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Abstrak-Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial, iklan online, dan promosi terhadap minat beli konsumen 

di wilayah Seturan, khususnya pada individu yang telah terpapar iklan digital dan aktif melakukan transaksi secara online. Pendekatan 

kuantitatif digunakan dengan motode survei, melibatkan 150 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Data dianalisis 

menggunakan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS 4. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa ketiga variabel independent, yaitu media sosial, iklan online, dan promosi, memiliki pengaruh positif terhadap 

minat beli konsumen. Temuan ini memperkuat teori Hierarchy of Effects yang menjelaskan bahwa eksposur terhadap komunikasi 

pemasaran dapat membentuk persepsi kognitif, afektif, hingga konatif yang mendorong terjadinya pembelian. Penelitian ini 

memberikan kontribusi terhadap pengembangan strategi pemasaran digital yang efektif dalam meningkatkan niat beli konsumen. 

Kata kunci:  Media Sosial, Iklan Online, Promosi, Minat Beli, Pemasaran Digital 

Abstract-This study aims to analyze the influence of social media, online advertising, and promotion on consumer buying interest in 

the Seturan area, especially in individuals who have been exposed to digital advertising and are actively making online transactions. A 

quantitative approach was used with a survey method, involving 150 respondents selected through purposive sampling techniques. The 

data was analyzed using Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with the help of SmartPLS 4 software. The 

results of the analysis showed that the three independent variables, namely social media, online advertising, and promotion, had a 

positive influence on consumer buying interest. These findings strengthen the theory of the Hierarchy of Effects which explains that 

exposure to marketing communication can form cognitive, affective, and conative perceptions that drive purchases. This research 

contributes to the development of effective digital marketing strategies in increasing consumer purchase intent. 

Keywords: Social Media, Online Advertising, Promotion, Buying Interest, Digital Marketing 

1. PENDAHULUAN 

Keputusan konsumen untuk melakukan pembelian tidak terjadi secara spontan, melainkan melalui proses 

psikologis yang rumit yang dipengaruhi oleh berbagai faktor. Salah satu aspek utama dalam studi pemasaran adalah minat 

beli, yaitu kecenderungan atau niat seorang konsumen untuk membeli produk atau layanan dalam periode tertentu [1]. 

Menurut [2] minat beli konsumen adalah aspek penting yang mencerminkan sikap serta keinginan konsumen terhadap 

produk atau layanan tertentu, dan menjadi indikator dari kesiapan dan keinginan mereka untuk melakukan pembelian di 

masa mendatang. Minat beli terbentuk melalui interaksi antara persepsi terhadap produk, pengalaman sebelumnya, serta 

informasi yang diterima dari berbagai sumber, baik secara online maupun offline ([3]. Dalam perkembangannya, minat 

beli konsumen tidak lagi hanya dipengaruhi oleh faktor tradisional seperti kualitas produk dan harga, tetapi juga oleh 

berbagai strategi pemasaran digital [4]. Pada era digital saat ini, strategi pemasaran mengalami pergeseran signifikan dari 

metode konvensional menuju pemanfaatan teknologi digital. Media sosial, iklan online, dan promosi menjadi instrumen 

utama dalam membentuk persepsi serta mendorong niat beli konsumen secara lebih efektif dan personal. Media sosial 

memungkinkan interaksi langsung antara konsumen dan merek, serta menyediakan ruang untuk berbagi pengalaman, 

testimoni, dan rekomendasi produk, sekaligus berperan sebagai mekanisme nyata dalam mendukung tujuan pemasaran 

organisasi melalui pembangunan relasi dan keterlibatan dengan konsumen [5]. Pengguna media sosial cenderung 

dipengaruhi oleh pendapat teman, keluarga, atau bahkan influencer, yang dapat meningkatkan atau mengurangi minat 

mereka terhadap suatu produk. Faktanya, forum online, blog web, podcast, dan media sosial telah menjadi bagian integral 

dari kehidupan sehari-hari, serta menjadi sumber utama informasi dan komunikasi konsumen [6]. Dengan demikian, 

penggunaan aplikasi media sosial telah diidentifikasi sebagai salah satu implikasi yang paling efektif dan berpengaruh, 

yang semakin berperan dalam berbagai aspek kehidupan masyarakat, termasuk kehidupan sosial, komersial dan bisnis.  

