
E-JURNAL EKONOMI DAN BISNIS UNIVERSITAS UDAYANA 
Available online at https://ojs.unud.ac.id/index.php/EEB/index 

Vol. 12 No. 11, November 2023, pages: 2124-2136 

e-ISSN: 2337-3067 

 

  

 

   

 

PERAN BRAND AWARENESS MEMEDIASI PENGARUH DAYA TARIK IKLAN 

TERHADAP NIAT BELI BLIBLI.COM DI KOTA DENPASAR 
  

Ida Bagus Raka Wira Yuda1 I Gusti Ayu Ketut Giantari2  
 

  Abstract 

Keywords: 

Advertising Attractiveness; 

Brand Awareness; 

Purchase Intention; 

 

 
 

This study aims to explain the role of brand awareness in mediating 

the effect of advertising attractiveness on purchase intention at Blibli.com in 

Denpasar City. This research was conducted in Denpasar City with a total 

sample taken of 120 respondents. The sample was determined using a non-

probability sampling model with a purposive sampling technique. The data 

analysis technique used is the classical assumption test, path analysis and 

Sobel test. The results of this study indicate that all hypotheses are accepted. 

Advertising attractiveness has a positive and significant effect on purchase 

intention, advertising attractiveness has a positive and significant effect on 

brand awareness, brand awareness has a positive effect on purchase 

intention and brand awareness is able to partially mediate the influence of 

advertising attractiveness on purchase intention at Blibli.com in Denpasar 

City. The implication of this research is that Blibli.com needs to pay attention 

to the implementation of advertising strategies so as to strengthen brand 

awareness to create purchase intentions at Blibli.com in Denpasar City. 

Consumers who are aware of the Blibli.com brand in Denpasar City can 

create consumer curiosity and interest in the Blibli.com brand, which in turn 

leads to consumer purchase intentions at Blibli.com. 
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Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan peran brand awareness 

dalam memediasi pengaruh daya tarik iklan terhadap niat beli pada 

Blibli.com di Kota Denpasar. Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar 

dengan jumlah sampel yang diambil sebanyak 120 responden. Sampel 

ditentukan menggunakan model non-probability sampling dengan teknik 

purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan adalah uji asumsi 

klasik, analisis jalur (path analysis) dan Uji Sobel. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa seluruh hipotesis diterima. Daya  tarik iklan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, daya tarik iklan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness, brand 

awareness berpengaruh positif terhadap niat beli dan brand awareness 

mampu memediasi secara parsial pengaruh daya tarik iklan terhadap niat 

beli Blibli.com di Kota Denpasar. Implikasi dari penelitian ini adalah 

Blibli.com perlu untuk memperhatikan penerapan strategi pengiklanan 

sehingga memperkuat brand awareness untuk menciptakan niat beli pada 

Blibli.com di Kota Denpasar. Konsumen yang sadar terhadap merek 

Blibli.com di Kota Denpasar dapat menciptakan keingintahuan dan 

ketertarikan konsumen pada merek Blibli.com yang akhirnya 

memunculkan niat beli konsumen pada Blibli.com. 
 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Udayana, Bali, Indonesia2
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PENDAHULUAN  

 

 Kemajuan pada era globaliasai ini telah mempercepat perkembangan IPTEK, memberikan 

kemudahan dan fasilitas bagi pelaku bisnis untuk menjual produk melalui media internet. Peningkatan 

teknologi saat ini memerlukan perkembangan yang lebih lanjut dalam industri kreatif e-commerce, yang 

akan meningkatkan persaingan bisnis global di berbagai sektor industri. Dengan adanya e-commerce, 

perilaku pembelian produk masyarakat juga berubah, dengan cenderung lebih memilih untuk melakukan 

pembelian secara online. Blibli.com, merupakan satu dari banyak e-commerce populer dan dikenal oleh 

masyarakat di Indonesia, namun mengalami penurunan kunjungan potensial. Informasi lebih rinci 

mengenai e-commerce di Indonesia dapat ditemukan pada Tabel 1 yang disediakan oleh iPrice (2022), 

yang menjelaskan sepuluh e-commerce teratas yang sering dikunjungi di Indonesia. 

 

Tabel 1. 

