho ditolak. Variasi atau keragaman dari variabel dependen dalam penelitian
ini diterangkan dengan menggunakan koefisien determinan R2. Nilai R? dalam penelitian ini
juga merupakan generalisasi dari penelitian ini terhadap obyek yang diteliti. Sehingga jika nilai
R? yang dihasilkan dari penelitian ini terlalu kecil, variabel independen yang digunakan dalam
penelitian ini mempunyai keterbatasan dalam menerangkan variabel dependen. Dengan kata
lain, nilai R? yang terlalu kecil menunjukkan pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen juga kecil. Namun jika nilai R? prosentasenya besar atau bahkan mendekati nilai 1,
dapat ditarik kesimpulan bahwa model regresi yang digunakan tersebut memang terdapat
variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini.

Tabel 1 koefisien regresi di atas menunjukkan nilai R? sebesar 0,444, dengan kata lain
bahwa variabel independen dalam penelitian ini dapat menerangkan keragaman variabel
dependen sebesar 44%. Sementara itu, variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini
sebesar 56%. Sehingga penelitian ini juga memberikan peluang untuk melakukan penelitian
lanjutan dengan menggunakan variasi variabel lain yang belum dikaji dalam penelitian ini.

3.1 Pengaruh Variabel Digital marketing dan Brand Image Terhadap Intensi Pembelian secara
Simultan

Salah satu yang menjadi fokus perhatian dalam penelitian ini adalah pengujian variabel
independen yang diwakili digital marketing dan citra merek (brand image) terhadap intensi
pembelian. Penelitian [31] mengungkapkan bahwa digital marketing adalah salah satu tool
utama dalam melakukan strategi pemasaran di era milenial. Beberapa kajian lain juga
menunjukkan adanya gejala yang sama di mana Brand Image sebagai salah satu motor
peningkatan intensi pembelian [32]. Citra merek yang melekat di benak pelanggan susu murni
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rasa-rasa (Sura’s) mampu menjaga kesan merek tersebut terhadap konsumen. Konsumen akan
selalu mengingat merek yang sudah familiar atau paling tidak pernah mempunyai pengalaman
baik terhadap merek tersebut. Citra merek harus dibangun dan ditanamkan kepada pelanggan
bertujuan untuk menjaga dan melestarikan loyalitas. Loyalitas pelanggan tersebut diukur
dengan frekuensi atau intensi pembelian. Semakin tinggi frekuensi konsumen dalam
melakukan pembelian, maka Brand Image yang dibangun dengan experiential marketing dapat
dikatakan berhasil. Temuan ini sejalan dengan penelitian [33].

Sementara itu, digital marketing yang digunakan UMKM dalam memasarkan
produknya sangat berpengaruh terhadapp intensi pembelian. Sarana digital marketing
digunakan sebagai strategi baru ekses dari sikap adaptif UMKM. Tool yang digunakan UMKM
ini adalah marketplace dan media sosial. Marketplace digunakan UMKM Sura’s sebagai media
jual yang dapat menjangkau konsumen lebih luas. Sementara itu media sosial digunakan
sebagai sarana promosi dengan keterjangkauan yang lebih luas jika dibandingkan dengan
menggunakan offline. Penggunaan media sosial dan marketplace UMKM ini juga sejalan
dengan apa yang pernah diteliti oleh [34-36]. Penelitian ini juga membuktikan penelitian
sebelumnya bahwa Digital marketing dan Brand Image memberi pengaruh pada intensi
pembelian oleh konsumen. Digital marketing menjadi hal lazim dilakukan oleh UMKM,
terutama pada masa pandemi. Susu Murni Rasa-Rasa (Sura’s) adalah salah satu yang
mengaplikasikan digital marketing sebagai bentuk upaya bertahan pada masa pandemi.
Sementara itu, brand yang dibangun oleh UMKM ini bertujuan untuk mempertahankan brand
awarenes pelanggan.