Selain media sosial, iklan online juga memainkan peran strategi dalam membentuk minat beli konsumen di era 

digital. Perkembangan teknologi informasi memungkinkan perusahaan untuk memanfaatkan big data dan kecerdasan 

buatan (AI), guna menghasilkan iklan yang lebih akurat, personal, dan relevan dengan kebutuhan target pasar [7]. Peran 

iklan online sebagai penghubung antara informasi produk dan pengalaman pengguna menjadikannya sebagai alat penting 

dalam memengaruhi minat beli konsumen secara efektif. Iklan online yang menarik dan relevan dapat menciptakan 

persepsi positif terhadap merek, yang pada akhirnya mendorong peningkatan minat beli konsumen [8]. Ketika iklan 
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dirancang dengan pendekatan yang menarik, personal, dan sesuai dengan konteks kebutuhan konsumen, maka peluang 

untuk membentuk keputusan pembelian akan menjadi lebih besar.  

Sementara itu, strategi promosi seperti diskon, cashback, dan program loyalitas memberikan insentif langsung 

yang mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. Promosi juga dapat membentuk presepsi nilai tambah 

yang mempengaruhi perilaku pembelian [9]. Konsumen cenderung lebih responsif terhadap promosi yang 

dikomunikasikan melalui media digital, terutama ketika promosi tersebut terintegrasi dengan saluran digital lain seperti 

media sosial dan iklan online. Promosi yang dirancang secara strategis mampu meningkatkan persepsi harga yang adil 

(perceived price fairness) dan memperkuat niat beli, khususnya dalam kategori produk ritel dan e-commerce [10]. 

Berbagai studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa media sosial, iklan online, dan promosi memiliki pengaruh 

terhadap minat beli. Namun, Sebagian besar penelitian masih membahas variabel-variabel tersebut secara terpisah, 

sehingga belum banyak studi yang mengkaji keterkaitan ketiganya secara simultan dalam satu kerangka analisis. Padahal, 

dalam praktiknya, konsumen seringkali terpapar berbagai bentuk pemasaran digital secara bersamaan, yang secara 

kolektif membentuk persepsi dan niat beli mereka. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial, iklan online, dan promosi 

terhadap minat beli konsumen dengan mengintegrasikan ketiga variabel tersebut. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi terhadap pengembangan literatur pemasaran digital dan memberikan wawasan strategis bagi 

pelaku bisnis dalam merancang komunikasi pemasaran yang efektif dan adaptif terhadap perilaku konsumen masa kini. 

Teori Hierarchy of Effects pertama kali dikemukakan oleh [11], yang merupakan salah satu model dasar dalam 

kajian perilaku konsumen dan periklanan. Theori ini menjelaskan bahwa proses pengambilan keputusan konsumen 

berlangsung secara bertahap dan hierarkis, melalui tiga dimensi utama, yaitu: kognitif (pengetahuan), afektif (perasaan), 

dan konatif (perilaku). Model ini menyatakan bahwa konsumen tidak serta-merta melakukan pembelian, melainkan 

melalui proses berjenjang yang dimulai dari tahap pemahaman hingga aksi pembelian. Salah satu bentuk awal dari model 

ini adalah kerangka AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), yang menggambarkan urutan tahahapan psikologi 

konsumen dari saat mereka pertama kali tertarik pada suatu produk hingga akhirnya melakkan pembelian. Model AIDA 

kemudian dikembangkan menjadi model enam tahap, yakni: awareness (kesadaran), knowledge (pengetahuan), liking 

(ketertarikan), preference (preferensi), conviction (keyakinan), dan purchase (pembelian) [12]. 

