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Abstract  

This research aims to test Brand Awareness Based Buying Decision Analysis as an 

Impact on Google Ads and Facebook Ads. The study was conducted on 97 

respondents who are Lazada customers.  The results of this study showed: 1). 

Google Ads variable (X1) with Brand Awareness (Y1) proved to have an effect and 

significant effect on Brand Awareness, with a parameter coefficient of 0.5081 (P 

Value <0.05) of 0.0000. This indicates that google ads variables have a significant 

effect on Brand Awareness (Y1) variables. 2). The Facebook Ads variable (X2) with 

Brand Awareness (Y1) proved to be influential and significant to Brand Awareness, 

with a parameter coefficient of 0.3447 and a P Value < of 0.05 of 0.0000. This 

indicates that the Facebook Ads variable affects the Brand Awareness (Y1) 

variable. 3). The Google Ads variable (X1) with the Purchase Decision (Y2) proved 

significant effect on the Buying Decision with a parameter coefficient of 0.2385 and 

P Value < of 0.05 of 0.0009. This suggests that Google Ads variables have an effect 

on buying decision variables (Y2). 4). The Facebook Ads variable (X2) with the 

purchase decision (Y2) proved to have an effect and significant effect on the buying 

decision i.e. with a parameter coefficient of 0.2761 and P Value < of 0.05 of 

0.0020. This indicates that the Facebook Ads variable affects the buy decision 

variable (Y2).  5). Variable Brand Awareness (Y1) with the decision to buy (Y2) 

proved influential and significant to the Buying Decision with a parameter 

coefficient of 0.4497 and P Value < 0.05 of 0.0000. This indicates that the Brand 

Awareness variable is proven to have an effect on the Buying Decision (Y2) 

variable. 
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji analisis keputusan pembelian berbasis Brand 

Awareness sebagai dampak pada Google Ads dan iklan Facebook. Penelitian 

dilakukan terhadap 97 responden yang merupakan pelanggan Lazada. Hasil 

penelitian ini menunjukkan: 1). Variabel Google Ads (X1) dengan brand awareness 

(Y1) terbukti memiliki efek dan efek yang signifikan terhadap brand awareness, 

dengan parameter koefisien 0,5081 (P Value <0,05) sebesar 0,0000. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel Google Ads memiliki efek signifikan pada variabel 

brand awareness (Y1). 2). Variabel iklan Facebook (X2) dengan brand awareness 

(Y1) terbukti berpengaruh dan signifikan terhadap brand awareness dengan 

parameter koefisien 0,3447 dan P Value < 0,05 dari 0,0000. Ini menunjukkan 
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bahwa variabel Iklan Facebook mempengaruhi variabel brand awareness (Y1). 3). 

Variabel Google Ads (X1) dengan keputusan pembelian (Y2) terbukti memiliki 

efek signifikan pada keputusan pembelian dengan parameter koefisien 0,2385 dan 

nilai P<0,05 sebesar 0,0009. Ini menunjukkan bahwa variabel Google Ads 

mempengaruhi variabel keputusan pembelian (Y2). 4). Variabel iklan Facebook 

(X2) dengan keputusan pembelian (Y2) terbukti memiliki efek dan efek yang 

signifikan pada keputusan pembelian yaitu dengan parameter koefisien 0,2761 dan 

P Value<0,05 dari 0,0020. Ini menunjukkan bahwa variabel iklan Facebook 

mempengaruhi variabel keputusan pembelian (Y2).  5). Variable brand awareness 

(Y1) dengan keputusan untuk membeli (Y2) terbukti berpengaruh dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan parameter koefisien 0,4497 dan nilai P < 

0,05 dari 0,0000. Ini menunjukkan bahwa variabel Brand Awareness terbukti 

memiliki efek pada variabel keputusan pembelian (Y2). 

 

Kata kunci: Google Ads; iklan Facebook; kesadaran merek; keputusan membeli 
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Pendahuluan 

Menurut The World Economic Forum dua karakteristik utama evolusi adalah 

difusi teknologi dan disrupsi marketplace. Pertama, revolusi industri 4.0 ditandai 

dengan revolusi yang mengaburkan garis antara fisik, digital, dan bidang biologis 

termasuk konteks bisnis. Kedua, adopsi, penggunaan, dan difusi teknologi zaman baru 

oleh bisnis berkontribusi untuk meningkatkan interaksi perusahaan-pelanggan (Gupta, 

Leszkiewicz, Kumar, Bijmolt, & Potapov, 2020). 

