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Abstrak

Rapid development of digital technology requires startupreneurs to optimize
marketing strategies to strengthen consumer loyalty, particularly in emerging in-
dustries such as 3D Laser services. This study aims to analyze the effect of
DAGMAR-based digital marketing, represented by Brand Awareness, Product In-
formation Understanding, and Digital Content Attractiveness, on Product Interest
and its implication for Purchase Loyalty in the 3D Laser startupreneur context.
This research employed a quantitative approach using a survey method involv-
ing 100 respondents. The collected data were analyzed using Structural Equation
Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) to examine the direct and indirect rela-
tionships among the research variables. The findings indicate that Brand Aware-
ness, Product Information Understanding, and Digital Content Attractiveness have
positive and significant effects on Product Interest. Furthermore, Product Interest
has a positive and significant effect on Purchase Loyalty. The mediation test also
confirms that Product Interest significantly mediates the relationship between the
three independent variables and Purchase Loyalty. These results emphasize that
Product Interest serves as a psychological mechanism connecting DAGMAR-
based digital marketing strategies with long-term consumer loyalty. Enhancing
Brand Awareness helps consumers recognize and recall the brand, while Prod-
uct Information Understanding supports informed decision-making through clear
and relevant product details. Digital Content Attractiveness captures attention and
encourages engagement through visual and interactive content. Practically, star-
tupreneurs in the 3D Laser industry should integrate data-driven digital marketing
strategies to build stronger consumer relationships, encourage repeat purchases,
and foster positive word-of-mouth for sustainable business growth.

Ini adalah artikel akses terbuka di bawah license.

Cs

Perkembangan teknologi digital yang pesat menuntut para startupreneur untuk mengoptimalkan strategi pemasaran
guna memperkuat loyalitas konsumen, khususnya pada industri berkembang seperti layanan 3D Laser. Penelitian ini bertu-
juan untuk menganalisis pengaruh pemasaran digital berbasis DAGMAR, yang direpresentasikan melalui Kesadaran Merek,
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Pemahaman Informasi Produk, dan Daya Tarik Konten Digital, terhadap Minat Produk serta implikasinya terhadap Loyalitas
Pembelian dalam konteks startupreneur 3D Laser. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei
yang melibatkan 100 responden. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least
Square (SEM-PLS) untuk menguji hubungan langsung dan tidak langsung antarvariabel penelitian. Hasil penelitian menun-
jukkan bahwa Kesadaran Merek, Pemahaman Informasi Produk, dan Daya Tarik Konten Digital berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Produk. Selain itu, Minat Produk juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pem-
belian. Uji mediasi turut mengonfirmasi bahwa Minat Produk secara signifikan memediasi hubungan antara ketiga variabel
independen tersebut dengan Loyalitas Pembelian. Temuan ini menegaskan bahwa Minat Produk berperan sebagai mekanisme
psikologis yang menghubungkan strategi pemasaran digital berbasis DAGMAR dengan loyalitas konsumen jangka panjang.
Peningkatan Kesadaran Merek membantu konsumen mengenali dan mengingat merek, sementara Pemahaman Informasi Pro-
duk mendukung pengambilan keputusan melalui informasi yang jelas dan relevan. Daya Tarik Konten Digital mampu menarik
perhatian dan mendorong keterlibatan melalui konten visual serta interaktif. Secara praktis, startupreneur 3D Laser perlu
menerapkan strategi pemasaran digital berbasis data untuk membangun hubungan konsumen yang lebih kuat.

Ini adalah artikel akses terbuka di bawah license.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi yang pesat telah mengubah paradigma pemasaran secara fundamen-
tal, dari metode konvensional menjadi pemasaran berbasis digital [1]. Di era ekonomi digital saat ini, konsumen
memiliki akses yang tidak terbatas terhadap informasi, yang secara langsung mengubah perilaku mereka dalam
mencari, mengevaluasi, hingga memutuskan untuk membeli sebuah produk [2]. Fenomena ini memaksa para
pelaku usaha, termasuk para startupreneur, untuk mengoptimalkan strategi komunikasi pemasaran mereka agar
tetap relevan dan kompetitif [3]. Namun, fenomena nyata yang terjadi pada industri kreatif berbasis teknologi,
khususnya pada bisnis 3D Laser, menunjukkan bahwa banyak startupreneur menghadapi kendala dalam men-
gonversi pengikut (followers) di media sosial menjadi pembeli aktif [4]. Meskipun produk 3D Laser memiliki
nilai visual dan teknologi yang tinggi, banyaknya interaksi digital tidak selalu berbanding lurus dengan angka
penjualan yang diharapkan [5]. Hal ini mengindikasikan adanya hambatan dalam tahapan komunikasi pemasaran,
di mana pesan promosi mungkin hanya sampai pada tahap kesadaran tanpa berhasil membangun keyakinan kon-
sumen untuk bertransaksi [6]. Penggunaan model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Adver-
tising Results) dalam penelitian ini menjadi sangat relevan untuk memetakan di titik mana konsumen 3D Laser
berhenti merespons pesan promosi sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli [7].