Pada tahap kognitif, konsumen mulai menyadari dan mengenal produk. Tahap afektif melibatkan respon emosional 

seperti ketertarikan dan preferensi, sementara tahap konatif mencerminkan niat dan tindakan membeli. Urutan tahap ini 

menegaskan bahwa komunikasi pemasaran, termasuk media sosial, iklan online, dan promosi, memiliki peran penting 

dalam mempengaruhi konsumen secara bertahap menuju keputusan pembelian [13]. Dalam konteks penelitian ini, 

variabel minat beli ditempatkan dalam kerangka kerja teori Hierarchy of Effects, karena model ini memandang niat beli 

sebagai hasil dari akumulasi pengaruh kongnitif dan afektif yang terbentuk melalui stimulus pemasaran. Di mana, strategi 

pemasaran digital seperti iklan online atau konten promosi di media sosial dapat meningkatkan kesadaran dan ketertarikan 

konsumen (tahap kognitif), memperkuat sikap positif terhadap merek (tahap afektif), dan pada akhirnya mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian (tahap konatif). Penelitian oleh [14] juga menunjukkan bahwa efektivitas media 

sosial dalam mempengaruhi minat beli dapat dijelaskan melalui tahapan-tahapan dalam model ini, di mana setiap upaya 

pemasaran membawa konsumen lebih dekat ke keputusan pembelian. 

Seiring dengan perkembangan teknologi informasi dan perubahan perilaku konsumen, model ini telah 

dikembangkan oleh berbagai peneliti. Salah satunya adalah AISDALSlove Model yang dikemukakan oleh [15], yang 

memperluas model Hierarchy of Effects klasik dengan menambahkan tahap-tahap seperti search, like/dislike, share, dan 

love/hate. Model ini menekankan pentingnya pengalaman konsumen pasca pembelian serta peran media sosial dalam 

membentuk loyalitas atau bahkan kebencian terhadap suatu produk/merek. Dengan demikian, penggunaan teori 

Hierarchy of Effects dalam penelitian ini tidak hanya mengacu pada versi klasik, tetapi juga mempertimbangkan 

relevansinya dalam konteks komunikasi pemasaran modern. 

Berdasarkan Theory Hierarchy of Effects, pengaruh media sosial terhadap minat beli konsumen dapat dijelaskan 

melalui tahap proses psikologis yang dilalui konsumen sebelum melakukan pembelian, yaitu dari tahap kesadaran hingga 

keyakinan untuk membeli suatu produk. 

Media sosial telah menjadi alat pemasaran yang semakin relevan dalam beberapa tahun terakhir. Media sosial 

merupakan kumpulan aplikasi berbasiskan internet yang dikembangkan dengan landasan teknologi dan prinsip Web 2.0, 

yang memungkinkan pengguna untuk secara aktif menciptakan, berbagi, dan mendistribusikan konten secara luas dan 

interaktif [5]. Secara sederhana, media sosial dapat didefinisikan sebagai platfrom online yang memungkinkan interaksi 

sosial, di mana teknologi berbasis web digunakan untuk mengubah komunikasi menjadi dialog yang saling terlibat. 

Sehingga platfrom ini (media sosial) memungkinkan interaksi antara merek dan konsumen, yang dapat meningkatkan 

kesadaran merek serta niat beli. [17] menjelaskan bahwa keterlibatan konsumen di media sosial dapat menciptakan 

hubungan emosional yang kuat, yang pada akhirnya meningkatkan minat beli. Selain itu, interaksi positif di media sosial 

dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap merek, yang merupakan faktor kunci dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. Hasil dari studi sebelumnya menunjukkan bahwa ulasan pelanggan, testimoni dan keterlibatan 

konsumen di media sosial dapat meningkatkan minat beli [18]. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian dari [19], yang 

menunjukan bahwa media sosial berpengaruh positif terhadap minat beli. Dengan demikian, media sosial berperan 

penting dalam meningkatkan niat beli konsumen atas suatu produk.  

H1 : Media sosial berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. 
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Berdasarkan Theory Hierarchy of Effects, iklan online mempengaruhi minat beli konsumen melalui tahapan 

kesadaran yang mencerminkan proses psikologi konsumen dari pertama kali terpapar iklan online hingga akhirnya tertarik 

membeli. Iklan online, termasuk banner, iklan video, dan iklan di media sosial, terbukti memiliki dampak signifikan 

terhadap niat beli konsumen. Menurut [20], iklan online memungkinkan penargetan audiens yang lebih spesifik, sehingga 

pesan pemasaran dapat disesuaikan dengan preferensi serta kebutuhan konsumen. Sementara itu, penelitian oleh [21] 

mengungkapkan bahwa iklan yang menarik dan relevan mampu meningkatkan minat beli, terutama jika ditampilkan pada 

platfrom yang sering diakses oleh konsumen. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian dari [22] yang menunjukkan bahwa 

iklan yang efektif secara keseluruhan memiliki pengaruh yang lebih kuat pada keinginan untuk melakukan belanja online. 

