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Pendahuluan

Industri makanan dan minuman (F&B) di era digital berkembang pesat, didorong

oleh kemajuan teknologi, perubahan gaya hidup, dan tren konsumsi sehat serta

berkelanjutan. Inovasi tak hanya pada rasa, tetapi juga tampilan produk, kemasan,

dan pengalaman konsumen yang modern. Adaptasi ini sejalan dengan

meningkatnya pengguna aktif media sosial dan kebutuhan masyarakat yang

semakin beragam.
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Pendahuluan

Presentase Penjualan McDonals 2023-2024

Sumber: KONTAN.CO.ID

Pada Q2 2023, McDonald’s meraih laba US$ 1,9 miliar dengan pendapatan naik 5% menjadi US$ 6,2 miliar, didukung

penjualan kuat di Jepang, Amerika Latin, dan Eropa. Namun, inflasi menekan daya beli konsumen berpenghasilan rendah,

mendorong strategi paket hemat. Penjualan internasional turun 1,1% (terutama di Prancis), AS turun 0,7%, dan China

melemah 1,3% akibat pemulihan F&B yang lambat serta konflik Timur Tengah. Meski demikian, McDonald’s tetap

menargetkan margin operasional 2024 sebesar 40%–50% dan mengalokasikan US$ 2,7 miliar untuk ekspansi restoran baru.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

Rumusan Masalah: Bagaimana pengaruh Digital Marketing
terhadap keputusan pembelian dimediasi Online engagement dan
Brand Advocacy pada restoran McDonald Sidoarjo?

Tujuan Penelitian: Untuk mengetahui pengaruh Digital
Marketing terhadap keputusan pembelian dimediasi Online
engagement dan Brand Advocacy pada restoran McDonald
Sidoarjo.
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Keputusan Pembelian (Y)
Keputusan Pembelian merujuk pada proses pemilihan di antara berbagai alternatif untuk
melengkapi kebutuhan konsumen. Dalam proses ini, pemakai produk memikirkan sejumlah
faktor seperti harga, kualitas barang, merek, dan aspek lainnya sebelum memutuskan untuk
membeli suatu produk atau layanan Indikator yang digunakan untuk mengukur keputusan
pembelian diantaranya, yaitu :

Pengenalan
Kebutuhan

Pencarian
Informasi

Pemilihan
Alternatif

Keputusan 
Pembelian

Perilaku
Pasca 

Pembelian
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Digital Marketing (X)
Digital marketing menjadi salah satu pilar utama dalam strategi promosi
perusahaan. Promosi yakni kegiatan dengan menawarkan produk dengan
memberikan informasi yang diperlukan oleh konsumen, supaya terdorong untuk
membeli dan menggunakan produk atau layanan yang ditawarkan Indikator yang
digunakan untuk mengukur Digital Marketing diantaranya ada enam indicator
yaitu :

Website
Search 
Engine 

Marketing

Web 
Banner

Social 
Network

E-mail 
Marketing

Affiliate 
Marketing
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Online Engagement (Z1)
Online Engagement diartikan sebagai bentuk interaksi, komitmen, dan afinitas konsumen
terhadap suatu merek. Konten postingan memainkan peran penting dalam membangun Online
engagement. Online engagement juga merupakan kondisi psikologis pengguna yang ditandai
dengan interaktivitas dan pengalaman kokreatif antara pengguna, agen, serta objek yang
terlibat. Terdapat Indikator yang digunakan untuk mengukur onlin engagement yaitu

Conversation 
Rate

Amplification 
Rate

Applause Rate
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Brand Advocacy (Z2)
Promosi atau advokasi dapat dilakukan melalui dua pendekatan, yaitu secara
sosial dan fisik. Dari sudut pandang sosial, advokasi atau pandangan merek
melibatkan rekomendasi perusahaan kepada orang lain sekaligus upaya
mempertahankan citra merek saat menghadapi serangan eksternal.Indikator yang
digunakan untuk mengukur brand advocacy, yaitu ,

Ketahanan
terhadap
informasi
negatif

Promosi
dari mulut
ke mulut

Niat untuk
mencoba

produk baru
dari merek
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Kerangka Konseptual
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Hipotesis
Hipotesis :

H1: Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchasing Decision

H2: Online engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchasing Decision

H3: Brand Advocacy berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchasing Decision

H4: Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Engagemen

H5: Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Advocacy

H6: Online engagement memediasi hubungan Digital marketing terhadap Purchasing Decision

H7: Brand Advocacy memediasi hubungan Digital marketing terhadap Purchasing Decision
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Metode

• Kuanti
tatif

dengan
desain

survei cross-
sectional 

dan analisis
Partial Least 

Squares 
(PLS).