Industri 4.0 mengubah model bisnis perusahaan manufaktur. Teknologi ini dapat 

mendukung fleksibilitas, efisiensi, dan produktivitas melalui berbagai hadirnya 

teknologi komunikasi, informasi dan inteligent (Ibarra, Ganzarain, & Igartua, 2018). 

Serangkaian manfaat, industri 4.0 antara lain: dapat memberi perusahaan manufaktur 

model bisnis yang menguntungkan, efisiensi yang lebih tinggi, kualitas, dan kondisi 

tempat kerja yang lebih baik (Bai, Dallasega, Orzes, & Sarkis, 2020). 

Industri 4.0 mengubah model bisnis perusahaan manufaktur. Teknologi ini dapat 

mendukung fleksibilitas, efisiensi dan produktivitas melalui berbagai hadirnya teknologi 

komunikasi, informasi dan intelegent (Ibarra Zuluaga, Ganzarain Epelde, & Igartua 

López, 2018). Serangkaian manfaat, industri 4.0 antara lain: dapat memberi perusahaan 

manufaktur model bisnis yang menguntungkan, efisiensi yang lebih tinggi, kualitas dan 

kondisi tempat kerja yang lebih baik (Bai et al., 2020). 

Akibat kemajuan teknologi, jumlah data digital yang luar biasa dihasilkan setiap 

hari. Para pengguna internet meninggalkan jejak digital, sehingga beragam perilaku 

online dapat dilacak dan dikumpulkan untuk mempelajari informasi rinci tentang setiap 

pengguna. Kekayaan data online menjanjikan banyak sekali keuntungan bagi para 
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pelanggan, dalam bentuk layanan yang dipersonalisasi, konten individual, serta pesan 

dan penawaran yang relevan  (Martin & Murphy, 2017). 

Seiring perkembangan teknologi, konsumen semakin memperoleh keuntungan 

akses ke platform media digital dan media sosial sebagai sarana mengungkapkan 

pendapat dan berinteraksi dengan perusahaan. Banyak perusahaan mengalihkan sumber 

daya promosi dari media tradisional dan mulai menggunakan platform digital untuk 

berinteraksi langsung pelanggan (Paruthi & Kaur, 2017). 

Teknologi telah berkembang secara eksponensial dalam beberapa dekade terakhir 

dan diintegrasikan pada berbagai tingkatan dalam operasi bisnis dan gaya hidup sehari-

hari konsumen (Farah & Ramadan, 2017). Perusahaan yang berhasil dalam 

mengintegrasikan solusi teknologi canggih dalam melayani konsumen akhir biasanya 

menerima umpan balik positif dibandingkan perusahaan  lain yang gagal melakukannya 

(Ramadan, Farah, & Kassab, 2019).   

Perubahan perilaku konsumen Indonesia terlihat dari peningkatan penetrasi 

pengguna internet Indonesia dari tahun ke tahun. Hasil survei Asosiasi Penyelenggara 

Jasa Internet Indonesia  mengungkapkan adanya pergerakan akses internet di Indonesia. 

Pada tahun 2016, jumlah penetrasi pengguna internet di Indonesia adalah sebesar 132,7 

juta orang (Widiartanto, 2016). Pada tahun 2017 terjadi peningkatan sehingga jumlah 

pengguna internet di Indonesia adalah sebesar 143,25 juta orang. Tahun 2018, jumlah 

pengguna internet di Indonesia sudah mencapai 171,17 juta orang. Data ini menyatakan 

bahwa tingkat penetrasi internet pada tahun 2018 sudah mencapai 64,8% dari semua 

penduduk yang berjumlah 264,16 juta jiwa (Franedya, 2019). 

Hasil riset We Are Social dan Hootsuite pada tahun 2018 mengungkapkan setiap 

hari penduduk Indonesia mengakses internet melalui perangkat apa pun selama 7 jam, 

59 menit. Waktu untuk mengakses media sosial melalui perangkat apa pun adalah 

selama 3 jam, 26 menit. Waktu untuk menonton TV (broadcast, streaming dan 

tayangan video) adalah 3 jam 4 menit. Waktu untuk menonton streaming musik adalah 

1 jam, 22 menit, waktu untuk bermain game adalah 1 Jam 23 menit (Kemp, 2019).  

Hasil survei We Are Social menyatakan bahwa selama tahun 2019, Indonesia 

menduduki peringkat ketiga, di bawah India dan China dengan pertumbuhan penetrasi 

internet di dunia. Kata kunci penelusuran tertinggi di dunia melalui Google Search 

adalah Facebook, Youtube, Whatsapp, You, dan Weather (We Are Social & Hootsuite, 

2020). 