Dengan demikian, perusahaan harus mengoptimalkan strategi periklanan digital dengan fokus pada kualitas dan 

relevansi iklan untuk meningkatkan efektivitas pemasaran dan mendorong keputusan pembelian konsumen. 

H2 : Iklan online berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. 

Berdasrkan Theory Hierarchy of Effects, promosi mempengaruhi minat beli konsumen melalui proses bertahap, 

mulai dari meningkatkan kesadaran hingga membentuk preferensi dan keyakinan untuk membeli. Dalam konteks Teori 

tersebut, promosi yang efektif adalah promosi yang mampu mendorong konsumen lelalaui tahapan tersebut. 

Promosi memiliki peran penting dalam mempengaruhi niat beli konsumen. Beragam bentuk promosi, seperti iklan, 

diskon, program loyalitas, dan distribusi sampel gratis, dapat meningkatkan daya tarik produk dan memperkuat niat beli 

[23]. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengembangkan strategi promosi yang efektif untuk menarik perhatian konsumen 

serta membangun kepercayaan terhadap merek mereka. Menurut [24], promosi yang efektif dapat menarik perhatian 

konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Hasil penelitian [25] menunjukkan bahwa promosi yang 

dirancang dengan baik dapat meningkatkan persepsi nilai produk, yang pada akhirnya akan meningkatkan niat beli. 

Promosi juga dapat menciptakan rasa urgensi, yang mendorong konsumen untuk segera mengambil keputusan pembelian. 

Hal ini selaras dengan hasil penelitian dari [26] yang menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap minat 

beli, di mana minat beli yang tinggi dapat tercipta melalui promosi yang efektif dan menarik. 

H3 : Promosi berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. 

   

         H1 

          

       H2      

       H3                                                

  

Gambar 1: Model Penelitian. 

2. METODOLOGI PENELITIAN 

2.1  Jenis dan Pendekatan Penelitian. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk mengkaji pengaruh media sosial, iklan 

online, dan promosi terhadap minat beli konsumen. Pendekatan ini dipilih karena memungkinkan analisis hubungan 

antarvariabel secara objektif dan terukur. Jenis penelitian ini bersifat kausal, yaitu bertujuan untuk menguji pengaruh 

variabel bebas (X1: media sosial, X2: iklan online, X3: promosi) terhadap variabel dependen (Y: minat beli konsumen) 

2.2  Populasi dan Sampel Penelitian. 

Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner daring kepada responden yang memenuhi kriteria inklusi, yakni individu 

yang pernah melakukan pembelian produk secara online setelah terpapar iklan di media sosial atau iklan online, serta 

pernah mengikuti program promosi digital. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. 

Populasi penelitian difokuskan pada konsumen di wilayah Seturan, Kecamatan Depok, Kabupaten Sleman, 

Yogyakarta, yang aktif bertransaksi melalui platform e-commerce. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan pedoman [27] 

dalam pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yaitu 5–10 kali jumlah indikator 

terbanyak dalam satu konstruk. Karena variabel promosi memiliki 15 indikator, maka jumlah sampel minimum yang 

dibutuhkan adalah 150 responden (10 × 15). 

2.3  Teknik Pengumpulan Data. 

Media s Media sosial 

(X1) 

Iklan Online (X2) 

 

Promosi (X3) 

 

Minat Beli Konsumen (Y) 
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Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner daring. Kriteria inklusi responden adalah individu yang 

memiliki pengalaman membeli prosuk secara online akibat paparan media sosial, iklan online, dan program promosi 

digital. 

2.4  Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel.  

