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Info Artikel ABSTRAK
Sejarah artikel: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh media sosial dan promosi
. . digital terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel
Diterima 12 Februari, 2025 intervening. Variabel independen dalam penelitian ini adalah media sosial dan
Revisi 15 Maret 2025 promosi digital, sedangkan variabel dependen nya adalah keputusan
Diterima 24 April 2025 pembelian. Terdapat 90 responden sebagai sampel penelitian. Data diperoleh
dari para pengguna shopee dikalangan mahasiswa jurusan manajemen UPI
Kata kunci: YPTK Padang angkatan 2021 dengan olah data menggunakan SmartPLS 4.0.
Hasil penelitian ini adalah (1) media sosial berpengaruh positif dan signifikan
Media Sosial, Promosi Digital, terhadap minat beli. (2) Promosi digital berpengaruh positif dan signifikan
Keputusan Pembelian, Minat terhadap minat beli. (3) Media sosial berpengaruh positif dan signifikan
Beli terhadap keputusan pembelian. (4) Promosi digital berpengaruh positif tapi

tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. (5) Minat beli berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. (6) Media sosial
terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening
berpengaruh positif tapi tidak signifikan. (7) Promosi digital terhadap
keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening
berpengaruh positif dan signifikan.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi pada era globalisasi disaat sekarang ini telah membuat kehidupan
dan kebiasaan masyarakat berubah. Teknologi merupakan kemajuan yang paling mudah beradaptasi
dan paling cepat berkembang dengan pesat. Dampak yang dapat dirasakan melalui berkembangnya
teknologi internet adalah munculnya berbagai website yang menawarkan jual beli secara elektronik
atau yang biasa dikenal sebagai e-commerce (Giningroem et al., 2022). Belanja online merupakan
pilihan yang mudah karena dapat menghemat waktu dan tenaga dalam berbelanja serta banyak
keuntungan yang didapatkan dalam melakukan transaksi belanja secara online, diantaranya adalah
proses pembayaran yang mudah, banyak variasi produk yang ditawarkan serta menghemat lebih
banyak biaya dengan berbagai program promosi yang dilakukan oleh platform belanja online. Salah
stau marketplace yang paling banyak digunakan di Indonesia pada saat sekarang ini adalah Shopee.

Shopee diperkenalkan pada tahun 2015 dan membuat berbagai inovasi dan kreativitas
membuat terciptanya pengalaman berbelanja yang nyaman, aman dan menyenangkan bagi
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konsumennya membuat pengguna shopee semakin berkembang dengan pesat melaui berbagai fitur
yang ditwarkannya. Shopee juga terintegrasi dengan dukungan logistik dan pembayaran yang
bertujuan agar berbelanja online dapat dinikmati dengan mudah dan aman bagi penjual maupun
pembeli. Konsumen juga semakin dimanjakan dengan banyaknya layanan yang ditawarkan untuk
berbelanja online karena hampir semua kebutuhan dapat dihadirkan hanya dalam satu aplikasi yaitu
shopee (Sabil et al., 2022).

Menurut (Chelintia Mayang Sari et al., 2022) pengambilan keputusan pembelian konsumen
dipengaruhi oleh berbagai macam faktor baik individu maupun lingkungan. Konsumen akan memilih
produk berdasarkan apa yang paling dibutuhkan dan apa yang paling sesuai dengan dirinya. Selain
itu minat beli konsumen akan mempengaruhi keputusan pembelian, kerelaan untuk membeli
merupakan suatu tindakan yang terjadi sebagai reaksi terhadap suatu objek yang menunjukan
kesediaan dari seorang konsumen untuk membeli.

Penyebaran informasi dengan cepat dipengaruhi oleh teknologi internet yang semakin
berkembang dengan pesat, salah satunya ditandai dengan munculnya media sosial. Media sosial
memudahkan setiap kegiatan bermasyarakat karena memudahkan setiap individu dalam
menyebarkan dan menerima informasi dengan cepat. Media sosial membantu untuk menjembatani
sosialisasi antar individu agar dapat terhubung satu sama lainnya. Perkembangan media sosial
dimulai dengan cepat karena mengikuti perkembangan internet pada para pengguna media sosial di
Indonesia (Hermawansyah, 2022).