Website yang paling banyak dikunjungi oleh pengakses internet di Indonesia 

adalah Google.com. Youtube.com, Facebook.com, Tribunnews.com dan Detik.com. 

Sementara, secara internasional, portal yang paling banyak diakses di seluruh dunia 

adalah Google.com, Youtube.com, Facebook.com, Baidu.com, Wikipedia.org (We Are 

Social & Hootsuite, 2020). 

We Are Social dan Hootsuite juga merilis bahwa selama tahun 2019, jumlah 

orang yang melakukan belaja barang konsumsi adalah sebesar 168,3 juta orang. 

Transaksi ini menghasilkan belanja senilai 18,76 milyar dollar Amerika Serikat (We 

Are Social & Hootsuite, 2020). 
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Pada tahun 2017, posisi pemimpin pasar marketplace di Indonesia adalah Lazada, 

Tokopedia, Bukalapak, Blibli dan Shoope. Hasil riset iPrice ini diperoleh berdasarkan 

popularitas marketplace dari berdasarkan volume penelusuran berbasis Google Trend 

(Medcom.id, 2017). Pada tahun 2018, laporan iPrice menunjukkan adanya pergeseran 

posisi e-commerce di Indonesia. Pada tahun 2018, Tokopedia menjadi e-commerce 

peringkat pertama, disusul Lazada, Shopee, dan Bukalapak. Walau demikian, Lazada 

masih menjadi pemimpin e-commerce di Asia Tenggara dengan market 25% 

dibandingkan dengan e-commerce lainnya (iPrice, 2018). 

Menurut laporan iPrice tahun 2019, Lazada menjadi pemimpin pasar e-commerce 

di Asia Tenggara berdasarkan jumlah pengguna aktif bulanan terbanyak di 4 dari 6 

negara. Namun, untuk pasar Indonesia, jumlah kunjungan per bulan (Montly Web 

Visits) Lazada hanya berada di peringkat empat di bawah Tokopedia, Shopee, dan 

Bukalapak (Liputan6.com, 2019). 

Menurut riset MarkPlus.Inc yang dirilis 17 September 2020, pada kuartal III tahun 

2020, Shopee berhasil menjadi e-commerce peringkat tertinggi di Indonesia sebagai 

brand yang digunakan dalam tiga bulan terakhir. Tingkat proporsi penggunaan Shopee 

90%, Tokopedia 58 persen, Lazada 35 persen, Bukalapak 22 persen, Blibli 14 persen, 

dan JD.id 13 persen. Shopee juga menjadi e-commerce dengan top of mind atau paling 

diingat konsumen dengan 71 persen, Tokopedia 15 persen, Lazada 8 persen, Bukalapak 

2 persen, serta JD.id dan Blibli 1 persen (Bisnis.com, 2020). 

Tingkat persaingan e-commerce sangat ketat. Data laporan iPrice 2020 

menunjukkan pergeseran pemimpin pasar e-commerce di Indonesia. Jika pada tahun 

2019, peringkat tertinggi diraih oleh Tokopedia, ternyata pada tahun 2020 posisi 

tertinggi e-commerce diraih oleh Shopee.  Pada kuartal II-2020, portal Shopee diakses 

oleh 93,44 juta orang pengunjung per bulan. Sementara, Tokopedia diakses oleh 86,103 

juta orang per bulan. Bukalapak yang diakses oleh 35,288 juta orang per bulan. Lalu, 

Lazada  diakses oleh 22,021 juta oranag  dan Blibli diakses oleh 18,307 juta pelanggan 

setiap bulan (CNBC Indonesia, 2020). 

Tren penurunan kunjungan ke Lazada terus terjadi dari tahun 2017 hingga tahun 

2020. Penurunan selama 4 tahun berturut-turut tentu menjadi masalah yang harus diatasi 

oleh Lazada. Tingkat kunjungan dan tingkat pengguna aktif Lazada yang terus-menerus 

menurun dapat menggerus perusahaan secara signifikan. Kondisi ini tentu terjadi karena 

tingkat persaingan yang sangat ketat dengan e-commerce lainnya. Situasi ini tentu tidak 

kondusif, sehingga Lazada harus segera berbenah dengan berbagai strategi yang jitu, 

sehingga lebih mampu lagi bersaing dengan e-commerce lainnya.   

Hasil penelitian (Shahid et al., 2017), (Za & Tricahyadinata, 2017), ( Lee et al., 

2018), (Tata et al., 2019), (Swamy et al., 2019), (Dreher et al., 2018), (Upadhyay et al., 

2019), (Zia & Rao, 2019), (Rybaczewska et al., 2020) menyatakan bahwa Google Ads 

mempengaruhi Brand Awareness. 