Top 10 E-commerce Terpopler di Indonesia Tahun 2021-2022 

 

Kuartal III 2021 Kuartal I 2022 

Rank Toko Online 
Pengunjung Web 

Bulanan (juta) 
Rank Toko Online 

Pengunjung Web 

Bulanan (juta) 

1 Tokopedia 158,1 1 Tokopedia 157,2 

2 Shopee 134,4 2 Shopee 132,7 

3 Bukalapak 30,1 3 Lazada 24,6 

4 Lazada 28 4 Bukalapak 23 

5 Blibli.com 16,3 5 Orami 19,9 

6 Orami 12,8 6 Blibli.com 16,3 

7 Ralali 5,5 7 Ralali 8,8 

8 Bhineka 4,5 8 Zalora 2,7 

9 JD.ID 3,8 9 JD.ID 2,5 

10 Zalora 2,6 10 Bhineka 2,3 

Sumber: iPrice, 2022 

 

 Proyeksi menunjukkan bahwa jumlah pengguna e-commerce di Indonesia dan tingkat penetrasi 

e-commerce akan meningkat secara signifikan. Tabel 2 menunjukkan secara umum apabila konsumen 

di Indonesia yang menggunakan e-commerce mengalami peningkatan secara terus menerus sejak pada 

tahun 2017 hingga 2023. 

 
Tabel 2. 

Pengguna dan Tingkat Penetrasi E-commerce di Indonesia 2019-2023 

 

No. Keterangan 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 

1 Jumlah Pengguna e-

commerce (juta jiwa) 

139 154,1 168,3 181,5 193,2 203,5 212,2 

2 Penetrasi (persen) 52,5 57,6 62,2 66,3 69,9 72,9 75,3 

Sumber: Statista, 2019 

 

 Blibli.com, salah satu marketplace terbesar di Indonesia, adalah platform pasar online di 

Indonesia, menawarkan layanan gratis dan mudah bagi setiap orang maupun pemilik usaha dalam 

memiliki dan melakukan pengelolaan toko mereka yang berada pada platform jual beli online. Selain 

itu, platform ini menyediakan pengalaman bagi penggunanya untuk melakukan transaksi penjualan serta 

pembelian dalam sebuah platform aplikasi online secara aman dan nyaman. “Big Choices, Big Deals” 

merupakan slogan yang digunakan oleh Blibli.com untuk menjadi marketplace yang menarik di 

Indonesia untuk diteliti. Dalam kegiatan pemasarannya, Blibli.com memanfaatkan iklan televisi, hingga 

media sosial sebagai taktik pemasaran untuk memperkenalkan perusahaan dan meningkatkan 
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kesempatan bisnis. Pemahaman konsumen tentang merek Blibli.com sebagai marketplace mendapatkan 

berbagai pengaruh dari beberapa faktor. Hal yang dipercayai berpengaruh besar dalam membentuk 

brand awareness adalah pengiklanan dan endorser. Pemasar mencoba membuat iklan yang lebih unik, 

menarik (eye-catching) dan menarik perhatian oleh audiens (Pranoto & Giantari, 2022). Blibli.com 

melakukan promosi di berbagai media seperti cetak, elektronik, maupun dalam dunia maya dengan 

bintang-bintang Indonesia seperti Boy William dan Bunga Citra Lestari. Pra-survei digunakan peneliti 

dalam melaksanakan penelitian ini untuk mengevaluasi pandangan konsumen yang berada pada Kota 

Denpasar terhadap Blibli.com. Hasil pra-survei terhadap 20 responden yang berasal dari Kota Denpasar 

dan belum pernah berbelanja secara online di Blibli.com tertera pada Tabel 3. 

 
Tabel 3. 

Hasil Pra Survei Niat Beli Blibli.com di Kota Denpasar 

 

No. Pertanyaan 
Persentase 

Ya Tidak 

1 Apakah Anda mengetahui e-commerce Blibli.com? 80 20 

2 Apakah Anda merasa iklan Blibli.com menarik? 45 55 

3 Apakah Anda ingin berbelanja online di Blibli.com? 50 50 

 

 Hasil pra-survei membuktikan bahwa daya tarik iklan pada Blibli.com kurang menarik, 

sehingga hal ini menyebabkan kurangnya ketertarikan serta niat dalam bertransaksi menggunakan 

Blibli.com di Kota Denpasar. Didasari pada hasil pra survei tersebut juga menunjukan hasil bahwa 

tingkat menarik atau tidaknya sebuah iklan dan brand awareness memengaruhi niat pembelian pada 

Blibli.com di Kota Denpasar. 

 Bauran promosi yang salah satunya adalah iklan digunakan oleh pemasar untuk memengaruhi 

konsumen agar lebih menyadari dan mengenal merek yang ditawarkan (Praschita & Giantari, 2018). 