Penelitian ini mengoperasionalkan empat variabel utama, yaitu media sosial (X1), iklan online (X2), promosi (X3), dan 

minat beli konsumen (Y), yang masing-masing diukur melalui beberapa indikator berdasarkan literatur terdahulu. 

Variabel media sosial (X1) diadaptasi dari [28], dengan empat indikator yang mencerminkan hubungan perusahaan 

dengan konsumen, intensitas interaksi, interaksi pascapembelian, serta kelengkapan informasi pada platform media sosial. 

Variabel iklan online (X2) merujuk pada [22], terdiri atas enam indikator yang mengevaluasi daya tarik, relevansi, 

kejelasan pesan, karakter iklan, serta manfaat informasi yang disampaikan. 

Variabel promosi (X3) mengacu pada [29]; [30], yang mencakup lima belas indikator terkait promosi diskon, 

kupon, sampel gratis, serta strategi Beli Satu Gratis Satu (B1G1F). Indikator-indikator ini mengevaluasi persepsi 

konsumen terhadap manfaat langsung dari promosi digital. 

Variabel minat beli konsumen (Y) diadaptasi dari [28], dengan empat indikator yang mengukur kecenderungan 

membeli, rekomendasi kepada orang lain, preferensi terhadap produk, serta keinginan mencari informasi lebih lanjut. 

Pengukuran semua variabel dilakukan dengan menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) 

hingga 5 (sangat setuju).  

2.5  Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan dengan pendekatan PLS-SEM menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4. Tahapan analisis 

mencakup: (1) evaluasi model pengukuran (outer model) untuk menguji validitas konvergen, validitas diskriminan, dan 

reliabilitas konstruk; (2) evaluasi model struktural (inner model) untuk menguji hubungan antarvariabel laten; serta (3) 

uji signifikansi jalur menggunakan metode bootstrapping. 

Evaluasi kelayakan model dievaluasi melalui nilai path coefficient, R², Q², effect size (f²), Standardized Root Mean 

Square Residual (SRMR), dan Goodness of Fit (GoF) index, untuk memastikan akurasi, konsistensi internal, dan kekuatan 

prediktif model secara keseluruhan. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Tabel 1. Evaluasi Model Pengukuran 

Konstruk  Jumlah indikator valid Conbach’s Alpha Composite 

reliability 

AVE 

Media sosial  4 0.886 0.891 0.745 

Iklan online  6 0.889 0.891 0.644 

Promosi  6 (dari awal 15) 0.881 0.890 0.629 

Minat beli konsumen  4 0.860 0.864 0.705 

  

Hasil menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam model yakni media sosial, iklan online, promosi, dan minat 

beli konsumen telah memenuhi kriteria validitas konvergen dan reliabilitas konstruk. Sebagaimana disarankan oleh [31], 

nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability seluruh konstruk berada di atas 0.86, menunjukkan konsistensi internal 

yang sangat baik. Sementara itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk semua konstruk berada di atas 0.50, 

menandakan bahwa variabel laten dapat menjelaskan lebih dari setengah varians indikatornya. 

Pada konstruk promosi, sembilan dari lima belas indikator awal dieliminasi karena tidak memenuhi ambang batas 

outer loading > 0.70. Menurut  [32], penghapusan ini bertujuan meningkatkan kualitas pengukuran tanpa mengurangi 

makna teoretis dari konstruk tersebut. Hasil pengujian validitas diskriminan melalui pendekatan Fornell-Larcker dan 

HTMT juga menunjukkan bahwa akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih besar dari korelasi antar konstruk lain, dan 

semua nilai HTMT < 0.90. Ini mengindikasikan bahwa setiap konstruk bersifat unik dan tidak terjadi tumpang tindih antar 

variabel laten, memperkuat keabsahan model pengukuran. 