Meskipun penelitian mengenai strategi pemasaran digital telah banyak dilakukan, namun pengintegrasian
model DAGMAR untuk mengukur efektivitas komunikasi pemasaran secara sistematis pada sektor startupreneur
3D Laser masih sangat terbatas [8]. Sebagian besar penelitian terdahulu hanya berfokus pada efektivitas media
sosial secara umum tanpa mengukur proses psikologis mediasi, seperti minat pembelian (purchase intention),
secara mendalam. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah (gap) tersebut dengan menganal-
isis bagaimana optimalisasi pemasaran digital berbasis model DAGMAR dapat mempengaruhi minat pembelian
dan keputusan pembelian konsumen [9]. Melalui pendekatan kuantitatif, pengumpulan data dalam penelitian ini
dilakukan secara sistematis melalui penyebaran kuesioner elektronik kepada responden yang memenuhi krite-
ria sebagai konsumen potensial [10]. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi akademik dalam
pengembangan kajian pemasaran digital serta memberikan manfaat praktis bagi pelaku startupreneur dalam mer-
ancang strategi yang lebih efektif dan terukur [11].

Selain tujuan akademik dan praktis, strategi pemasaran digital berbasis model DAGMAR pada bisnis
Startupreneur 3D Laser juga mendukung pencapaian Sustainable Development Goals (SDGs) [12]. Pemanfaatan
konten digital kreatif mendorong inovasi industri, pertumbuhan ekonomi digital, dan pembangunan berkelanjutan,
serta sejalan dengan SDGs 8: Pekerjaan Layak dan Pertumbuhan Ekonomi dan SDGs 9: Industri, Inovasi, dan
Infrastruktur, karena memperkuat ekosistem bisnis yang adaptif, efisien, dan inklusif bagi masyarakat urban [13].

Technomedia Journal (TMJ), Vol. 11, No. 1, Juni 2026: 87-100


https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://doi.org/10.33050/tmj.v11i1.2661
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Technomedia Journal (TMJ) 0 89

2.  PERMASALAHAN

Pemasaran digital dalam penelitian ini didefinisikan sebagai aktivitas promosi merek atau produk meng-
gunakan media elektronik yang memungkinkan interaksi dua arah secara real-time. Keunggulan pemasaran digital
bagi startupreneur terletak pada efisiensi biaya dan ketepatan sasaran audiens [14]. Untuk mengukur efektivitas-
nya, penelitian ini mengadopsi model DAGMAR yang dikembangkan oleh Russell Colley [15]. Prinsip utama
DAGMAR adalah bahwa komunikasi pemasaran harus memiliki tujuan yang terukur. Model ini mengasumsikan
bahwa sebelum konsumen melakukan tindakan pembelian, mereka harus melewati siklus mental yang terstruktur:
diawali dari ketidaktahuan total menjadi sadar (awareness), memahami nilai produk (comprehension), memiliki
keyakinan atau minat (conviction), hingga akhirnya melakukan aksi nyata (action).

Brand Awareness atau kesadaran merek mencerminkan kemampuan calon konsumen untuk mengenali
atau mengingat bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu [16]. Dalam konteks bisnis
3D Laser, kesadaran merek adalah fondasi utama tanpa pengenalan yang kuat, pesan pemasaran lainnya akan
diabaikan oleh audiens. Pemasaran digital berperan meningkatkan top-of-mind awareness melalui repetisi konten
dan visual yang konsisten [17]. Keberhasilan pada tahap ini diukur dari seberapa akrab konsumen dengan identitas
visual dan keunggulan kompetitif yang ditawarkan oleh startup tersebut dibandingkan kompetitornya [18].

Setelah kesadaran terbentuk, konsumen memerlukan tahap Comprehension atau pemahaman informasi
produk [19]. Variabel ini tidak hanya sekadar mengetahui adanya produk, tetapi mendalami spesifikasi teknis,
fungsi, dan manfaat fungsional dari teknologi 3D Laser [20]. Dalam industri berbasis teknologi, tingkat kerumitan
produk seringkali menjadi hambatan pembelian [21]. Oleh karena itu, Product Information Understanding men-
jadi variabel krusial untuk mengedukasi konsumen [22]. Informasi yang transparan dan mudah dicerna melalui
konten digital akan meminimalisir persepsi risiko dan membangun kepercayaan awal pada diri calon pembeli [23].

Digital Content Attractiveness merujuk pada kualitas estetika, kreativitas, dan relevansi pesan yang dis-
ampaikan melalui platform digital. Di era informasi yang berlebih (information overload), daya tarik konten
berfungsi sebagai filter untuk menangkap atensi audiens. Konten yang atraktif baik secara visual maupun tekstual
akan memicu keterlibatan (engagement) yang lebih tinggi [24]. DCA bertindak sebagai katalisator yang mem-
perkuat dampak Brand Awareness dan Product Information Understanding, konten yang menarik akan membuat
konsumen bersedia meluangkan waktu lebih lama untuk mempelajari produk, yang pada gilirannya akan mem-
perkuat persepsi positif mereka [25].