Metode

•Generasi Z 
yang pernah 

membeli 
produk 

McDonald’s di 
Sidoarjo.

Populasi

• Purposive 
Sampling

Teknik 
Pengambilan

Sampel

• Kuesioner
(Skala Likert)

Pengambilan
Data

• Data 
Primer dan 

Data 
Sekunder

Sumber
Data
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Teknik Analisis Data

• Uji Validitas

• Uji Reliabilitas

Uji Model Pengukuran (Outer Model)

• Uji R-Square

• Uji Relevansi Predikat nilai Q2

• F Square

• T-statistics

Uji Model Struktural (Inner Model)
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Identitas Responden

Karakteristik Responden Frequency Percent

Jenis Kelamin

Laki - Laki 31 28,7%

Perempuan 77 71,3%

Usia

17-20 Tahun 26 24,1%

21-25 Tahun 46 42,6%

26- 28 Tahun 36 33,3%

Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa 79 73,1%

Pegawai Negeri 6 5,6%

Pegawai Swasta 8 7,4%

Wiraswasta 6 5,6%

Lainnya 9 8,3%

Berdomisili Sidoarjo Pernah melakukan pembelian MCDonals 108 100%
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Hasil Penelitian
Analisis Data

1. Perhitungan Model Pengukuran (Outer 
Model)

A. Uji Validitas

Berdasarkan data tabel disamping mampu diketahui
bahwa setiap indikator untuk variabel tersebut
terdapat nilai outer factor > 0,70. Hal ini
menunjukkan bahwa seluruh indikator tersebut
valid, karena telah memenuhi kriteria korelasi yang
disyaratkan.

Indikator Digital Marketing Online 

engagement 

Brand Advocacy Purchasing 

Decisions

DM1 0,816

DM2 0,805

DM3 0,809

DM4 0,818

DM5 0,740

DM6 0,792

OE1 0,828

OE2 0,824

OE3 0,863

BA1 0,789

BA2 0,820

BA3 0,859

PD1 0,800

PD2 0,766

PD3 0,738

PD4 0,793

PD5 0,819

PD6 0,797
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Hasil Penelitian
Berdasarkan tabel tersebut, nilai Average Variance
Extracted (AVE) yang diperoleh menunjukkan nilai di atas
0,5. Hal ini membuktikan bahwa masing-masing konstruk
telah memenuhi syarat validitas konvergen secara
memadai.

Berdasarkan pada table tersebut, terlihat bahwa nilai

diagonal yang dicetak tebal merupakan akar kuadrat dari

AVE dan nilai dibawahnya merupakan korelasi antar

konstruk, nilai akar kuadrat dari AVE lebih besar dari

korelasi antar konstruk dan semua nilai AVE >0,70,

sehingga dapat disimpulkan model tersebut valid karena

memenuhi validitas diskriminan

Indikator Average Variance Extracted 

(AVE)

Keterangan

Digital Marketing (X1)
0,635

Valid

Online engagement (Z1)
0,703

Valid

Brand Advocacy (Z2)
0,678

Valid

Purchasing Decisions (Y)
0,618

Valid

Brand 

Advocacy
Digital marketing 

Online 

Engagement

Purchasing 

Decisions

Brand Advocacy 0,823

Digital marketing 0,815 0,797

Online Engagement 0,770 0,778 0,838

Purchasing 

Decisions
0,900 0,831 0,822 0,786
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Hasil Penelitian
B. Uji Realibilitas

Nilai Cronbach’sAlpha sangat baik karena nilai yang menunjukkan diatas >0,70 menjamin reliabilitas indikator konstruksi
memenuhi uji reliabilitas. Nilai Composit Reliability yang dihasilkan seluruh konstruk kurang baik karena nilainya diatas
>0,70 yang berarti indikator konstruk memenuhi standar uji reliabilitas.

Indikator Cronbach's

Alpha

Rho_A Composite 

Reliability

Keterangan

Digital Marketing (X1)
0,885 0,885 0,913

Reliabel

Online engagement (Z1)

0,789 0,791 0,877

Reliabel

Brand Advocacy (Z2)
0,762 0,767 0,863

Reliabel

Purchasing Decisions (Y)

0,876 0,880 0,906

Reliabel
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Hasil Penelitian
2. Perhitungan Model Struktural (Inner Model)