Menurut (Satria, 2023) keberhasilan suatu Perusahaan dapat dipengaruhi oleh berbagai unsur
salah satunya adalah promosi. Melalui kegiatan promosi konsumen yang mungkin pada awalnya
tidak tertarik dengan produk yang ditawarkan kemudian dapat menjadi tertarik karena terpengaruh
oleh promosi yang ditawarkan kepada mereka. Hal tersebut dikarenakan timbulnya perasaan atau
keinginan yang muncul karena dipengaruhi oleh promosi sehingga dapat menimbulkan minat beli
dan berakhir dengan adanya keputusan pembelian. Keberhasilan perusahaan dalam mempengaruhi
konsumen untuk keputusan pembelian didukung dengan upaya membangun komunikasi kepada
konsumen melalui strategi pemasaran serta melakukan inovasi pada produknya.

Salah satu hal yang dapat dilakukan untuk menjangkau banyak konsumen adalah melalui
promosi digital. Hal yang perlu diperhatikan dalam melakukan promosi digital adalah bagaimana
perusahaan atau jasa penyedia platform dapat menghadirkan konten yang menarik untuk para
konsumen. Media sosial merupakan aplikasi atau platform yang berkembang dengan pesat dan cepat.
Media sosial memungkinkan brand atau bisnis untuk menjangkau audiens secara luas dan cepat serta
efisien. Platform seperti Instagram, Facebook, Twitter (X), TikTok memungkinkan akses langsung
kepada konsumen tanpa harus melalui perantara sehingga pesan yang ingin disampaikan oleh
pemasar dapat diterima langsung oleh target pasar. Promosi melalui media digital banyak digemari
oleh pengusaha yang melek akan teknologi karena biayanya yang murah, pelaksanaan yang lebih
mudah dan cepat serta dapat menjangkau pengguna internet di seluruh dunia (Lustono & Laila
Cahyani, 2020).

Penelitian ini bertujujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh media sosial dan promosi
digital terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening pada pengguna
shopee dikalangan mahasiswa manajemen UPI YPTK angkatan 2021. Dengan memahami hubungan
antara faktor-faktor yang ada, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan kepada para
audiens.

TINJAUAN LITERATUR
Media Sosial

Teknologi internet yang berkembang dengan cepat dan pesat membuat media sosial mudah
diakses oleh siapa saja dan dimana saja. Media sosial merupakan sebuah saluran atau sarana untuk
pergaulan sosial yang dilakukan secara online melalui jaringan internet. Para pengguna media sosial
atau bisa juga disebut dengan user ini bisa melakukan komunikasi atau interaksi, berkirim pesan baik
pesan teks, gambar, audio hingga video, saling berbagi atau sharing, dan juga membangun jaringan
atau networking. Contoh media sosial sendiri yang hingga saat ini paling umum digunakan adalah blog,
facebook, instagram dan juga jejaring sosial lainnya (Mustapa et al., 2022). Jadi dapat disimpulkan
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bahwa media sosial merupakan sebuah wadah perantara untuk menghubungkan antara satu individu
dengan individu lainnya melalui jejaring sosial dengan memanfaatkan jaringan internet. Media sosial
memungkinkan penggunanya untuk saling berinteraksi dengan bertukar pesan, berbagi pesan serta
berkomunikasi.

Promosi Digital

Promosi digital merupakan bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan secara online.
Menurut (Lestari & Saifuddin, 2020) promosi digital merupakan bentuk pemasaran yang modern yang
memungkinkan pengiklan berkomunikasi langsung dengan konsumen potensial serta dapat melakukan
pencarian pasar melalui media digital secara online dengan memanfaatkan berbagai sarana seperti
jejaring sosial. Jadi dapat disimpulkan bahwa promosi digital merupakan salah satu bentuk dari
komunikasi pemasaran yang dilakukan secara digital melalui jejaring sosial dengan tujuan agar
konsumen dapat menjangkau informasi mengenai produk terkait menjadi lebih mudah serta
menjangkau pangsa pasar yang luas.

Keputusan Pembelian

Perilaku keputusan pembelian merupakan proses yang dilakukan oleh konsumen dalam
memilih produk atau jasa yang mereka butuhkan. Menurut (Setianingsih & Aziz, 2022) keputusan
pembelian merupakan tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk membeli suatu produk. Setiap
produsen akan menjalankan berbagai strategi agar konsumen memutuskan untuk membeli produknya.
Kotler mengatakan bahwa keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli
atau tidak terhadap produk tersebut. Jadi dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan
keputusan akhir yang dimiliki oleh seorang konsumen dalam pertimbangannya memilih produk barang
atau jasa dengan memperhatikan faktor-faktor tertentu dalam pemilihannya.

Minat Beli

Minat beli sering diartikan sebagai perasaan tertarik akan suatu produk barang atau jasa yang
kemudian mendorong konsumen untuk membeli produk tersebut. Minat beli dikatakan juga sebagai
bagian dari perilaku konsumen dalam mengkonsumsi dan menggunakan produk.