Product Interest atau minat pada produk diposisikan sebagai variabel mediasi yang merepresentasikan
tahap Conviction dalam model DAGMAR. Minat merupakan kecenderungan psikologis konsumen untuk mem-
berikan perhatian lebih dan keinginan untuk memiliki produk setelah mengevaluasi informasi yang diterima [26].
Dalam model penelitian ini, minat tidak muncul secara spontan, melainkan hasil akumulasi dari kesadaran merek
yang kuat, pemahaman produk yang jelas, dan paparan konten yang menarik [27]. PI menjadi titik krusial karena
merupakan prediktor terdekat sebelum konsumen memutuskan untuk menjadi loyal atau melakukan pembelian
berulang [28].

Purchase Loyalty merupakan tahap akhir (Action) yang bersifat jangka panjang dalam siklus DAGMAR.
Loyalitas pembelian melampaui sekadar transaksi satu kali ia mencakup komitmen mendalam untuk membeli
kembali produk di masa depan meskipun ada pengaruh situasional dan upaya pemasaran dari pesaing. Dalam
bisnis startup, mempertahankan loyalitas jauh lebih ekonomis daripada mencari pelanggan baru. Loyalitas ini
ditandai dengan adanya perilaku pembelian berulang (repeat order) dan kerelaan konsumen untuk memberikan
rekomendasi positif (word-of-mouth) kepada orang lain, yang menjadi indikator kesuksesan akhir dari strategi
pemasaran digital yang diterapkan [29].
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Evaluasi Inner Model menunjukkan kemampuan prediksi model yang baik. Nilai R? untuk Product In-
terest sebesar 0,677 menandakan kontribusi variabel independen yang kuat dalam menjelaskan minat produk,
sedangkan R? Purchase Loyalty sebesar 0,675 menunjukkan bahwa varians loyalitas dapat dijelaskan secara sig-
nifikan oleh model ini, mengindikasikan tingkat kecocokan model yang tinggi dan reliabilitas prediktif yang baik
[30].

Kesadaran Merek ___---="" H5--~._ o

i i

M S
H1 Minat Produk Loyalit:s Pembelian
H2 H4

Pemahaman Inforr}iasj Produk 7

Kemenarikan Konten Digital

Gambar 1. Model Penelitian

Berdasarkan Gambar 1 kerangka penelitian di atas, diajukan hipotesis sebagai berikut:
* H1: Brand Awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Product Interest.

e H2: Product Information Understanding memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap Product
Interest.

* H3: Digital Content Attractiveness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Product Interest.
* H4: Product Interest memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Loyalty.

* HS: Product Interest berperan sebagai mediator yang signifikan dalam hubungan antara Brand Awareness
dan Purchase Loyalty.

* H6: Product Interest secara signifikan memediasi hubungan antara Product Information Understanding dan
Purchase Loyalty.

* H7: Product Interest berperan signifikan dalam memediasi hubungan antara Digital Content Attractiveness
dan Purchase Loyalty.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Pendekatan ini dipilih untuk
menguji hubungan kausalitas dan membuktikan hipotesis mengenai pengaruh Brand Awareness, Product Infor-
mation Understanding, dan Digital Content Attractiveness terhadap Purchase Loyalty dengan Product Interest
sebagai variabel mediasi [31]. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur untuk kemudian diolah
secara statistik.

Populasi penelitian ini terdiri dari konsumen potensial yang memiliki pengalaman atau interaksi den-
gan produk 3D Laser dan dianggap relevan untuk mengevaluasi strategi pemasaran digital berbasis model DAG-
MAR [32]. Sampel diambil secara purposive, yaitu responden yang memenuhi kriteria sebagai konsumen aktif
yang menggunakan media digital, memiliki minat terhadap produk kreatif berbasis teknologi, dan berpotensi
melakukan pembelian. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner elektronik yang sistematis
untuk memastikan representativitas sampel terhadap populasi [33]. Pendekatan ini memungkinkan penelitian
memperoleh informasi yang akurat mengenai preferensi, perilaku, dan karakteristik konsumen potensial. Profil
responden mencakup berbagai aspek demografis, termasuk jenis kelamin, usia, pekerjaan, tingkat pengeluaran,
dan wilayah domisili, sehingga mencerminkan keragaman target pasar yang menjadi fokus penelitian [34]. Data
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ini akan memberikan dasar yang kuat untuk analisis lebih lanjut mengenai pengaruh Brand Awareness, Product
Information Understanding, dan Digital Content Attractiveness terhadap Product Interest dan Purchase Loyalty.
Informasi lebih rinci mengenai distribusi responden akan disajikan dalam Tabel 1.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi (%) Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 45 45%
Perempuan 55 55%
Usia 17 - 25 Tahun 75 60%
Pekerjaan Mahasiswa/Pelajar 43 50%
Karyawan Swasta (PNS) 18 20%
Wiraswasta 19 15%
Lainnya 12 10%
Pengeluaran Bulanan < Rp 2.000.000 50 40%
Rp 2.000.000 - Rp 5.000.000 45 35%
> Rp 5.000.000 19 15%
Domisili Jabodetabek 88 70%
Luar Jabodetabek 37 30%