A. Uji R-Square Berdasarkan tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai R-

Square untuk variabel Online Engagement sebesar 0,612,

sedangkan untuk variabel Brand Advocacy sebesar 0,673, dan

untuk variabel Purchasing Decisions sebesar 0,858 yang

termasuk dalam kategori kuat

Hasil analisis menunjukkan bahwa Digital Marketing memiliki pengaruh yang

sangat kuat terhadap Online Engagement dengan nilai F-Square sebesar 1,530

dan terhadap Brand Advocacy sebesar 1,984, keduanya termasuk dalam

kategori besar. Namun, pengaruh langsung Digital Marketing terhadap

Purchasing Decisions relatif rendah dengan nilai F-Square sebesar 0,065 yang

termasuk kategori kecil. Sementara itu, Online Engagement terhadap

Purchasing Decisions memiliki nilai F-Square sebesar 0,150 yang termasuk

kategori sedang, sedangkan Brand Advocacy terhadap Purchasing Decisions

menunjukkan pengaruh yang sangat kuat dengan nilai F-Square sebesar 0,641

yang termasuk kategori besar.

Indikator R Square R Square Adjusted

Online engagement (Z1)
0,605 0,601

Brand Advocacy (Z2)
0,665 0,662

Purchasing Decisions (Y)
0,859 0,855

Digital 

Marketing

Online 

engagement

Brand Advocacy Purchasing 

Decisions

Digital Marketing 1,530 1,984 0,065

Online engagement 0,150

Brand Advocacy 0,641

Purchasing 

Decisions 

B. Uji F-Square
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Hasil Penelitian
2. Perhitungan Model Struktural (Inner Model)

C. Uji Hipotesis

Berdasarkan hasil analisis, Digital Marketing terbukti

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online

Engagement di McDonald’s Sidoarjo dengan nilai t-

hitung 12,131 > 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05, serta

terhadap Brand Advocacy dengan nilai t-hitung 14,729 >

1,96 dan p-value 0,000 < 0,05. Selanjutnya, Online

Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Purchasing Decisions dengan nilai t-hitung 2,724 > 1,96

dan p-value 0,007 < 0,05, sementara Brand Advocacy

juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

Purchasing Decisions dengan nilai t-hitung 7,492 > 1,96

dan p-value 0,000 < 0,05. Selain itu, Digital Marketing

secara langsung berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Purchasing Decisions dengan nilai t-hitung 2,176

> 1,96 dan p-value 0,030 < 0,05.

Indikator

Original 

Sample

(O)

Sample 

Mean (M)

Standard 

Deviation

(STDEV)

T Statistic

(|O/STDEV|)

P

Values Hasil Hipotesis

Digital 

Marketing -> 

Online 

Engagement

0,778 0,769 0,064 12,131 0,000

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterima

Digital 

Marketing -> 

Brand 

Advocacy

0,815 0,805 0,055 14,729 0,000

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterima

Online 

Engagement   

-> Purchasing 

Decisions 

0,250 0,243 0,092 2,724 0,007

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterima

Brand 

Advocacy -> 

Purchasing 

Decisions 

0,560 0,566 0,075 7,492 0,000

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterima

Digital 

Marketing -> 

Purchasing 

Decisions 

0,181 0,183 0,083 2,176 0,030

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterima
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Hasil Penelitian
2. Perhitungan Model Struktural (Inner Model)

C. Uji Hipotesis

Hasil uji specific indirect effect menunjukkan bahwa

Digital Marketing berpengaruh terhadap Purchasing

Decisions melalui peran mediasi Online Engagement dan

Brand Advocacy karena nilai signifikansi berada di bawah

0,05. Secara rinci, jalur Digital Marketing → Online

Engagement → Purchasing Decisions memiliki nilai rata-

rata 0,188 dengan t-hitung 2,599 (sig. 5%), sehingga

Online Engagement terbukti mampu memediasi hubungan

tersebut. Sementara itu, jalur Digital Marketing → Brand

Advocacy → Purchasing Decisions menunjukkan nilai

rata-rata 0,455 dengan t-hitung 6,981 (sig. 5%), yang

berarti Brand Advocacy juga mampu memediasi

hubungan antara Digital Marketing dan Purchasing

Decisions.

Indikator

Original 

Sample

(O)

Sample 

Mean

(M)

Standard 

Deviation

(STDEV)

T Statistic

(|O/STDEV|)

P

Value

s

Hasil Hipotesi

s

Digital 

Marketing -> 

Online 

Engagement   

-> 

Purchasing  

Decisions

0,194 0,188 0,075 2,599 0,010

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterima

Digital 

Marketing -> 

Brand 

Advocacy -> 

Purchasing 

Decisions

0,457 0,455 0,065 6,981 0,000

Berpengaruh 

positif dan 

signifikan

Diterima
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Pembahasan

Digital Marketing berpengaruh terhadap Online EngagementHipotesis 1

• Menurut hasil analisis, digital marketing yang dijalankan McDonald’s Sidoarjo berpengaruh signifikan terhadap
keterlibatan online konsumen Gen Z. Strategi seperti penyajian informasi yang mudah diakses, komunikasi responsif,
dan konten visual kreatif di Instagram serta TikTok terbukti membangun persepsi positif. Hal ini mendorong interaksi
konsumen dalam bentuk like, komentar, dan respon terhadap promosi.