(Alalwan, 2018) dan (Savitri, 2017) menemukan dalam hasil penelitian mereka bahwa iklan memiliki 

efek yang sangat kuat dalam membentuk niat beli konsumen, yang menunjukkan apabila niat beli 

mendapatkan pengaruh yang bersifat positif dan signifikan dari sebuah iklan. Meskipun banyak 

penelitian yang menunjukkan bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

konsumen, hasil penelitian yang dilakukan oleh Setiawaty, 2017 menunjukkan hasil yang berbeda. 

Tujuan penelitian tersebut adalah untuk menilai dampak iklan pada keinginan konsumen untuk membeli 

smartphone Samsung Galaxy Series, dan menyimpulkan apabila tidak ditemukan dampak yang 

signifikan antara iklan dan niat beli konsumen. Hal ini menunjukkan adanya perbedaan dalam pengaruh 

iklan pada produk tertentu sehingga perusahaan dapat menggunakan hal tersebut sebagai bahan 

pertimbangan dalam perancangan strategi marketing nya. Niat merupakan faktor motivasi yang 

mendorong seseorang melakukan sesuatu (Kharisma & Giantari, 2021). Brand memiliki peran utama 

dalam meningkatkan keinginan pembelian konsumen (Pranata & Pramudana, 2018). Dalam usaha 

membentuk brand awareness di benak konsumen, perusahaan harus melakukan pendekatan yang tepat 

sehingga pengenalan antara satu produk dengan produk lain oleh konsumen dapat menjadi lebih mudah 

(Upadana & Pramudana, 2020). 

 Dalam penelitian (Praschita & Giantari, 2018), disebutkan bahwa iklan memiliki kemampuan 

dalam menambah ketertarikan konsumen pada sebuah produk sehingga konsumen memiliki fokus 

perhatian yang menjadikan sikap konsumen terhadap suatu merek dapat meningkat, termasuk 

meningkatkan kesadaran terhadap merek tersebut. Temuan ini sejalan dengan pandangan bahwa iklan 

memiliki daya tarik yang efektif untuk membentuk brand awareness secara positif. (Pratiwi & 

Rahanatha, 2016) mengemukakan kesimpulan yang serupa bahwa kesadaran merek dipengaruhi secara 

positif dan signifikan oleh daya tarik iklan. Salah satu faktor yang dapat menyebabkan peningkatan pada 
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niat beli konsumen adalah tingkat kesadaran merek. Dalam beberapa penelitian sebelumnya, seperti 

yang dilakukan oleh (Tariq et al., 2017) dan (Martins et al., 2019), telah ditemukan bahwa adanya 

pengaruh yang kuat dan signifikan antara brand awareness dan niat konsumen dalam melakukan 

pembelian. Dari pernyataan tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran merek suatu 

produk di benak konsumen, maka semakin besar kemungkinan konsumen akan melakukan transaksi 

pembelian dari produk yang dipilih. Dengan demikian, peningkatan brand awareness melalui berbagai 

upaya promosi yang efektif dan konsisten menjadi hal penting bagi perusahaan untuk dilakukan. 

Terdapat penelitian lain yang dilakukan oleh (Dewi & Jatra, 2018) yang juga membahas tentang 

pengaruh iklan terhadap brand awareness. Berdasarkan temuan dari penelitian tersebut, dapat diambil 

kesimpulan bahwa iklan memberikan pengaruh yang signifikan dan positif terhadap kesadaran merek 

(brand awareness). Namun demikian, temuan dari penelitian (Susilo & Semuel, 2015) menunjukkan 

hasil yang berbeda, di mana mereka memberikan pernyataan apabila meskipun brand awareness 

memiliki pengaruh yang bersifat positif terhadap niat beli, namun pengaruh tersebut bukan pengaruh 

yang signifikan. Perbedaan hasil dari penelitian tersebut diperkirakan terjadi karena dampak dari unsur-

unsur seperti metode penelitian, jenis produk yang diteliti, serta karakteristik responden yang berbeda. 

Dengan mempertimbangkan konteks yang telah dijelaskan sebelumnya, diperlukan penelitian mengenai 

bagaimana brand awareness memainkan peran sebagai variabel intervening dari daya tarik iklan dengan 

niat beli pengguna Blibli.com di Kota Denpasar. 