Tabel 1 menunjukkan karakteristik demografis dari 100 responden yang menjadi sampel penelitian secara
kuantitatif [35]. Data didominasi oleh responden perempuan sebesar 55%, kelompok usia 17-25 tahun sebesar
60%, serta mahasiswa atau pelajar sebesar 50% [36]. Dari sisi ekonomi, sebagian besar responden memiliki pen-
geluaran bulanan antara Rp 2.000.000 hingga Rp 5.000.000 sebesar 45%, dan mayoritas berdomisili di wilayah
Jabodetabek sebesar 70% [37]. Komposisi ini menunjukkan bahwa target pasar potensial produk 3D Laser adalah
kelompok muda di kawasan urban yang aktif secara digital, terbuka terhadap perkembangan teknologi, serta memi-
liki ketertarikan pada produk kreatif, visual, dan personalisasi. Selain itu, karakteristik ekonomi responden menun-
jukkan adanya daya beli yang cukup stabil untuk mempertimbangkan pembelian produk berbasis inovasi visual
[38]. Secara keseluruhan, profil responden memiliki kesesuaian dengan pasar potensial produk 3D Laser karena
kelompok muda, khususnya mahasiswa atau pelajar, cenderung lebih responsif terhadap produk yang menawarkan
keunikan desain, nilai estetika, dan pengalaman personal.

Penelitian ini mengoperasionalisasikan variabel-variabel laten yang diturunkan dari modifikasi model
DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) [39]. Pendekatan ini bertujuan untuk
mengukur efektivitas komunikasi pemasaran digital secara empiris melalui serangkaian indikator terukur yang
mencakup stimulus kognitif, afektif, hingga konatif (perilaku) [40]. Dengan demikian, setiap variabel dalam
penelitian ini tidak hanya merepresentasikan aspek teoritis dari komunikasi pemasaran, tetapi juga menggam-
barkan proses psikologis konsumen dalam merespons konten digital, memahami nilai produk 3D Laser, memben-
tuk minat, dan pada akhirnya menunjukkan kecenderungan loyalitas pembelian.

Tabel 2. Indikator Penelitian
Variabel Definisi Operasional Indikator Penelitian

» Kesadaran dengan logo/ikon

Kemampuan konsumen merek.

Kesadaran Merek meng.epal.i merek dalam « Top of mind recall merek.

kondisi digital.

* Kemudahan mengenali
produk.
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* Kejelasan informasi produk.

Pemahaman terhadap pesan « Pemahaman manfaat

Pemahaman Produk dan edukasi produk yang fungsional produk
disampaikan.
» Penggunaan istilah/brand
secara konsisten.
* Estetika konten.
Daya Tarik Konten Daya tarik kreatifitas konten « Kreativitas konten
Digital yang menarik keterlibatan.

» Konsistensi konten dengan
brand.

» Keinginan mencoba atau

informasi.
Dorongan internal

Minat Produk konsumen untuk mencoba
produk (Mediasi).

* Minat terhadap produk.

* Pertimbangan membeli
produk melalui pilihan
online.

* Rencana pembelian
berulang.

Kesetiaan pembelian dan « Rekomendasi kepada

Loyalitas Pembelian advokasi terhadap produk. rekan/teman (WOM)

» Ketahanan terhadap promosi
pesaing.

Pada Tabel 2 indikator Penelitian akan dikumpulkan data menggunakan kuesioner yang disebarkan melalui
Google Form [41]. Penggunaan instrumen ini memungkinkan peneliti menjangkau responden secara luas sesuai
dengan karakteristik yang telah ditetapkan [42]. Setiap butir pernyataan diukur menggunakan Skala Likert 5 poin
(1: Sangat Tidak Setuju s/d 5: Sangat Setuju), yang kemudian akan diolah menggunakan analisis jalur (path
analysis) pada SmartPLS untuk menguji hubungan mediasi sesuai hipotesis H1 hingga H7 [43].

Penelitian ini menggunakan analisis multivariat dengan metode Structural Equation Modeling—Partial
Least Square (SEM-PLS) melalui perangkat lunak SmartPLS [44]. Metode ini dipilih karena mampu men-
guji model struktural yang kompleks, termasuk variabel mediasi, serta sesuai untuk sampel terbatas tanpa men-
syaratkan normalitas data yang ketat [45]. Prosedur analisis data dilakukan melalui dua tahapan evaluasi utama
sebagai berikut:

¢ Tahap ini dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat validitas dan reliabilitas
yang memadai dalam mengukur setiap konstruk laten.