Digital Marketing berpengaruh terhadap Brand AdvocacyHipotesis 2

• Berdasarkan hasil analisis, digital marketing berkontribusi pada meningkatnya brand advocacy. Konsumen yang merasa
puas dengan kualitas informasi dan pengalaman interaksi digital terdorong untuk memberikan rekomendasi, baik secara
langsung maupun melalui media sosial. Kreativitas konten dan program promosi menjadi faktor yang memperkuat minat
beli sekaligus loyalitas merek.

Online Engagement berpengaruh terhadap Purchasing DecisionHipotesis 3

• Menurut hasil analisis, keterlibatan online memiliki pengaruh nyata terhadap keputusan pembelian. Aktivitas seperti
memberikan komentar, menyukai konten, dan berbagi pengalaman positif menumbuhkan rasa percaya pada kualitas
produk. Efek ini terlihat dominan pada konsumen Gen Z yang aktif di berbagai platform media sosial.

Brand Advocacy berpengaruh terhadap Purchasing DecisionHipotesis 4

• Hasil analisis menunjukkan bahwa advokasi merek memengaruhi keputusan pembelian. Rekomendasi dari kerabat,
teman, atau ulasan positif di media sosial menjadi salah satu alasan utama konsumen memutuskan membeli produk
McDonald’s. Kondisi ini memperlihatkan peran konsumen sebagai duta merek secara sukarela.
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Pembahasan

• Digital Marketing berpengaruh terhadap Purchasing Decision

• Berdasarkan hasil analisis, digital marketing memiliki dampak langsung terhadap keputusan
pembelian. Informasi yang jelas, promosi menarik seperti “Buy 1 Get 1”, dan penawaran eksklusif di
aplikasi membuat konsumen terdorong melakukan pembelian segera.

Hipotesis 5

• Online Engagement memediasi hubungan Digital Marketing terhadap Purchasing Decision

• Menurut hasil analisis, keterlibatan online menjadi variabel mediasi yang memperkuat hubungan
antara digital marketing dan keputusan pembelian. Semakin intens interaksi konsumen di media
digital, semakin besar pula kemungkinan terjadinya pembelian.

Hipotesis 6

• Brand Advocacy memediasi hubungan Digital Marketing terhadap Purchasing Decision

• Berdasarkan hasil analisis, brand advocacy berperan sebagai penghubung yang memperkuat pengaruh
digital marketing terhadap keputusan pembelian. Rekomendasi dari konsumen yang puas terbukti
efektif menarik minat calon pembeli baru.

Hipotesis 7



22

Kesimpulan

• Pertama, temuan menunjukkan bahwa digital marketing yang menarik, informatif, dan interaktif berperan penting dalam meningkatkan keputusan pembelian
konsumen Gen Z melalui online engagement dan brand advocacy. Oleh karena itu, McDonald’s perlu mengoptimalkan strategi digital marketing yang sesuai
karakter Gen Z, memperkuat interaksi digital, dan membangun advokasi merek yang berkelanjutan.

• Kedua, penelitian ini terbatas pada wilayah Sidoarjo dan menggunakan metode purposive sampling, sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasi. Penelitian
selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan wilayah serta menambahkan variabel seperti brand trust atau customer satisfaction agar hasil lebih
komprehensif.

Implikasi

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

dimediasi online engagement dan brand advocacy konsumen Gen Z di McDonald’s Sidoarjo. Digital marketing yang dirancang secara

menarik, informatif, dan interaktif terbukti mampu meningkatkan interaksi pengguna dengan konten digital McDonald’s, memperkuat

keterlibatan emosional konsumen, serta membentuk loyalitas terhadap merek. Lebih lanjut, online engagement terbukti memengaruhi

keputusan pembelian secara signifikan. Konsumen yang terlibat secara aktif dalam interaksi digital seperti memberikan like, komentar, atau

mengikuti akun McDonald’s menunjukkan kecenderungan yang lebih tinggi untuk melakukan pembelian. Interaksi ini memperkuat rasa

percaya konsumen terhadap brand dan mendorong tindakan pembelian yang lebih cepat dan yakin.
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