 

Tabel 2. Pengujian Hipotesis dan pengaruh langsung (model struktur) 

Hipotesis  Path coefficient  P-value  Confidence interval 

(95%) 

F2 Keterangan 

Media sosial → 

Minat beli 

0.453 0.000 0.202-0.657 0.215 Signifikan pengaruh 

moderat 

Iklan online → Minat 

beli 

0.254 0.045 0.043-0.505 0.072 Signifikan pengaruh 

rendah  
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Promosi → Minat 

beli 

0.194 0.023 0.019-0.0337 0.048 Signifikan pengaruh 

rendah  

 

Hasil pengujian hipotesis menggunakan inner model menunjukkan bahwa seluruh variabel bebas media sosial, 

iklan online, dan promosi berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen (p < 0.05). Media sosial memiliki pengaruh 

paling kuat terhadap minat beli dengan path coefficient 0.453 dan effect size f² sebesar 0.215, termasuk kategori moderat 

[31].  

Sementara itu, variabel iklan online memiliki pengaruh signifikan rendah terhadap minat beli konsumen dengan 

path coefficient 0.254 dan effect size f² sebesar 0.072, yang termasuk dalam kategori kecil menurut [31].  

Adapun variabel promosi memiliki pengaruh signifikan rendah terhadap minat beli konsumen dengan path 

coefficient 0.194 dan effect size f² sebesar 0.048, yang termasuk dalam kategori kecil menurut [31].  

Temuan ini mendukung kerangka teori Hierarchy of Effects, yang menyatakan bahwa keputusan pembelian 

melalui tahapan kognitif, afektif, dan konatif (Lavidge & Steiner, 1961). Media sosial, iklan online dan promosi, 

mendorong proses ini secara menyeluruh, mulai dari awareness hingga action, melalui interaksi sosial dan keterlibatan 

emosional.  

Tabel 3.  Evaluasi kecocokan dan prediktivitas Model 

Ukuran evaluasi  Nilai  Interpretasi  

R2 Minat beli konsumen  0.684 Moderat hingga tinggi 

Q2 Minat beli konsumen  0.460 Prediktivitas moderat  

SRMR 0.072 Model Fit 

GoF Index 0.682 GoF besar 

PLS Predict (RMSE & MAE)  <LM Kekuatan prediksi moderat  

Uji linearitas antara variabel  p>0.005 Hubungan linier, model robust 

 

Hasil evaluasi terhadap model struktural menunjukkan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini memiliki 

kecocokan (fit) dan prediktivitas yang baik. Nilai R² sebesar 0.684 mengindikasikan bahwa sebesar 68,4% variabilitas 

pada konstruk minat beli konsumen dapat dijelaskan oleh tiga variabel independen: media sosial, iklan online, dan 

promosi. Nilai ini termasuk dalam kategori moderat hingga tinggi [31], menandakan bahwa model memiliki daya jelas 

yang substansial terhadap konstruk endogen. 

Selanjutnya, nilai Q² sebesar 0.460 menunjukkan adanya validitas prediktif yang kuat, sesuai dengan standar 

Stone-Geisser’s Q² (> 0) untuk predictive relevance. Nilai ini memperkuat bukti bahwa model memiliki kemampuan 

prediktif yang memadai terhadap variabel dependen. 

Dari sisi kecocokan model (model fit), nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) sebesar 0.072 masih 

berada di bawah ambang batas 0.08 [33], yang menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kesalahan residual yang 

dapat diterima. Sementara itu, nilai Goodness of Fit Index (GoF) sebesar 0.682 termasuk kategori besar, yang 

mencerminkan kesesuaian menyeluruh antara model pengukuran dan model struktural. 

Hasil dari analisis PLS Predict menunjukkan bahwa nilai Root Mean Square Error (RMSE) dan Mean Absolute 

Error (MAE) lebih kecil dibanding benchmark (<LM), yang mengindikasikan bahwa model memiliki prediktivitas out-

of-sample yang cukup baik. Terakhir, hasil uji linearitas antara variabel memperlihatkan nilai p > 0.05, yang menandakan 

tidak adanya pelanggaran asumsi linearitas, sehingga model dapat dikatakan robust secara structural. 

3.1. Pembahasan  

Temuan penelitian ini menegaskan bahwa strategi pemasaran digital memainkan peran penting dalam membentuk minat 

beli konsumen, sebagaimana dijelaskan dalam teori Hierarchy of Effects yang menyatakan bahwa perilaku pembelian 

konsumen berkembang melalui tiga tahapan berurutan: kognitif (kesadaran dan pemahaman), afektif (sikap dan 

preferensi), serta konatif (niat dan tindakan). Ketiga variabel yang diteliti media sosial, iklan online, dan promosi 

menyumbang kontribusi yang saling melengkapi pada setiap tahapan tersebut. 