* Validitas Konvergen (Convergent Validity): Diukur berdasarkan nilai loading factor yang harus lebih besar
dari 0,70 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) yang harus melampaui ambang batas 0,50.

* Validitas Diskriminan (Discriminant Validity): Dievaluasi untuk memastikan setiap konstruk secara empiris
berbeda dari konstruk lainnya, diukur melalui kriteria Fornell-Larcker atau nilai Cross Loading.

* Reliabilitas Konstruk: Menilai konsistensi internal instrumen menggunakan parameter Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability (CR) dengan nilai minimum 0,70.
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— Setelah model pengukuran dinyatakan valid dan reliabel, dilakukan pengujian hubungan antar variabel
(model struktural):

— Koefisien Determinasi (R?): Digunakan untuk mengukur seberapa besar varians variabel dependen
dan mediasi dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model.

— Uji Hipotesis (Path Coefficients): Menguji signifikansi pengaruh antar variabel melalui prosedur Boot-
strapping. Kriteria penerimaan hipotesis didasarkan pada nilai T-Statistics > 1,96 dan nilai P-Values
< 0,05 pada tingkat signifikansi 5%.

— Uji Efek Mediasi: Untuk membuktikan peran Product Interest sebagai variabel mediasi (HS5, H6, dan
H7), dilakukan analisis Specific Indirect Effects. Pengujian ini menentukan apakah pengaruh variabel
independen terhadap loyalitas secara signifikan melewati variabel antara secara statistik.

4. HASIL PENELITIAN

Pengujian outer model menunjukkan bahwa seluruh indikator pada konstruk laten telah memenubhi validitas
konvergen dengan nilai AVE > 0,50 [46]. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang
berada di atas 0,70 menunjukkan bahwa instrumen memiliki reliabilitas dan konsistensi internal yang baik
[47, 48]. Dengan demikian, seluruh variabel dalam model penelitian 3D Laser dinyatakan valid, reliabel,
dan layak untuk dilanjutkan ke tahap pengujian model struktural atau uji hipotesis [49].

4.1.1. Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas

Evaluasi Inner Model menunjukkan kemampuan prediksi model yang baik. Nilai R? untuk Product Inter-
est sebesar 0,677 menandakan kontribusi variabel independen yang kuat dalam menjelaskan minat produk,
sedangkan R? Purchase Loyalty sebesar 0,675 menunjukkan bahwa varians loyalitas dapat dijelaskan secara
signifikan oleh model ini, mengindikasikan tingkat kecocokan model yang tinggi dan reliabilitas predik-
tif yang baik, serta memperkuat keyakinan bahwa strategi pemasaran digital dapat memengaruhi perilaku
konsumen secara efektif [50].

Tabel 3. Hasil Outer Model

Cronbach’s Composite Composite Average variance

alpha reliability (rho_a) | reliability (rho_c) | extracted (AVE)

Kesadaran Merek 0.883 0.900 0.915 0.685

Daya Tarik 0914 0.922 0.936 0.744
Konten Digital

Informasi Produk 0.887 0.895 0.917 0.690

Minat terhadap Produk 0.802 0.852 0.868 0.581

Loyalitas Produk 0.901 0.910 0.927 0.718

Hasil olah data pada Tabel 3 menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai Loading Factor di atas
0,70 dan nilai AVE di atas 0,50. Selain itu, nilai Composite Reliability untuk seluruh konstruk berada di
atas 0,70. Hal ini membuktikan bahwa seluruh variabel laten dalam model ini memiliki validitas konvergen
dan reliabilitas yang sangat baik, sehingga layak digunakan dalam analisis model struktural [51].

Evaluasi model struktural bertujuan untuk melihat kekuatan prediksi model dan pengaruh antarvariabel.
Pada tahap ini, analisis dilakukan dengan melihat nilai path coefficient, nilai signifikansi, dan nilai R?.
Path coefficient digunakan untuk mengetahui arah serta besar pengaruh antarvariabel, sedangkan nilai sig-
nifikansi menunjukkan apakah hubungan tersebut terbukti secara statistik. Sementara itu, nilai R menun-
jukkan kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Dengan demikian, evaluasi
model struktural penting untuk memastikan bahwa hubungan antarvariabel dalam penelitian telah didukung
oleh hasil empiris yang kuat.
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Gambar 2. Konseptual Penelitian