Hasil penelitian (Dehghani & Tumer, 2015), (E.B, 2016), (Pancaningrum & 

Rahayu, 2017), (Tikno, 2017), (M.S et al., 2018), (Wiese et al., 2020), (S. Huang et al., 

2020), (Chodick et al., 2020), (Chierici et al., 2019) menyatakan bahwa Facebook Ads 
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berpengaruh terhadap peningkatan brand awareness. Sebaliknya, menurut hasil 

penelitian (Vries et al., 2017), (Sung et al., 2020),  menyatakan  bahwa Facebook Ads 

tidak efektif dalam meningkatkan brand awareness.  

Hasil penelitian dari (Za & Tricahyadinata, 2017), (Dreher et al., 2018), 

(Pamungkas & Fanani, 2018), (Lee et al., 2018), (Tata et al., 2019), (Upadhyay et al., 

2019), (Putra, 2019), (Zia & Rao, 2019), (Rybaczewska et al., 2020)  menyatakan 

bahwa Google Ads mempengaruhi keputusan membeli. Sebaliknya, hasil penelitian dari 

(Ursu, 2018), (Medina et al., 2020), (Zhang, 2020) menyatakan bahwa Google Ads tidak 

mempengaruhi keputusan membeli.  

Hasil penelitian dari (Arie et al., 2015),(Cahyani & Sutrasmawati, 2016), 

(Mulyono, 2016), (Timpal et al., 2016), (Kilei et al., 2016), (M. Asnawi et al., 2017) 

(Raharjo & Prof. Dr. Hatane Semuel S.E., 2018), (Ramadayanti, 2019), (Zia & Rao, 

2019), (A et al., 2020),(Pranata & Pramudana, 2018), (Kusuma & Miartana, 2018) 

(Chierici et al., 2019) menyatakan bahwa  brand awareness mempengaruhi keputusan 

membeli. Sebaliknya, hasil penelitian (Wasil, 2017) menyatakan bahwa brand 

awareness tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan membeli. 

Hasil penelitian dari (Za & Tricahyadinata, 2017), (Dreher et al., 2018), 

(Pamungkas & Fanani, 2018), (Lee et al., 2018), (Tata et al., 2019), (Swamy et al., 

2019), (Upadhyay et al., 2019), (Putra, 2019), (Zia & Rao, 2019), (Rybaczewska et al., 

2020)  menyatakan bahwa Google Ads mempengaruhi keputusan membeli. 

 

Metode Penelitian 

A. Populasi dan Jumlah Sampel  

Populasi pelanggan Lazada di Yogyakarta tidak diketahui jumlahnya secara 

persis. Dalam penelitian ini jumlah sampel adalah 97 orang pelanggan Lazada.  Alat 

analisis yang digunakan adalah pengujian validitas, uji reliabilitas, analisis deskriptif, 

analisis infrensial dan pengujian hipotesis.  

 

B. Kerangka Pemikiran  

 
Gambar 1 Kerangka Pemikiran Penelitian 
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C. Defenisis Operasional 

Definisi operasional adalah konsep yang membantu pemecahan karakteristik 

dari objek  yang abstrak menjadi elemen-elemen atau indikator-indikator yang dapat 

diobservasi (Gendro Wiyono, 2011).  

1. Google Ads (X) 

Google Ads merupakan periklanan online dari Google yang menggunakan 

sistem penawaran sehingga iklan yang dibuat oleh pengelola e-commerce muncul di 

halaman penelusuran Google. Tampilan iklan akan muncul di bagian atas atau 

kanan hasil pencarian. Saat pengguna mengetik kata kunci atau frase di pencarian 

Google, Google akan menampilkan iklan terkait (Za & Tricahyadinata, 2017). 

Google Ads menempatkan nama, gambar, dan peringkat produk di hasil 

penelusuran produk (Huang et al., 2020). 