H1: Daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

H2: Daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness 

H3: Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

H4: Brand awareness mampu memediasi pengaruh daya tarik iklan terhadap niat beli 

 

 

METODE PENELITIAN  
 

Penelitian asosiatif digunakan peneliti dalam meneliti topik ini, serta pendekatan kualitatif 

digunakan peneliti dalam menganalisis data penelitian yang didapatkan. Tujuan utama dilakukannya 

penelitian ini yakni sebagai sarana dalam mengevaluasi pengaruh daya tarik iklan terhadap niat beli 

konsumen dan sekaligus memeriksa apakah brand awareness berperan sebagai mediator antara daya 

tarik iklan dan niat beli konsumen. Dalam meneliti topik ini, peneliti melaksanakan penelitian ini pada 

lokasi Kota Denpasar, dengan populasi terdiri dari penduduk Kota Denpasar yang sebelumnya tidak 

pernah melakukan perbelanjaan pada aplikasi Blibli.com. Karena jangkauan penelitian yang sangat luas, 

jumlah populasi pada penelitian ini dianggap tak terbatas (infinite). Peneliti menggunakan 12 jenis 

indikator dalam menjalankan penelitian ini. Berdasarkan estimasi yang didasarkan pada jumlah 

parameter, untuk penelitian ini, dibutuhkan jumlah responden sebanyak 60 hingga 120 orang sebagai 

ukuran sampel yang optimal. Dengan demikian dalam penelitian yang diilaksanakan digunakan ukuran 

sampel sebanyak 120 responden. 

 Penelitian yang dilakukan mengaplikasikan teknik pengambilan sampel non-probability 

sampling, pada khususnya mengaplikasikan purposive sampling, hal tersebut digunakan dalam memilih 

responden yang menmiliki kesesuaian pada kriteria penelitian. Dalam penentuan sample untuk 

penelitian ini, responden setidaknya memiliki kriteria sebagai berikut: memiliki minimal pendidikan 

SMA/SMK sederajat, belum pernah berbelanja secara online namun berniat untuk membeli di 

Blibli.com, telah melihat iklan Blibli.com, dan berdomisili di Kota Denpasar. Untuk mengumpulkan 

data-data yang diperlukan dalam melengkapi penelitian ini, penulis menerapkan metode penyebaran 

kuesioner dengan memanfaatkan platform Google Form. Adapun dalam kuesioner, variabel-variabel 

yang ingin diteliti dinilai dengan pengukuran Skala Likert. Selanjutnya, teknik analisis statistik yang 
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diaplikasikan oleh peneliti yakni analisis jalur (path analysis) dan Uji Sobel. Dalam analisis jalur, 

penulis berupaya untuk mengevaluasi sejauh mana daya tarik iklan dan brand awareness memengaruhi 

niat beli konsumen, sedangkan Uji Sobel digunakan untuk memeriksa apakah terdapat mediator yang 

signifikan antara variabel daya tarik iklan dan niat beli konsumen. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
 

Data karakteristik responden penelitian ini disajikan pada Tabel 4 berikut. 

 

 
Tabel 4. 

Karakteristik Responden 

 

No. Variabel Klasifikasi 
Jumlah 

Presentase 
(orang) 

1 Jenis Kelamin 
Laki-laki 65 54,2 

Perempuan 55 45,8 

  Total 120 100 

2 Usia 

18-20 tahun 17 14,1 

21-25 tahun 90 75 

26-30 tahun 11 9,2 

> 30 tahun 2 1,7 

  Total 120 100 

3 Pendidikan Terakhir 

SMA/Sederajat 96 80 

Diploma 6 5 

Sarjana 18 15 

Pascasarjana - - 

  Total 120 100 

3 Pekerjaan 

Pelajar/mahasiswa 97 80,8 

PNS 6 5 

Pegawai Swasta 7 5,8 

Wiraswasta 10 8,4 

  Total 120 100 

Sumber: Data primer diolah (2022)  

 

 Sebanyak 120 orang responden telah terlibat dengan penelitian yang dilaksanakan, semuanya 

merupakan responden yang memiliki kriteria yang sama dengan kriteria yang ditetapkan. Data 

karakteristik responden terdiri dari dua variabel. Variabel pertama adalah jenis kelamin, dengan 

persentase responden laki-laki sebesar 54,2 % dan responden perempuan sebesar 45,8 %. Hasil tersebut 

menunjukkan apabila jumlah responden laki-laki lebih besar daripada responden perempuan. Variabel 

kedua adalah usia, dimana usia dominan responden adalah antara 21-25 tahun dengan persentase 75%, 

sedangkan kelompok usia yang paling sedikit adalah responden dengan usia di atas 30 tahun yang 

memiliki jumlah persentase 1,7%. Karakteristik ketiga adalah pendidikan terakhir, dimana sebanyak 

80% responden telah menyelesaikan pendidikan SMA atau setara. Karakteristik terakhir adalah 

pekerjaan, dimana jenis pekerjaan yang paling banyak dipegang oleh responden adalah sebagai pelajar 

atau mahasiswa dengan persentase 80,8 %. Sedangkan PNS yang memiliki jumlah presentase sebanyak 

5% merupakan pekerjaan yang dimiliki oleh responden dengan jumlah paling rendah.  



