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Makalah ini menggarisbawahi pentingnya strategi
branding digital di tengah pesatnya pertumbuhan e-
commerce untuk mempertahankan daya saing pasar.
Smart PLS-SEM dengan Path Analisis,81 respoden
juga digunakan sebagai alat pengukuran antar
variabel dalam penelitian ini, sebagai Hasil
penelitian menekankan bahwa perusahaan harus
secara teratur berinovasi dalam pendekatan
branding mereka untuk  memenuhi  harapan
pelanggan yang terus berkembang dan tetap unggul
dalam lanskap digital yang sangat dinamis.branding
bukan hanya tentang pengenalan tetapi merupakan
instrumen strategis untuk memastikan pertumbuhan
dan kinerja yang berkelanjutan di pasar digital yang
kompetitif.

PENDAHULUAN

Pemasaran digital dilakukan melalui media online seperti web, media sosial, dan email,
yang dapat meningkatkan target konsumen dan loyalitas pelanggan. Media sosial, yang
menggunakan teknologi, kini menjadi alat pemasaran yang efektif karena mampu menekan biaya
dan meningkatkan kesadaran merek, Media sosial seperti Instagram, Facebook ADS, dan
WhatsApp Bisnis banyak digunakan dalam pemasaran produk. Pemasaran digital juga
berpengaruh dalam menunjukkan keunggulan produk UMKM dan membantu mereka bersaing
dengan kompetitor

Kemajuan teknologi digital yang pesat telah merevolusi cara bisnis beroperasi, dan merek
telah muncul sebagai alat yang ampuh dalam upaya untuk mendorong penjualan produk dan
membangun keunggulan kompetitif dalam lanskap yang terus berkembang ini. Di era digital, di
mana informasi dan komunikasi bersifat instan, merek telah menjadi alat penting dalam menarik
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perhatian konsumen dan membina hubungan yang langgeng. (Ianenko dkk., 2023)

Pengembangan merek dan strategi pemasaran yang efektif telah menjadi krusial bagi
bisnis untuk berkembang di era digital. Merek memungkinkan perusahaan untuk membedakan
produk mereka dari pesaing, menciptakan identitas yang unik, dan menumbuhkan loyalitas
pelanggan. Dunia digital telah menyediakan jalan baru bagi merek untuk menjangkau dan terlibat
dengan audiens target mereka, memanfaatkan platform seperti media sosial, mesin pencari, dan
iklan daring untuk meningkatkan pengenalan merek dan mempromosikan penawaran mereka.
(Archana., 2024) (Li, 2021)

Fungsi merek dalam meningkatkan penjualan produk di era digital memiliki banyak segi.
Pertama, identitas merek yang kuat membantu membangun kepercayaan dan kredibilitas dengan
konsumen, yang semakin berhati-hati dan selektif dalam keputusan pembelian mereka.
Konsumen cenderung lebih tertarik untuk berinvestasi pada produk atau layanan dari merek yang
mereka kenali dan anggap dapat diandalkan. Selain itu, strategi pemasaran digital yang secara
efektif memanfaatkan aset merek, seperti elemen visual, pesan, dan kepribadian merek, dapat
memengaruhi perilaku konsumen secara signifikan dan mendorong konversi penjualan. (Widari
& Ngurah, 2022)

Pendahuluan

Di era digital, dinamika persaingan bisnis telah berubah drastis karena kemajuan
teknologi. Merek tidak lagi hanya sekadar label, tetapi telah berevolusi menjadi identitas yang
bermakna yang mewakili nilai, emosi, dan janji kepada konsumen. Seiring dengan semakin
mudahnya akses bagi bisnis dari semua ukuran di pasar digital, persaingan pun meningkat.
Penelitian bertujuan utuk mengatahui pengaruh Brand terhadap Penjual yang di mediasi
Konsumen Akibatnya, membangun merek yang kuat menjadi vital untuk menarik perhatian
pelanggan dan mempertahankan loyalitas dalam ekosistem digital. Studi ini menyelidiki
bagaimana pencitraan merek berfungsi untuk meningkatkan penjualan produk dan memperkuat
posisi kompetitif.