Pengiklan bisa menentukan penempatan iklan berdasarkan keyword (kata 

atau frasa kunci) tertentu, waktu, ataupun lokasi. (Gityandraputra, 2020). Indikator 

pengukuran variabel Google Ads menurut (Chris, 2019) adalah:  

1. Click Through Rate (CTR)  

2. Quality Score  

3. Conversion Rate (CR)  

4. Cost Per Conversion (CPC).  

5. Search Impression Share  

2. Facebook Ads (X2) 

Facebook Ads (iklan Facebook) adalah stimulus yang dirancang untuk 

mendorong setiap konsumen untuk terlibat dengan merek atau produk. Efektivitas 

iklan biasanya diukur dari segi percakapan,  rasio klik-tayang, tindakan perilaku 

menglik iklan, atau perilaku pembelian (Wiese et al., 2020). Facebook Ads 

memberikan kemudahan bagi para penggunanya untuk bisa mengiklankan sendiri 

bisnis sesuai dengan keinginan sang pemilik bisnis (Techfor, 2019) Indikator 

variabel Facebook Ads (Leanne, 2020) adalah:  

1. Boosted Posts  

2. Page like ads  

3. Reach/Brand Awareness Ads.  

4. Traffic Ads  

5. Conversion ads  

3. Brand Awareness (Y1) 

Brand awareness (kesadaran merek) adalah kemampuan konsumen untuk 

yang menyebutkan merek secara spontan sebagai merek yang beroperasi di 

industri tertentu tanpa bantuan kesadaran (Vries et al., 2017). Brand awareness 

adalah komponen fundamental dari ekuitas merek, kesadaran merek 

mencerminkan arti penting merek di benak pelanggan (Sürücü, Öztürk, Okumus, 

& Bilgihan, 2019). Semakin tinggi tingkat kesadaran merek suatu merek dalam 

benak konsumen maka semakin besar kemungkinan merek akan dibeli dan 
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dipilih oleh konsumen (Sürücü et al., 2019). Indikator kesadaran merek  

(Gunawardane, 2015) adalah:  

1. Recall Power. Dapat mengingat symbol atau logo produk dengan cepat.  

2. Point of Difference. Dapat menyebutkan perbedaan antara merek.  

3. Knowledge about the Brand. Dapat memahami merek dengan sangat baik. 

4. Position of Choice Set. Memahami karakteristik merek melalui ciri khas 

merek  

5. Recall of competitive Brands. Mengetahui dan mengenali merek pesaing.  

 

4. Keputusan pembelian (Y2) 

Keputusan pembelian didefinisikan sebagai sebuah pilihan dari dua atau 

lebih alternatif pilihan (Schiffman & Wisenblit, 2015). Proses keputusan 

pembelian dipengaruhi secara signifikan oleh faktor aspek sumber daya 

manusia, citra perusahaan sebagai pemberi kerja, minat inti ritel, layanan 

pemasaran yang berkontribusi pada difrensiasi di antara pesaing di pasar 

(Rybaczewska et al., 2020). Indikator keputusan pembelian (Kotler & Kevin, 

2016) adalah: 

1. Kemantapan pada sebuah produk.  

2. Kebiasaan dalam membeli produk.  

3. Memberikan rekomendasi pada orang lain.  

4. Melakukan pembelian ulang. 

 

Hasil dan Pembahasan 

A. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Sebuah instrument dapat dikatakan valid apabila mampu mengungkap data 

variabel yang diteliti secara tepat (Arikunto, 2013). Instrumen yang sudah dipercaya, 

yang reliabel akan menghasilkan data yang dapat dipercaya. Reliabilitas menunjukan 

pada tingkat keterandalan sesuatu. Reliabel artinya dapat dipercaya, jadi dapat 

diandalkan (Arikunto, 2013)   

Hasil uji validitas keseluruhan indikator mempunyai sig hitung yang lebih 

kecil dari 0,05 sehingga dapat dikatakan valid. Sedangkan hasil uji reliabilitas, 

keseluruhan variabel yaitu strategi diferensiasi, positioning dan persepsi pelanggan 

Lazada diatas 0,60 sehingga keseluruhan variabel reliabel. 

 

B. Uji Indikator 

a) Convergent Validity 

Convergent Validity diukur dari korelasi antara skor indikator dengan 

konstruknya. Indikator individu dianggap valid jika memiliki nilai korelasi 

diatas 0,5, apabila ada indikator yag tidak memenuhi syarat ini, maka harus 

dibuang. 
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Tabel 1 

Outer Loading 
 

 

Indikat

or 

Variabel Laten 
 

 

Status 

Google Ads 

(X1) 

Facebook 

Ads 

(X2) 

Brand 

Awareness 

(Y1) 

Keputusan 

Membeli 

(Y2) 