2129                                                                                                                                              e-ISSN: 2337-3067 

Peran Brand Awareness Memediasi Pengaruh Daya Tarik Iklan Terhadap Niat Beli Blibli.com  

di Kota Denpasar, 

Ida Bagus Raka Wira Yuda dan I Gusti Ayu Ketut Giantari 

Berikut disajikan kriteria pengukuraan deskripsi variabel pada penelitian ini disajikan pada Tabel 5. 

 
Tabel 5. 

Kriteria Pengukuran Deskripsi Variabel 

 

Skala Pengukuran Daya Tarik Iklan Brand Awareness Niat Beli 

1,00 – 1,79 Sangat Lemah Sangat Tidak Baik Sangat Rendah 

1,80 – 2,59 Lemah Tidak Baik Rendah 

2,60 – 3,39 Cukup Kuat Cukup Baik Cukup Tinggi 

3,40 – 4,19 Kuat Baik Tinggi 

4,20 – 5,00 Sangat Kuat Sangat Baik Sangat Tinggi 

 

 Berdasarkan hasil data yang telah diperoleh, pada variabel daya tarik iklan masuk pada kriteria 

kuat dengan jumlah rata-rata 3,94. Pertanyaan pada variabel daya tarik iklan yang mendapatkan skor  

rata-rata terendah yakni “Saya merasa yakin dengan kualitas Blibli.com sebagai aplikasi belanja online 

setelah melihat iklannya”. Hal ini berarti secara umum responden belum merasa yakin dengan kualitas 

Blibli.com setelah melihat iklannya sedangkan pertanyaan pada variabel daya tarik iklan yang memiliki 

nilai rata-rata tertinggi yaitu “Menurut saya iklan Blibli.com menarik”. Hal ini berarti secara umum 

responden menganggap daya tarik iklan Blibli.com sudah menarik. Variabel brand awareness 

berkriteria baik dengan seluruh skor rata-rata 3,99. Indikator variabel yang mendapatkan nilai rerata 

paling rendah yakni brand awareness yang terdapat pada “Saya memiliki pengetahuan yang cukup 

mengenai aplikasi Blibli.com”. Hal ini berarti secara umum responden belum memiliki pengetahuan 

yang cukup mengenai aplikasi Blibli.com sedangkan pertanyaan pada variabel brand awareness yang 

mempunyai rata-rata tertinggi adalah “Saya mengenali aplikasi Blibli.com sebagai salah satu aplikasi 

belanja online”. Hal ini berarti secara umum responden mengenali aplikasi Blibli.com sebagai salah 

satu aplikasi belanja online. Variabel niat beli berkriteria tinggi dengan skor keseluruhan rata-rata 3,89 

dan memiliki indikator terendah yaitu “Saya ingin berbelanja online dengan memiliki aplikasi 

Blibli.com”. Hal ini menunjukan keinginan responden untuk berbelanja di Blibli.com masih kurang 

sedangakan indikator tertinggi nya adalah “Saya mempertimbangkan untuk menggunakan aplikasi 

Blibli.com dalam belanja online”. Hal ini berarti secara umum responden masih mempertimbangkan 

untuk menggunakan Blibli.com dalam berbelanja online. 

 
Tabel 6. 

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 

 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 

Daya Tarik Iklan 

7.321 .987  7.417 .000 

.550 .062 .633 8.881 .000 

R12 = 0,401 F Statistik = 78,881 Sig F = 0,000 

Sumber: Data diolah (2022)  

 

 Dengan menggunakan hasil analisis jalur substruktural 1 seperti yang terdapat dalam Tabel 6 

sebagai dasar, dapat disimpulkan bahwa persamaan strukturnya adalah seperti di bawah ini: 

M= β1X + e1 

M= 0,633X + e1 
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Tabel 7. 