TINJAUAN PUSTAKA

Beberapa studi telah menyoroti peran penting pencitraan merek dalam perdagangan
modern. Menurut Kotler dan Keller (2017), merek bertindak sebagai pembeda dalam persepsi
konsumen di tengah penawaran produk serupa. Lebih jauh, strategi pencitraan merek digital,
seperti keterlibatan media sosial, pemasaran melalui influencer, dan iklan yang dipersonalisasi,
telah terbukti penting untuk meningkatkan jangkauan pelanggan (Aaker, 2020). Tinjauan ini
bertujuan untuk mengintegrasikan temuan dari karya-karya terbaru selama lima tahun terakhir
untuk menetapkan relevansi pencitraan merek di pasar digital.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif yang melibatkan pengumpulan data
primer melalui survei daring. Responden terdiri dari 81 pemilik usaha kecil dan menengah di area
JI. Matraman Dalam No.22 3, RT.3/RW.8, Pegangsaan, Kec. Menteng, Kota Jakarta Pusat,
Daerah Khusus Ibukota Jakarta yang memanfaatkan platform digital seperti Instagram, Facebok,
Toko Pedia, Shopee, dan Instagram sebagai saluran penjualan utama mereka. Survei difokuskan
pada evaluasi hubungan antara upaya pencitraan merek dan metrik kinerja penjualan. Data yang
terkumpul dianalisis menggunakan analisis regresi untuk mengidentifikasi faktor-faktor
signifikan secara statistik yang berkontribusi terhadap peningkatan penjualan produk.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Outer Loding:

Variabel Brand Konsumen Penjualan

Brand 1 0,772

Brand 2 0,835

Brand 3 0,785

Brand 4 0,757

Konsumen 1 0,780

Konsumen 2 0,832

Konsumen 3 0,845

Konsumen 4 0,785

Penjualan 1 0,872

Penjualan 2 0,845

Penjualan 3 0,822

Penjualan 4 0,834

Bedasarkan tabel 1. Tingkat loding factor dari variabel laten ke indikator masing-masing pada
penelitian ini diatas 0.5 maka dinyatakan valid. Ghozali (2021:127) nilai loding factor pada
variabel laten dengan indikator-indikatornya 0.5 maka data dinyatakan valid.

Construct reliability and validity - Overview Copy to ExcelWord || CopytoR

Cronbach’s alpha  Composite reliability (rho_a)  Composite reliability (rho_c)  Average variance extracted (AVE)
BD1 0.796 0.803 0.867 0.621
CL2 0.626 0.529 0885 0.657
PS 0.865 0.863 0908 0.711

Berdasarkan tabel diatas nilai Average Variance Extracde (AVE) masing-masing variabel diatas
0.5 maka dapat disimpulkan penetian ini riarebel dan valid.

Loyalitas dan Daya Saing Pelanggan: Pelanggan cenderung tetap setia pada merek yang
memberikan nilai dan pengalaman yang konsisten. Sekitar 60% responden menyatakan bahwa
pembelian berulang dipengaruhi oleh pengalaman positif dengan merek tersebut.

Variabel Mediasi

Indirect effects - Specific indirect effects Copy to Excel/Word || Copy to R

Specific indirect effects
BD1 - CL2 -= PS 0.079

Temuan ini menunjukkan bahwa fungsi pencitraan merek melampaui pengenalan. Ia
memengaruhi keputusan pelanggan, menumbuhkan loyalitas, dan mengamankan keunggulan

kompetitif. Dengan nilai mediasi 0,079

Diskriminan Validity
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Discriminant validity - Fornell-Larcker criterion Copy to ExcelMiord || Copy toR

BD1 cL2 PS
BD1 0.788
CL2 0614 0811
PS 0709 0515 0843

Diskriminan validity dapat diketahui bahwa nilai antar variabel dengan variabel itu sendiri lebih
besar dibandingkan nilai variabel dengan variabel lainnya. Variabel Barnd 0,788. Variabel
Konsumen 0,811. Variabel Penjualan 0,843.
Botstrapping

Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values Copy to Excel/Word || Copy toR

Original sample (0) Sample mean (M)  Standard deviation (STDEV) T statistics (JO/STDEV]) P values

BD1 -» CL2 0.614 0.599 0.119 5178 0.000

BD1-» PS 0.630 0.612 0122 5.181 0.000

CL2 .= PS 0.129 0.150 0172 0.749 0.454
Pada penelitian ini dapat dilihat nilai Botstraping P-Values Konsumen terhadap Penjualan produk
0,454 yang dapat disebabkan banyak nya produk yang ditawarkan ke konsumen dan informasi
yang mudah didapat, menjelaskan tingkat persaingan yang kompotitif di era digital dalam
meningkatkan penjualan sangatlah besar. Ketidaksesuaian ini bisa mendorong penelitian lebih
lanjut untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang mungkin mempengaruhi hasil, yang dapat
membuka jalan bagi inovasi dan penemuan baru.

KESIMPULAN

Penelitian ini menggarisbawahi peran penting pencitraan merek dalam meningkatkan
penjualan produk di era digital. Branding bukan lagi sekadar alat pembeda, tetapi aset strategis
yang mendorong konsumen menjadi loyalitas pelanggan dan keunggulan kompetitif. Studi
mendatang dapat mengeksplorasi integrasi Loyalitas konsumen untuk meningkatkan penjualan di
era Teknologi baru seperti kecerdasan buatan dan realitas tertambah ke dalam strategi branding
untuk lebih meningkatkan penjualan.
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