GA1 
0,5943 

   Valid 

GA2 
0,7182 

   Valid 

GA3 
0,7805 

   Valid 

GA4 0,7808 
   Valid 

GA5 0,7729 
   Valid 

GA6 0,3578 
   Tidak Valid 

GA7 0,4985 
   Tidak Valid 

GA8 0,2999 
   Tidak Valid 

FA1 
 

0,8480 
  Valid 

FA2 
 

0,9037 
  Valid 

FA3 
 

0,8585 
  Valid 

FA4 
 

0,5856 
  Valid 

FA5 
 

0,8666 
  Valid 

FA6 
 

0,7040 
  Valid 

FA7 
 

0,7542 
  Valid 

FA8 
 

0,2812 
  Tidak Valid 

FA9 
 

0,7505 
  Valid 

BA1 
  

0,7897 
 Valid 

BA2 
  

0,8323 
 Valid 

BA3 
  

0,7979 
 Valid 

BA4 
  

0,7869 
 Valid 

BA5 
  

-0,0411 
 Tidak Valid 

KM1 
   

0,8124 
Valid 

KM2 
   

0,8921 
Valid 

KM3 
   

0,7913 
Valid 

KM4 
   

0,8328 
Valid 

 

Sumber: Data Primer Diolah, 2020 
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Sesuai tabel diatas, terdapat indikator yang tidak valid, karena nilai loading 

factor masih di bawah 0,5.Oleh karena itu, item yang tidak valid akan 

disingkirkan dan dilakukan pengujian kembali. Nilai loading factor yang valid 

adalah > 0,5. 

 

b) Discriminant Validity 

Hasil pengujian Discriminant Validity adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 2 

Hasil Uji Discriminant Validity 

 Google Ads Facebook Ads Brand 

Awareness 

Keputusan 

Membeli 

Status 

GA1 0,6412 0,2260 0,4855 0,5139 Valid 

GA2 0,7181 0,4093 0,4677 0,4892 Valid 

GA3 0,8130 0,3926 0,5173 0,4852 Valid 

GA4 0,8135 0,4650 0,6083 0,5637 Valid 

GA5 0,7676 0,6225 0,5706 0,6313 Valid 

FA1 0,5737 0,8509 0,5186 0,5792 Valid 

FA2 0,5575 0,9118 0,5834 0,6602 Valid 

FA3 0,4548 0,8672 0,5426 0,6251 Valid 

FA4 0,2938 0,5682 0,3649 0,3311 Valid 

FA5 0,4358 0,8664 0,4740 0,5705 Valid 

FA6 0,3263 0,7080 0,3516 0,3872 Valid 

FA7 0,5165 0,7587 0,5493 0,5259 Valid 

FA9 0,4878 0,7484 0,5917 0,6544 Valid 

BA1 0,6412 0,5563 0,7823 0,6783 Valid 

BA2 0,5117 0,4630 0,8390 0,6259 Valid 

BA3 0,5509 0,5998 0,7988 0,5788 Valid 

BA4 0,5603 0,4315 0,7905 0,6638 Valid 

KM1 0,5370 0,5875 0,5843 0,8122 Valid 

KM2 0,6007 0,6104 0,7413 0,8935 Valid 

KM3 0,6076 0,6137 0,6649 0,7889 Valid 

KM4 0,6452 0,5325 0,6505 0,8339 Valid 

                                Sumber: Data Primer Diolah, 2020. 
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Sesuai tabel 2 hasil uji Discriminant Validity semua indikator dinyatakan  

valid karena berkorelasi terhadap variabel laten lainnya.                     
 

 Tabel 3 

Fornell Lacker Criteria     

 Brand 

Awareness 

Facebook Ads Google 

Ads 

Keputusan Membeli 

Brand 

Awareness 

0,8029    

Facebook 

Ads 

0,6411 0,7920   

Google Ads 0,7091 0,5833 0,7535  

Keputusan 

Membeli 

0,7959 0,7035 0,7185 0,8331 

Sumber: Data Primer Diolah, 2020 

 

Pada data tabel 3 diketahui bahwa nilai akar AVE konstruk keputusan 

membeli adalah 0,8331 lebih tinggi daripada korelasi antara konstruk brand 

awareness, Google Ads dan Facebook Ads. Akar AVE konstruk Google Ads 

adalah 0,7535 lebih tinggi daripada korelasi antara konstruk brand awareness, 

keputusan membeli dan Facebook Ads, begitu juga dengan akar AVE konstruk 

brand awareness adalah 0,8029 lebih tinggi daripada korelasi antara konstruk 

keputusan membeli, google ads dan Facebook Ads. Sehingga, semua konstruk 

dalam model yang diestimasi telah memenuhi kriteria discriminant validity. 

 

c) Composite Reliability 

Composite Reliability merupakan ukuran konsistensi internal dari indikator -

indikator sebuah sebuah variabel bentukan yang menunjukkan derajat dalam 

variabel yang dibentuk. Untuk mengetahui reliabilitas suatu indikator maka nilai 

hasil pengujian > 0,7. Hasil pengujian Composite Reliability.     