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2 

 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 

Daya Tarik Iklan 

Brand Awareness 

1.981 1.235  1.603 .112 

.441 .083 .440 5.337 .000 

.415 .095 .360 4.367 .000 

R22 = 0,524 F Statistik = 64,285 Sig F = 0,000 

Sumber: Lampiran 9 (data diolah), 2022 

 

 Dari data yang tercantum pada Tabel 7, dapat disimpulkan hasil analisis jalur (path analysis) 

substruktural 2 dan dirumuskan persamaan strukturnya seperti di bawah ini: 

Y= β2X + β3M + e2 

Y= 0,440X + 0,360M + e2 

Pengaruh variabel iklan (X) terhadap niat beli (Y) dengan brand awareness sebagai variabel perantara 

(M): 

Indirect effect = β1 x β3 = 0,440 x 0,360 = 0,158 

Total pengaruh variabel iklan terhadap niat beli melalui brand awareness sebagai berikut: 

Total effect = β2 + (β1) x (β3) = 0,633 + 0,440 x 0,360 = 0,791 

Setelah mempertimbangkan model substruktural 1 dan substruktural 2, langkah selanjutnya adalah 

menyusun model diagram jalur akhir. Sebelum melakukan tahap ini, perlu dihitung nilai standar error 

yang diperlukan seperti berikut ini: 

e = √1 − 𝑅2 

e1 = √1 − 𝑅2 = √1 − 0,401 = 0,773 

e2 = √1 − 𝑅2 = √1 − 0,524 = 0,690 

 Dengan melakukan perhitungan pengaruh error Pe1, diperoleh hasil 0,733 sebagai nilai dari 

pengaruh error Pe1 dan 0,690 merupakan nilai dari pengaruh error Pe2. Di bawah ini merupakan 

perhitungan koefisien determinasi total, perhitungan tersebut yakni:  

R2m = 1 – (Pe1) 2 (Pe2) 2 = 1 – (0,773) 2 (0,690) 2  = 0,716 

Dapat dinyatakan bahwa angka determinasi total sebesar 0,716 menunjukkan bahwa 71,6 persen dari 

variasi dalam variabel niat beli mendapatkan pengaruh dari variabel daya tarik iklan dan brand 

awareness, adapula sisa dari presentase tersebut dengan jumlah 28,4 persen, dapat dipengaruhi oleh 

unsur-unsur lain yang tidak tidak terdapat pada model yang ada. 
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Gambar 1.  

Validasi Model Diagram Jalur Akhir 

 

𝑍 =
0,633 𝑥 0,360

√0,36020,0622 + 0,63320,0952 +  0,06220,0952
 

Z = 3,546 

 

 Hasil perhitungan menunjukkan hasil dari perhitungan Z dengan total 3,546 yang lebih besar 

dari 1,96, hal tersebut memiliki arti apabila variabel mediasi, yaitu brand awareness dianggap efektif 

memberikan mediasi pada pengaruh daya tarik iklan terhadap niat beli pada Blibli.com di Kota 

Denpasar. 

 Hasil pengujian hipotesis dapat memperlihatkan apabila koefisien beta dari pengaruh daya tarik 

iklan terhadap niat beli adalah 0,440, dengan tingkat signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari alpha (0,05). 

Oleh karena itu, H0 ditolak dan H1 diterima, yang menunjukkan bahwa secara signifikan dan positif, 

daya tarik iklan memengaruhi niat beli responden. Dengan demikian, bertambah besarnya daya tarik 

iklan Blibli.com, maka niat beli konsumen di Kota Denpasar akan bertambah besar pula untuk 

menggunakan Blibli.com. Faktor tersebut disebabkan oleh kecocokan dan kredibilitas endorser yang 

digunakan oleh Blibli.com serta daya tarik rasional dan emosional yang mampu meningkatkan niat beli 

konsumen. 

 Setelah dilakukan pengujian hipotesis, ditemukan bahwa Dapat dinyatakan bahwa koefisien 

beta untuk pengaruh daya tarik iklan terhadap brand awareness adalah sebesar 0,633 dan memiliki 

tingkat signifikansi sebesar 0,000 (≤0,05). Dari hasil tersebut terlihat apabila terjadi penolakan H0 dan 

penerimaan H1. Dapat ditarik kesimpulan apabila temuan yang didapatkan menjelaskan jika terdapat 

pengaruh yang bersifat signifikan dan positif diantara dua hal, yakni daya tarik iklan dengan brand 

awareness pada Blibli.com. Oleh karena itu, semakin besar daya tarik iklan baik dari aspek rasional 

maupun emosional, semakin tinggi pula tingkat pengenalan merek atau brand recognition terhadap 

Blibli.com. Hal ini juga dapat membantu meningkatkan kemampuan konsumen untuk mengingat 

Blibli.com serta memudahkan mereka dalam mengidentifikasi marketplace lain yang menjadi pesaing 

Blibli.com. 