Media sosial menempati posisi sentral dalam mendorong intensi pembelian, terutama karena karakteristik 

interaktifnya yang memungkinkan konsumen terlibat secara emosional dan sosial. Melalui fitur komunikasi dua arah, 

ulasan pelanggan, serta kehadiran influencer atau komunitas daring, media sosial mampu membangun kepercayaan dan 

keterikatan merek yang kuat. Hal ini memperkuat dimensi afektif dan konatif dalam proses pembentukan niat beli. Sejalan 

dengan studi [17]; [18], keterlibatan sosial dalam platform digital terbukti meningkatkan persepsi terhadap kredibilitas 

merek dan mendorong konversi pembelian. 

Sementara itu, iklan online berfungsi memperkuat tahap kognitif dan sebagian afektif, terutama melalui visualisasi 

produk dan pesan-pesan yang disesuaikan dengan karakteristik audiens [34] [22]. Penggunaan teknologi berbasis data 

dan kecerdasan buatan memungkinkan personalisasi pesan yang lebih akurat, sehingga memperbesar kemungkinan 

terciptanya perhatian dan ketertarikan terhadap produk. Promosi berperan dalam tahap konatif, yakni sebagai pemicu 

keputusan pembelian jangka pendek. Meskipun efeknya tidak selalu berkelanjutan, promosi seperti diskon, cashback, 

atau hadiah langsung menciptakan persepsi urgensi dan nilai tambah yang relevan dalam konteks persaingan pasar digital 

[10][23]. 
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Sinergi antara media sosial, iklan online, dan promosi mencerminkan kebutuhan akan pendekatan komunikasi 

pemasaran yang integratif dan adaptif terhadap perilaku konsumen digital. Setiap elemen memberikan kontribusi berbeda 

pada jalur konversi konsumen, mulai dari penciptaan kesadaran hingga pendorongan tindakan. Oleh karena itu, implikasi 

praktis dari temuan ini mendorong perusahaan untuk tidak hanya mengandalkan satu kanal komunikasi, tetapi mengelola 

ketiga instrumen tersebut secara strategis agar dapat mengoptimalkan minat beli sekaligus memperkuat posisi merek di 

pasar yang kompetitif. 

4. KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial, iklan online, dan promosi terhadap minat beli 

konsumen di Kawasan atau padukuhan Seturan, khususnya pada individu yang telah terpapar iklan online dan terbiasa 

melakukan transaksi digital serta pernah mengikuti program promosi digital. Hasil analisis menunukkan bahwa ketiga 

variabel independent yaitu: media sosial, iklan online, dan promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat 

beli konsumen. Temuan ini menegaskan bahwa strategi pemasaran digital secara terpadu dapat membentuk persepsi 

positif dan mendorong keputusan pembelian di kalangan konsumen digital. Secara teoritis, hasil ini memperkuat konsep 

dalam teori Hierarchy of Effects, yang menyatakan bahwa eksposur terhadap elemen komunikasi pemasaran akan 

mempengaruhi tahapan kognitif, afektif, hingga konatif dalam proses pembelian. Implikasi praktis dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa pelaku usaha khususnya di Seturan, perlu memaksimalkan potensi media sosial sebagai saluran 

komunikasi interaktif, mengembangkan konten iklan online yang relevan dan menarik, serta merancang program promosi 

yang tepat sasaran untuk meningkatkan minat beli konsumen secara efektif. Namun demikian, penelitian ini memiliki 

keterbatasan pada ruang lingkup wilayah yang terbatas serta karakteristik responden yang didominasi oleh pengguna 

digital aktif, sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasikan secara luas. Oleh karena itu, disarankan bagi penelitian 

selanjutnya untuk memperluas cakupan wilayah, melibatkan segmen konsumen yang beragam, serta mengkaji peran 

variabel lain seperti kepercayaan digital, dan persepsi keamanan dalam transaksi online guna memperkaya pemahaman 

terhadap perilaku konsumen di era digital.  
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