                

Tabel 4  

Hasil Uji Composite Reliability 

Variabel Cronbach Alpha Composite Reliability 

Google Ads 0,8070 0,8670 

Facebook Ads 0,9119 0,9297 

Brand Awareness 0,8162 0,8788 

Keputusan 

Membeli 

0,8521 0,9005 

Sumber: data Diolah, 2020 
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Tabel 4 di atas menunjukkan hasil bahwa nilai Cronbach Alpha dan 

Composite reliability pada semua konstruk telah mempunyai nilai yang 

memuaskan yaitu nilai masing-masing diatas 0,70. Berdasarkan nilai tersebut 

menunjukkan konsistensi dan stabilitas instrumen yang digunakan sangat tinggi, 

dengan kata lain reliabilitas instrumen telah terpenuhi. 

 

C. Uji R Square 
Tabel 5 

Uji R Square 

 R Square 

Brand Awareness 0,5813 

Keputusan Pembelian 0,7235 

Sumber: data Primer Diolah, 2020 
 

Data dari data table 5 di atas diketahui bahwa variabel Brand Awareness 

dipengaruhi oleh Google Ads dan Facebook Ads sebesar 0,5813 atau 58,13%, dan 

variabel keputusan membeli dipengaruhi oleh variabel Brand Awareness, Google 

Ads dan Facebook Ads sebesar 0,7235 atau 72,35%. 

 

D.  Uji Hipotesis 

Tabel dibawah ini merupakan hasil dari pengujian hipotesis menggunakan 

SmartPLS.   

Tabel 6 

Hasil Uji Hipotesis 

 
Sumber: Data Primer Diolah, 2020 

 

 

 Original 

Sample 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

t Statistics P 

Values  

Ket. 

Google Ads → 

Brand Awareness 

0,5081 0,5076 0,0692 7,3145 0,0000 Terbukti 

Facebook Ads → 

Brand Awareness 

0,3447 0,3465 0,0799 4,3145 0,0000 Terbukti 

Google Ads → 

Keputusan 

Membeli 

0,2385 0,2424 0,0713 3,3463 0,0009 Terbukti 

Facebook Ads → 

Keputusan 

Membeli 

0,2761 0,2787 0,0889 3,1044 0,0020 Terbukti 

Brand Awareness 

→ Keputusan 

Membeli 

0,4497 0,4438 0,0947 4,749 0,0000 Terbukti 
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Arti data tabel 6 diatas adalah sebagai berikut:  

a. Hipotesis 1: Google Ads (X1) berpengaruh terhadap Brand Awareness (Y1) 

Korelasi variabel Google Ads (X1) dengan Brand Awareness (Y1) menghasilkan 

nilai koefisien parameter 0,5081 dan P Value < 0,05 yaitu 0,0000. Variabel 

Google Ads terbukti berpengaruh terhadap Brand Awareness (Y1). Hipotesis 1 

diterima 

b. Hipotesis 2: Facebook Ads (X2) berpengaruh terhadap Brand Awareness (Y1) 

korelasi variabel Facebook Ads (X2) dengan Brand Awareness (Y1) 

menghasilkan nilai koefisien parameter 0,3447 dan P Value < 0,05 yaitu 0,0000. 

Variabel Facebook Ads terbukti berpengaruh terhadap variabel Brand 

Awareness (Y1). Hipotesis 2 diterima. 

c. Hipotesis 3: Google Ads berpengaruh terhadap keputusan membeli. Korelasi 

variabel Google Ads (X1) dengan keputusan membeli (Y2) menghasilkan nilai 

koefisien parameter 0,2385 dan P Value < 0,05 yaitu 0,0009. Variabel Google 

Ads terbukti berpengaruh terhadap variabel keputusan membeli (Y2). Hipotesis 

3 diterima. 

d. Hipotesis 4: Facebook Ads (X2) berpengaruh terhadap keputusan membeli (Y2). 

Korelasi variabel Facebook Ads (X2) dengan Keputusan Membeli (Y2) 

menghasilkan nilai koefisien parameter 0,2761 dan P Value < 0,05 yaitu 0,0020. 

Variabel Facebook Ads terbukti berpengaruh terhadap variabel Keputusan 

Membeli (Y2). Hipotesis 4 diterima. 

e. Hipotesis 5 : Brand Awareness (Y1) berpengaruh terhadap keputusan membeli 

(Y2). Korelasi variabel Facebook Ads (Y1) dengan Keputusan Membeli (Y2) 

menghasilkan nilai koefisien parameter 0,4497 dan P Value < 0,05 yaitu 0,0000. 