 Dapat dilihat dari temuan uji hipotesis yang dilakukan, apabila terdapat adanya hubungan positif 

dan signifikan serta saling memengaruhi antara brand awareness dan niat beli. Hal ini dapat dijelaskan 

dengan adanya jumlah nilai sebanyak 0,360 sebagai nilai koefisien beta serta memiliki nilai sebanyak 

0,000 (≤ 0,05) pada tingkat signifikansi, yang mengindikasikan penolakan terhadap hipotesis nol (H0) 

Brand 

Awareness 

Daya Tarik 

Iklan 
Niat Beli 

β 1 = 0,440 

β 2 = 0,633 β3 = 0,360 

Ɛ1 = 0,773 

Ɛ2 = 0,690 
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dan penerimaan hipotesis alternatif (H1). Dapat disimpulkan bahwa hasil pengujian hipotesis 

menunjukkan apabila brand awareness memengaruhi niat pembelian secara signifikan dan positif. 

Semakin tingginya tingkat pengenalan konsumen terhadap Blibli.com sebagai marketplace, maka 

semakin tinggi pula kemungkinan pengguna dalam mempertimbangkan untuk membeli barang di 

Blibli.com. Hal ini disebabkan karena semakin dikenalnya Blibli.com, maka semakin besar juga 

ketertarikan konsumen untuk mencoba dan menggunakan aplikasi Blibli.com sebagai media pembelian 

produk. 

 Dikemukakan bahwa dalam hasil yang didapatkan, terbukti apabila daya tarik iklan 

memengaruhi variabel brand awareness secara signifikan, selain itu brand awareness sendiri 

memengaruhi niat beli secara signifikan dan positif. Penelitian yang dilakukan bertujuan sebagai sarana 

untuk mengeksplorasi peranan mediator brand awareness dalam hubungan antara pengaruh daya tarik 

iklan dan niat beli. Uji Sobel digunakan dalam pengujian awal, dan hasilnya menunjukkan angka Z 

dengan jumlah 3,546, dengan artian nilai tersebut memiliki nilai yang lebih tinggi dari nilai kritis 1,96. 

Temuan ini menjelaskan apabila brand awareness berfungsi sebagai mediator yang memiliki dampak 

positif pada hubungan antara daya tarik iklan dan niat beli. Dalam konteks ini, maka diambil kesimpulan 

apabila semakin kuat daya tarik iklan secara rasional dan emosional, semakin besar pula pengaruh brand 

awareness pada niat beli, yang akhirnya dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk menggunakan 

aplikasi Blibli.com sebagai platform belanja online. 

 Dalam kajian ini, terdapat dua implikasi yang dapat diambil, yaitu implikasi dalam bidang teori 

dan implikasi dalam bidang praktis. Implikasi teoritis dapat memperkuat temuan-temuan sebelumnya 

dan dapat menjadi rujukan dalam memahami relasi yang ada pada daya tarik iklan, brand awareness, 

dan niat pembelian. Lebih lanjut, hasil penelitian ini menyiratkan bahwa brand awareness dapat menjadi 

mediator antara pengaruh daya tarik iklan dan niat beli produk. Oleh karena itu, implikasi praktis dari 

temuan ini adalah semakin efektif daya tarik iklan Blibli.com, maka brand awareness Blibli.com dapat 

ditingkatkan. Dengan meningkatkan brand awareness, diharapkan dapat meningkatkan niat beli 

konsumen pada Blibli.com. Meningkatnya tingkat kesadaran merek Blibli.com berperan secara esensial 

dalam meningkatkan keinginan pembeli dalam menggunakan aplikasi Blibli.com sebagai platform 

dalam berbelanja. Jika kesadaran merek Blibli.com rendah, maka keinginan konsumen untuk melakukan 

pembelian di Blibli.com pun sama rendahnya.  