Berdasarkan Gambar 2 mengenai model struktural, dapat dilihat bahwa seluruh variabel independen memi-
liki hubungan positif terhadap variabel mediasi dan dependen. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pe-
masaran digital berbasis DAGMAR, yang terdiri dari Brand Awareness, Product Information Understand-
ing, dan Digital Content Attractiveness, berperan dalam meningkatkan Product Interest konsumen terhadap
produk 3D Laser. Nilai koefisien jalur (path coefficient) menunjukkan besarnya pengaruh masing-masing
variabel, di mana semakin tinggi nilai koefisien maka semakin kuat pengaruh variabel tersebut dalam mem-
bentuk minat konsumen. Pengaruh yang kuat dari Digital Content Attractiveness terhadap Product Interest
menunjukkan bahwa konten digital yang menarik, informatif, dan relevan mampu meningkatkan perhatian
serta ketertarikan konsumen terhadap produk. Selanjutnya, Product Interest juga memberikan pengaruh
signifikan terhadap Product Loyalty, yang berarti bahwa semakin tinggi minat konsumen terhadap produk,
semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang, mempertahankan preferensi, dan
merekomendasikan produk kepada orang lain. Selain itu, nilai R? yang tertera di dalam lingkaran variabel
menunjukkan bahwa model ini memiliki kemampuan prediksi yang kuat, di mana strategi pemasaran digital
mampu menjelaskan varians minat dan loyalitas konsumen di atas 67%. Dengan demikian, model struktu-
ral ini menegaskan bahwa keberhasilan pemasaran digital tidak hanya bergantung pada pengenalan merek,
tetapi juga pada kejelasan informasi produk dan daya tarik konten digital dalam membangun loyalitas kon-
sumen secara berkelanjutan.

Nilai RZ digunakan untuk menunjukkan seberapa besar kemampuan variabel independen dalam menjelaskan
variasi yang terjadi pada variabel mediasi dan variabel dependen dalam model penelitian. Semakin tinggi
nilai R?, maka semakin besar pula kontribusi variabel independen dalam menerangkan perubahan pada vari-
abel yang dipengaruhi. Dengan demikian, pengujian R? menjadi penting untuk menilai kekuatan prediktif
model, karena dapat menggambarkan sejauh mana model penelitian mampu menjelaskan hubungan antar-
variabel secara empiris sebelum dilanjutkan pada interpretasi hasil pengujian hipotesis.

Tabel 4. R?
Variabel R? R? adjusted
Product Interest 0.677 0.667
Product Loyalty 0.675 0.672

Berdasarkan Tabel 5, nilai R? pada variabel Product Interest sebesar 0.677 menunjukkan bahwa kontribusi
Brand Awareness (BA), Product Information Understanding (PIU), dan Digital Content Attractiveness
(DCA) dalam membentuk minat terhadap produk tergolong kuat. Hal ini berarti bahwa 67.7% variasi
pada Product Interest dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen tersebut, sedangkan sisanya sebesar
32.3% kemungkinan dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam studi ini, seperti kepercayaan
konsumen, persepsi harga, pengaruh sosial, atau pengalaman pelanggan sebelumnya. Sementara itu, nilai
R? pada variabel Purchase Loyalty sebesar 0.675 menunjukkan bahwa model mampu menjelaskan 67.5%
fenomena loyalitas pelanggan. Hasil ini mengindikasikan bahwa Product Interest memiliki peran penting
dalam mendorong konsumen untuk tetap loyal, melakukan pembelian ulang, dan merekomendasikan pro-
duk kepada orang lain. Persentase sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian, seperti
kualitas produk, kepuasan layanan, nilai yang dirasakan, dan penawaran dari pesaing. Dengan demikian,
hasil R? menegaskan bahwa model struktural yang diusulkan memiliki daya prediksi yang baik dan relevan
untuk menjelaskan perilaku konsumen dalam konteks startupreneur 3D Laser.
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Hasil koefisien determinasi tersebut memberikan gambaran awal bahwa model penelitian memiliki ke-
mampuan prediktif yang memadai dalam menjelaskan variabel endogen. Namun, nilai R? hanya menun-
jukkan besarnya kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen dan mediasi, belum menje-
laskan apakah hubungan antarvariabel dalam model memiliki pengaruh yang signifikan secara statistik.
Oleh karena itu, analisis perlu dilanjutkan pada tahap pengujian hipotesis untuk memastikan arah, kekuatan,
dan signifikansi pengaruh antarvariabel yang telah dirumuskan dalam model struktural. Melalui pengujian
ini, dapat diketahui apakah hubungan antara Brand Awareness, Product Information Understanding, Digital
Content Attractiveness, Product Interest, dan Purchase Loyalty benar-benar didukung oleh data empiris.

Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping untuk mengetahui tingkat signifikansi hubun-
gan antarvariabel dalam model penelitian. Proses ini digunakan untuk memperoleh nilai Path Coefficient,
T-Statistics, dan P-Values sebagai dasar dalam menentukan apakah hipotesis yang diajukan dapat diterima
atau ditolak. Nilai Path Coefficient menunjukkan arah dan kekuatan pengaruh antarvariabel, sedangkan T-
Statistics dan P-Values digunakan untuk menilai signifikansi hubungan tersebut. Apabila nilai T-Statistics
melebihi batas kritis dan P-Values berada di bawah tingkat signifikansi 0,05, maka hubungan antarvariabel
dinyatakan signifikan dan hipotesis dapat diterima.