3.2 Pengaruh Varabel Digital marketing dan Brand Image Terhadap Intensi Pembelian secara
Parsial

Selain mengukur pengaruh simultan, penelitian ini juga mengukur pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen secara parsial. Berdasarkan Tabel 1 Koefisien Regresi
di atas menunjukkan bahwa variabel Digital marketing (X1) memberikan pengaruh paling
dominan dibandingkan Brand Image (X2). Nilai koefisien  Digital marketing sebesar 0,551
yang berarti bahwa variabel ini memberi pengaruh paling besar terhadap intensi pembalian.
Sementara itu variabel Brand Image hanya memberikan kontribusi 0,025 atau hanya 2,5%.
Digital marketing yang dilakukan oleh UMKM Sura’s menjadi motor utama meningkatkan
intensi pembelian konsumen. Hal ini membuktikan dan sejalan dengan penelitian [37,38]. Hal
berbeda diungkapkan oleh [39] yang mengungkapkan masa ketidakpastian selama pandemi
selain dituntut menggunakan banyak tool marketing, UMKM juga dituntut mampu beradaptasi
dengan lingkungan bisnisnya. Brand Image tidak terlalu memberikan efek atau pengaruh
kepada intensi pembelian produk Sura’s. Citra merek hanya berlaku pada sebuah brand yang
memang sudah besar. Namun untuk produk skala UMKM, kegiatan promosi dan sales yang
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masif adalah hal utama yang harus dilakukan oleh UMKM ini. Penelitian ini agak sedikit
berbeda dengan [40,41] yang mengungkapkan citra merek berpengaruh signifikan terhadap
intensi pembelian. Obyek penelitian tersebut adalah merek yang sudah terlalu besar sehingga
perlu dijaga awareness pelanggan. Penelitian ini sejalan dengan [17] yang mengungkapkan
bahwa citra merek tidak terlalu berpengaruh terhadap intensi pembelian. Namun citra merek
memang harus dibangun dengan masifitas penjualan, hal ini untuk menumbuhkan kesadaran
merek dari pelanggan. Serapan produk yang tinggi, selain membuktikan keberhasilan kerja
promosi dan pemasaran juga dalam rangka membangun kesadaran merek serta membentuk
citra merek di mata pelanggan. Produk Susu Murni Rasa-Rasa (Sura’s) sedang dalam proses
membangun kesadaran merek, meskipun citrda merek tidak membero pengaruh signifikan
terhadap intensi pembelian.

4. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan mengukur pengaruh Digital marketing dan Brand Image
terhadap intensi pembelian Susu Murni Rasa-Rasar (Sura’s). Hasil penelitian dengan
menggunakan uji F menunjukkan pengaruh kedua variabel secara simultan. Hal ini ditunjukkan
dengan nilai sinifikansi 0,000 < 0,05 dan nilai R? adalah 0,444. Hasil uji t menunjukkan
variabel Digital marketing dan Brand Image memberikan pengaruh terhadap intensi
pembelian. Sementara itu dari kedua variable tersebut, Digital marketing (X1) memberikan
pengaruh paling dominan. Hal ini ditunjukkan dengan nilai koefisien  sebesar 0,551 untuk
variabel Digital marketing (X1) dan 0,025 untuk variabel Brand Image (X2).

Penelitian ini juga membuktikan bahwa kegiatan pemasaran berbasis digital melalui
Marketpalce dan Media sosial sangat efektif dilakukan pada masa pandemi. Dengan kata lain
untuk meningkatkan intensi penjualan produk tersebut, maka manajemen harus meningkatkan
pemasaran secara digital.

Penelitian ini juga memberikan rekomendasi terhadap penelitian lanjutan tentang
Brand Image dan intensi pembelian. Variabel yang dapat dikembangakn lagi adalah terkait
dengan brand heritage, brand extension, dan corporate reputation sebagai pembentuk intensi
penjualan. Selain itu penelitian ini juga dapat digunakan oleh pelaku UMKM untuk
meningkatkan intensi penjualan dengan meningkatkan kegiatan pemasaran digital.
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