 Penelitian ini menyimpulkan bahwa hipotesis yang telah diajukan terbukti benar, bahwa iklan 

dan kesadaran merek (brand awareness) memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

konsumen. Dengan menggunakan iklan, perusahaan dapat memperkenalkan produknya dan menarik 

niat konsumen melalui bentuk promosi yang efektif. Dalam penelitian ini, responden menilai iklan yang 

menarik pada Blibli.com sebagai indikator tertinggi dalam memengaruhi niat beli konsumen. Oleh 

karena itu, iklan yang menarik dapat mendorong konsumen untuk membeli produk dan dianggap sebagai 

bentuk promosi yang penting bagi perusahaan dalam menciptakan niat beli konsumen. Berdasarkan 

penilaian responden terhadap variabel brand awareness, diketahui bahwa pengenalan aplikasi 

Blibli.com sebagai salah satu platform belanja online memiliki dampak yang signifikan dalam 

meningkatkan niat pembelian konsumen. Penilaian yang diberikan oleh responden pada indikator 

tersebut sangat tinggi, sehingga strategi pemasaran yang efektif harus mempertimbangkan faktor-faktor 

seperti isi yang disampaikan dalam sebuah iklan, kesesuaian media yang digunakan, kredibilitas 

pengiklan dalam menyampaikan iklan, dan presentasi iklan yang dapat meningkatkan ketertarikan 

pembeli. Kesadaran merek atau brand awareness dapat muncul pada pengguna dengan strategi 

pengiklanan yang tepat, dan hal ini dapat memunculkan ketertarikan dan keingintahuan pada merek 

Blibli.com, yang pada akhirnya dapat memunculkan niat beli konsumen pada Blibli.com. Oleh karena 
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itu, strategi pengiklanan yang efektif dan tepat sasaran sangat penting untuk meningkatkan brand 

awareness serta memunculkan niat pembelian dari pengguna aplikasi Blibli.com. 

 

 

SIMPULAN DAN SARAN  
 

Didapatkan dari temuan yang diperoleh peneliti, semakin besar daya tarik iklan Blibli.com, 

semakin besar pula pengaruhnya terhadap keinginan konsumen dalam melakukan pembelian pada 

platform tersebut, yang menunjukkan adanya hubungan positif dan signifikan antara tinggi rendahnya 

tingkat ketertarikan iklan dan keinginan konsumen untuk membeli. Efek dari menarik atau tidaknya 

sebuah iklan terhadap kesadaran merek (brand awareness) sangat penting dan signifikan. Dalam hal ini, 

semakin menarik pengiklanan yang dipublikasikan oleh sebuah merek, maka akan semakin baik pula 

tingkat kesadaran merek pada konsumen. Dalam penelitian yang dilaksanakan, terbukti apabila adanya 

relasi antara kesadaran merek dan niat dalam melakukan pembelian pada aplikasi Blibli.com yang 

bersifat positif dan signifikan. Artinya, tingginya kesadaran konsumen akan merek Blibli.com, 

mengartikan bahwa semakin besar kemungkinan mereka akan memiliki niat untuk membeli produk dari 

Blibli.com. Dalam relasi pada beberapa variabel seperti daya tarik iklan dengan niat beli, brand 

awareness memiliki peran penting sebagai mediator yang memediasi korelasi antara keduanya, mediator 

tersebut memiliki pengaruh yang sidnifikan dan positif. Dapat disimpulkan bahwa kesadaran konsumen 

terhadap merek (brand awareness) Blibli.com dapat meningkatkan pengaruh pengaruh iklan pada niat 

konsumen untuk membeli. 

 Dalam upaya meningkatkan perhatian pengguna aplikasi terhadap iklan Blibli.com, disarankan 

agar pihak Blibli.com menciptakan iklan dalam memasarkan penggunaan aplikasi yang memiliki fokus 

pada keunggulan yang dimiliki platform tersebut, serta menampilkan iklan yang kreatif sehingga 

meningkatkan ketertarikan setiap orang yang melihat iklan tersebut. Selain itu, pihak Blibli.com 

disarankan untuk menciptakan slogan yang adaptif dan mudah diingat serta memiliki ciri khas yang 

tidak sama dengan platform pembelian onlie lainnya. Untuk memberikan konsumen ingatan yang lebih 

tajam terhadap merek ini, pihak Blibli.com juga perlu aktif melakukan promosi di media sosial dan 

mengikuti perkembangan zaman. Disarankan agar Pihak Blibli.com memberikan perhatian lebih pada 

informasi yang disajikan dalam strategi pemasaran mereka sehingga konsumen merasa tertarik dan 

termotivasi untuk mencari tahu lebih lanjut tentang Blibli.com. 
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