Menurut (Andini & S.Sos, 2021) minat beli merupakan respon dari perilaku konsumen yang
muncul dikarenakan adanya informasi yang lebih mengenai suatu produk atau merek sehingga
pelanggan atau calon konsumen akan menunjukan rasa keinginan untuk melakukan pembelian. Minat
beli dikatakan juga sebagai tahap awal konsumen dalam menentukan keputusan pembelian, apakah
nantinya konsumen akan memutuskan untuk membeli produk tersebut atau tidak.

METODE
Populasi dan Sampel

Menurut Prisgunanto (2015) dalam (Teruna & Ardiansyah, 2021) populasi dikatakan
sebagai area generalisasi yang dibentuk oleh peneliti untuk mempelajarinya dan menarik kesimpulan
darinya, termasuk orang, dokumen dan catatan yang dipandang sebagai objek penelitian, sedangkan
sampel adalah bagian dari jumlah dan adanya karakteristik yang tergabung di dalam populasi
tersebut. Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah mahasiswa manajemen UPI YPTK
angkatan 2021 dengan jumlah sampel adalah sebanyak 90 orang.

Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Dalam teknis analisis data dengan menggunakan SmartPLS 4.0 terdapat tiga kriteria untuk
memastikah bahwa indikator valid dan reliabel, yaitu convergent validity, discriminant validity, dan
composite reliability. Pada convergent validity suatu indikator dinyatakan valid jika nilai loading
factor > 0,70. Namun beberapa ahli mengatakan bahwa pada riset tahap pengembangan skala nilai
loading factor 0,50 — 0,60 masih dapat diterima, maka indikator yang nilainya < 0,50 harus didrop
atau dihapus agar mendapatkan model yang baik dari sebelumnya (Wibisono et al., 2021).
Discriminant validity dapat dilihat pada nilai cross loading atau dengan membandingkan nilai akar
dari Average Variance Extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara satu konstruk dengan
konstruk lainnya. Nilai AVE dianggap valid jika > 0,50. Untuk pengujian Composite Realibility
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dapat dilihat pada tabel Cronbach’s Alpha dan Composite Realibility dengan nilai harus >0,70 untuk
dapat dianggap reliabel (Sayyida, 2023).

Pengujian Struktural (Inner Model)

Dalam uji model struktural ini akan diuji pengaruh antar variabel laten sesuai dengan
hipotesis. Pengujian inner model dengan PLS dimulai dengan menggunakan nilai R-square untuk
melihat besarnya pengaruh yang diterima konstruk endogen dari konstruk eksogen. Nilai R-square
juga digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan variabel eksogen terhadap variabel
endogen. Lalu berikutnya dilihat melalui nilai path coeficients, dimana nilai path coeficients
menunjukan koefisien hubungan antara variabel laten dengan variabel laten lainnya. Pengujian
intervening juga dilakukan untuk melihat perbandingan pengaruh langsung dan tidak langsung, hasil
kedua metode ini didapatkan setelah melakukan proses boostrapping. Tahap berikutnya adalah
dilakukan pengujian hipotesis, uji hipotesis dilakukan dengan melihat T-statistik dibandingkan
dengan nilai T-tabel = 1,96 pada tingkat signifikansi p value = 0,05. Apabila nilai T-statistik > T-
tabel, maka dapat disimpulkan variabel eksogen memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel
endogen (Sayyida, 2023).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Penelitian
Tabel 1. Perhitungan Hasil Penyebaran Kuesioner

No Kuesioner Jumlah  Persentase %
1 Kuesioner yang didistribusikan 90 100

2  Kuesioner yang tidak kembali 0 0

3 Kuesioner yang telah diisi (cacat atau rusak) 0 0

4 Kuesioner yang layak untuk olah data 90 100

Sumber: Hasil Survey, tahun 2025

Pengujian Outer Model (Structural Model)
Berdasarkan hasil pengujian outer model dengan menggunakan SmartPLS 4.0, diperoleh
nilai korelasi antara item pernyatan-pernyataan variable penelitian sebagai berikut:
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Gambar 1. Hasil Pengujian Outer Model

Penilaian Average Variance Extracted (AVE)
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Kriteria validity suatu konstruk dapat dinilai melalui nilai Average Variance Extracted
(AVE) dari masing-masing konstruk atau variabel. Konstruk dikatakan memiliki validitas yang
tinggi jika nilainya > 0,50. Berikut adalah nilai AVE untuk keseluruhan variabel:

Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Average variance extracted (AVE)

X1 Media Sosial 0.502
X2_Promosi Digital 0.572
Y _Keputusan Pembelian 0.507
Z_Minat Beli 0.560

Sumber: Hasil Olah SmartPLS 2025

Berdasarkan tabel 2, dapat disimpulan bahwa semua konstruk atau variabel di atas memenuhi
kriteria validitas yang baik. Hal ini ditunjukkan dengan nilai Average Variance Extracted (AVE) di
atas 0,50 kriteria yang direkomendasikan oleh para ahli.