Variabel Facebook Ads terbukti berpengaruh terhadap variabel Keputusan 

Membeli (Y2). Hipotesis 5 diterima. 

 

E.  Analisis Mediasi 

Analisis mediasi dilakukan dengan cara membandingkan Total Effect (TE) 

dengan Direct Effect (DE), dengan ketentuan: 

Jika TE > DE → Maka terjadi efek mediasi dari variabel intervening. 

Jika TE = atau < DE → Maka tidak terjadi efek mediasi dari variabel 

intervening. 
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Tabel 7 

 Analisis Mediasi 

 

Variabel  

Variabel 

 

Direct Effect Indirect 

Effect 

Total Effect Kesimpulan 

Brand 

Awareness (Y1) 

Keputusa

n 

Membeli 

(Y2) 

Keputusan 

Membeli 

(Y2) 

Keputusa

n Membeli 

(Y2) 

Sig  

(1) (2) (3) (4) (5)= (3) + 

(4) 

(6) (7) 

Google 

Ads (X1) 

0,3081 0,2385 0,2285 0,4670 0,0087 Intervening 

berperan & 

sig. 

Faceboo

k Ads 

(X2) 

0,3447 0,2761 0,1550 0,4311 0,0000 Intervening 

berperan & 

sig. 

Brand 

Awarene

ss (Y1) 

 0,4497     

Sumber : Data Primer Diolah 2020 

 

 Data tabel 7 di atas  dapat diartikan sebagai berikut : 

a) Pengaruh langsung 

1) X1→ Y1 = 0,3081 → Pengaruh langsung Google Ads terhadap Brand Awareness 

2) X2→ Y1 = 0,3447 → Pengaruh langsung Facebook Ads terhadap Brand 

Awareness 

3) X1→ Y2 = 0,2385 → Pengaruh langsung Google Ads terhadap keputusan 

membeli 

4) X2→ Y2 = 0,2761 → Pengaruh langsung Facebook Ads terhadap keputusan 

membeli 

5) Y1→ Y2 = 0,288 → Pengaruh langsung Brand Awareness terhadap keputusan 

membeli 

b) Pengaruh Tidak Langsung 

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung adalah : 

1) Variabel Google Ads (X1) berpengaruh terhadap keputusan membeli (Y2).  

Variabel Google Ads (X1) berpengaruh terhadap keputusan membeli (Y2) 

dengan dimediasi oleh variabel Brand Awareness (Y1). Tingkat pengaruh adalah 

sebesar 22,85% dan memberikan pengaruh signifikan. 

2) Variabel Facebook Ads (X2) berpengaruh terhadap keputusan membeli (Y2). 
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Variabel Facebook Ads (X2) berpengaruh terhadap Keputusan Membeli 

(Y2) dengan dimediasi oleh variabel Brand Awareness (Y1). Tingkat pengaruh 

adalah sebesar 15,50% dan menghasilkan pengaruh signifikan. 

c) Pengaruh Total (Total Effect) 

1. Variabel Google Ads (X1) berpengaruh terhadap keputusan membeli (Y2). 

Tingkat pengaruh secara langsung dan tidak langsung variabel Google Ads (X1) 

terhadap keputusan membeli (Y2) adalah 46,70%. Pengaruh tidak langsung yang 

dimediasi oleh variabel Brand Awareness (Y1) menghasilkan pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan membeli. 

2. Variabel Facebook Ads (X2) berpengaruh terhadap keputusan membeli (Y2). 

Tingkat pengaruh secara langsung dan tidak langsung variabel Facebook Ads 

(X2) terhadap keputusan membeli (Y2) adalah 43,11%. Pengaruh tidak langsung 

yang dimediasi oleh variabel Brand Awareness (Y1) memberikan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan membeli. 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian di atas maka dapat disimpulkan bahwa: (1.) Variabel 

Google Ads (X1) dengan Brand Awarenss (y1) terbukti berpengaruh dan signifikan 

terhadap Brand Awareness. (2.) variabel Facebook Ads (X2) dengan Brand Awareness 

(Y1) terbukti berpengaruh dan signifikan terhadap Brand Awareness. (3.) Variabel 

Google Ads (X1) dengan keputusan membeli (Y2) terbukti berpengaruh dan signifikan 

terhadap keputusan membeli. (4.) Variabel Facebook Ads (X2) dengan keputusan 

membeli (Y2) terbukti berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan membeli. (5.) 

variabel Brand Awareness (Y1) dengan keputusan membeli (Y2) terbukti berpengaruh 

dan signifikan terhadap keputusan membeli. 
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