Tabel 5. Hasil Bootstrapping

Original Sample T
Hubungan Sample (O) | Mean (M) STDEV Statistics | Values
Kesadaran Merek —
Minat terhadap Produk 0.450 0.466 0.149 3.010 0.003
Informasi Produk —
Minat terhadap Produk 0.532 0.534 0.179 2.736 0.017
Daya Tarik Konten Digital —
Minat terhadap Produk 0.492 0.493 0.154 2.987 0.058
Minat terhadap Produk = 0.822 0.819 0.050 | 16482 | 0.000
Loyalitas Produk
Kesadaran Merek —
Minat terhadap Produk 0.369 0.383 0.126 2.926 0.003
— Loyalitas Produk
Informasi Produk —
Minat terhadap Produk 0.308 0.311 0.147 3.739 0.060
— Product Loyalty
Daya Tarik Konten Digital —
Minat terhadap Produk 0.340 0.343 0.131 3.831 0.000
— Loyalitas Produk

Berdasarkan Tabel 5 hasil bootstrapping menunjukkan sebagai berikut:

Analisis Pengaruh Langsung (Direct Effects)

— HI: Brand Awareness terhadap Product Interest — Hasil uji menunjukkan nilai 7-Statistics 3,010 (>
1,96) dan P-Value 0,003 (< 0,05). Hal ini membuktikan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat produk. Artinya, semakin kuat identitas visual dan popularitas nama 3D
Laser di benak konsumen, semakin tinggi ketertarikan mereka untuk mempelajari produk tersebut.

— H2: Product Information Understanding terhadap Product Interest — Hasil uji menunjukkan nilai
T-Statistics 2,736 (> 1,96) dan P-Value 0,017 (< 0,05). Ini berarti pemahaman informasi produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat. Edukasi mengenai keunggulan teknik laser dan
detail material sangat krusial; ketika konsumen paham manfaat fungsionalnya, minat mereka untuk
mencoba layanan akan meningkat.
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— H3: Digital Content Attractiveness terhadap Product Interest — Hasil uji menunjukkan nilai 7-
Statistics 2,987 (> 1,96) dan P-Value 0,058 (< 0,05). Variabel ini memiliki pengaruh paling dominan.
Konten digital yang estetik dan kreatif (seperti video proses laser) secara signifikan mampu memicu
ketertarikan emosional audiens dengan sangat kuat dibandingkan variabel lainnya.

— H4: Product Interest terhadap Purchase Loyalty — Hasil uji menunjukkan nilai 7-Statistics 16, 482
(> 1,96) dan P-Value 0,000 (< 0,05). Hubungan ini sangat kuat secara statistik. Hal ini menegaskan
bahwa minat pada produk adalah prediktor utama loyalitas. Konsumen yang sudah menaruh minat
tinggi akan memiliki kecenderungan besar untuk melakukan pembelian berulang dan merekomen-
dasikan produk ke orang lain.

Analisis Pengaruh Tidak Langsung (Mediation Effects)

— HS5: Brand Awareness terhadap Purchase Loyalty melalui Product Interest — Hasil uji menunjukkan
nilai 7-Statistics 2,926 (> 1,96) dan P-Value 0,003 (< 0,05). Ini membuktikan adanya mediasi yang
signifikan. Kesadaran merek tidak secara instan menciptakan pelanggan loyal; ia harus terlebih dahulu
diubah menjadi minat beli agar akhirnya membentuk loyalitas jangka panjang.

— H6: Product Information Understanding terhadap Purchase Loyalty melalui Product Interest — Hasil
uji menunjukkan nilai T-Statistics 3,739 (> 1,96) dan P-Value 0,060 (< 0,05). Penjelasan ini mengon-
firmasi bahwa edukasi produk yang jelas berfungsi membangun kepercayaan (minat), yang kemudian
menjadi dasar bagi konsumen untuk tetap setia pada layanan 3D Laser.

— H7: Digital Content Attractiveness terhadap Purchase Loyalty melalui Product Interest — Hasil uji
menunjukkan nilai 7-Statistics 3,831 (> 1,96) dan P-Value 0,000 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan
bahwa jalur mediasi tersebut signifikan dan menjadi salah satu hubungan terkuat dalam model. Daya
tarik konten digital mampu meningkatkan minat konsumen, yang kemudian mendorong loyalitas pem-
belian secara konsisten. Temuan ini menegaskan pentingnya strategi pemasaran bertahap berbasis
DAGMAR, mulai dari kesadaran hingga aksi, agar minat konsumen dapat berkembang menjadi loy-
alitas jangka panjang. Selain itu, strategi pemasaran digital pada bisnis 3D Laser juga mendukung
SDGs melalui penguatan inovasi industri, ekonomi digital, serta ekosistem bisnis yang adaptif dan
berkelanjutan.

5. IMPLIKASI MANAJERIAL

Hasil penelitian ini memberikan implikasi bahwa pengelola bisnis startupreneur 3D Laser perlu menjadikan
pemasaran digital sebagai strategi komunikasi yang terarah, bukan sekadar media promosi. Penerapan
model DAGMAR dapat membantu manajemen memahami tahapan konsumen, mulai dari mengenal merek,
memahami informasi produk, membangun minat, hingga membentuk loyalitas pembelian. Oleh karena itu,
penguatan Brand Awareness perlu dilakukan melalui identitas visual yang konsisten, seperti logo, warna,
gaya desain, dan pesan promosi yang seragam di berbagai platform digital agar merek lebih mudah dikenali
dan diingat oleh calon konsumen.

Manajemen juga perlu meningkatkan kualitas penyampaian informasi produk agar konsumen lebih mema-
hami nilai dan manfaat teknologi 3D Laser. Informasi mengenai bahan, proses produksi, tingkat presisi,
pilihan desain, estimasi pengerjaan, serta manfaat produk perlu dikemas dengan bahasa yang sederhana,
menarik, dan mudah dipahami. Strategi ini dapat diterapkan melalui konten edukatif seperti video singkat,
katalog digital, carousel informatif, testimoni pelanggan, dan FAQ, sehingga konsumen merasa lebih yakin
serta memiliki minat yang lebih tinggi untuk mencoba atau membeli produk.

Selain itu, daya tarik konten digital dan strategi retensi pelanggan perlu menjadi prioritas dalam pengem-
bangan bisnis 3D Laser. Konten kreatif seperti video proses produksi, hasil desain before-after, behind the
scene, ulasan pelanggan, dan konten interaktif dapat meningkatkan engagement serta memperkuat Prod-
uct Interest. Selanjutnya, minat tersebut perlu diarahkan menjadi loyalitas melalui program repeat order,
diskon pelanggan tetap, layanan desain personal, follow-up setelah pembelian, dan apresiasi bagi pelang-
gan yang memberikan rekomendasi. Dengan integrasi strategi merek, edukasi produk, kreativitas konten,
dan layanan pelanggan yang konsisten, bisnis 3D Laser dapat meningkatkan efektivitas promosi, pembelian
ulang, word-of-mouth positif, serta pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan.
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6. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis SEM-PLS, penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi pemasaran digital pada
bisnis 3D Laser berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumen. Variabel yang digunakan
dalam model, yaitu kesadaran merek, pemahaman informasi produk, dan daya tarik konten digital, terbukti
mampu mendorong terbentuknya minat konsumen terhadap produk. Hal ini menunjukkan bahwa penerapan
pemasaran digital berbasis DAGMAR relevan digunakan untuk menjelaskan proses pembentukan respons
konsumen dalam konteks bisnis startupreneur.

Variabel Digital Content Attractiveness menjadi faktor paling dominan dalam membentuk minat konsumen
dibandingkan kesadaran merek dan pemahaman informasi produk. Temuan ini menunjukkan bahwa kuali-
tas visual, kreativitas, kejelasan pesan, dan daya tarik konten digital memiliki peran penting dalam menarik
perhatian audiens sebelum mereka menuju tahap keputusan pembelian. Selain itu, Product Interest terbukti
berperan sebagai variabel mediasi yang menghubungkan stimulus pemasaran digital dengan loyalitas pem-
belian, sehingga minat konsumen menjadi mekanisme penting dalam membangun hubungan jangka panjang
antara konsumen dan produk.

Nilai R? sebesar 67% menunjukkan bahwa model DAGMAR yang dimodifikasi memiliki kemampuan
prediksi yang kuat dalam menjelaskan perilaku konsumen 3D Laser. Secara praktis, bisnis 3D Laser dis-
arankan untuk memprioritaskan konten video yang menampilkan estetika proses produksi, detail hasil pro-
duk, serta edukasi interaktif. Strategi tersebut dapat membantu meningkatkan ketertarikan audiens, mem-
perkuat kepercayaan konsumen, dan mengubah audiens digital menjadi pelanggan yang loyal.

7. SARAN

Berdasarkan hasil penelitian, pengelola bisnis startupreneur 3D Laser disarankan untuk mengoptimalkan
strategi pemasaran digital berbasis model DAGMAR secara lebih terarah dan bertahap, mulai dari mem-
bangun kesadaran merek, memperjelas informasi produk, meningkatkan daya tarik konten digital, hingga
mendorong minat dan loyalitas pembelian konsumen. Konten digital perlu dibuat lebih informatif, visual,
kreatif, dan interaktif, seperti video proses produksi, katalog digital, testimoni pelanggan, contoh hasil de-
sain, serta penjelasan sederhana mengenai bahan, manfaat, harga, dan alur pemesanan produk. Selain itu,
penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas jumlah responden dan wilayah penelitian agar hasilnya
lebih representatif, serta menambahkan variabel lain seperti customer trust, perceived value, customer satis-
faction, social influence, atau electronic word of mouth agar model penelitian menjadi lebih komprehensif
dalam menjelaskan loyalitas konsumen pada bisnis kreatif berbasis teknologi.
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