Penilaian Reliabilitas (Cronbach’s Alpha)

Setelah diketahui tingkat validitas data, maka langkah berikut adalah mengetahui tingkat
keandalan data atau tingkat reliabel dari masing-masing konstruk atau variabel. Penelitian ini dengan
melihat composite realiability dan nilai Cronbach alpha. Nilai suatu konstruk dikatakan reliabel jika
memberikan nilai Cronbach alpha >0.70, hasil uji reliabilitas disajikan pada tabel 3:

Tabel 3. Nilai Reliabilitas

Cronbach's Composite
rho_a AL

alpha - reliability
X1_Media Sosial 0.857 0.867 0.889
X2_Promosi Digital 0.872 0.877 0.902
Y _Keputusan Pembelian 0.858 0.866 0.890
Z_Minat Beli 0.912 0.914 0.927

Sumber: Hasil Olah SmartPLS 2025

Berdasarkan tabel di atas telah ditemukan nilai composite reliability dan nilai Cronbach’s
alpha masing-masing konstruk atau variabel besar dari 0.70. Dengan demikian juga dapat
disimpulkan bahwa tingkat keandalan data telah baik atau reliabel.

Persamaan Outer Model
Berdasarkan gambar struktur outer model pada gambar 1 maka dapat diambil model
persamaan |, merupakan gambaran besarnya pengaruh konstruk media sosial dan promosi. digital
terhadap minat beli dengan koefisien yang ada ditambah dengan tingkat error yang merupakan
kesalahan estimasi atau yang tidak bisa dijelaskan dalam model penelitian
a. Minat Beli =1 X1 + B2 X2 + el
b. Minat Beli = 0,286 X1 + 0,594 X2 + el
Persamaan Il, merupakan gambaran besarnya pengaruh konstruk media sosial, promosi
digital dan minat beli terhadap keputusan pembelian dengan masing-masing koefisien yang ada
untuk masing-masing konstruk ditambah dengan error yang merupakan kesalahan estimasi.
a. Keputusan pembelian = 1 X1 + 2 X2 + 3 Z + el
b. Keputusan Pembelian = 0,396 X1 + 0,163 X2 + 0,360 Z + el
Berikutnya sebagaimana dijelaskan sebelumnya, penilaian inner model maka dievaluasi
melalui nilai R-square untuk menilai pengaruh konstruk laten eksogen tertentu terhadap konstruk
laten endogen apakah mempunyai pengaruh yang substantive.
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Tabel 4. Evaluasi Nilai R-square

R-square R-square adjusted
Y_Keputusan Pembelian 0.738 0.729
Z_Minat Beli 0.715 0.709

Sumber: Hasil Olah SmartPLS 2025

Pada tabel terlihat R-square konstruk keputusan pembelian sebesar 0.738 atau sebesar 73,8%
yang menggambarkan besarnya pengaruh diterimanya oleh konstruk keputusan pembelian dari
konstruk media sosial, promosi digital dan minat beli. Sementara itu nilai R-square untuk konstruk
minat beli sebesar 0.715 atau 71,5% menunjukkan pengaruh yang diberikan oleh media sosial dan
promosi digital dalam menjelaskan minat beli atau mempengaruhi minat beli. Semakin tinggi R-
square maka semakin besar kemampuan konstruk eksogen tersebut dalam menjelaskan variabel
endogen sehingga semakin baik persamaan struktural yang terbentuk.

Pengujian Inner Model (Structural Model)

Proses pengujian berikutnya adalah pengujian inner model atau model structural yang
bertujuan untuk mengetahui hubungan antar konstruk yang telah dihipotesiskan. Model structural
evaluasi dengan memperhatikan nilai R-square untuk konstruk endogen dan pengaruh yang
diterimanya dari konstruk endogen.
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Gambar 2. Hasil Pengujian Inner Model

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis bertujuan untuk menjawab pemasalahan yang ada dalam peneltiian ini
yaitu pengaruh konstruk laten eksogen tertentu dengan konstruk endogen tertentu baik secara
langsung maupun tidak langsung melalui variabel intervening sebagai mediasi. Pengujian ini dapat
dinilai dari besarnya nilai t-statistik atau t-hitung dibandingkan dengan t tabel 1,96 pada alpha 5%.
Apabila t-statistik/t-hitung < t-tabel pada alpha 5%, maka Ho ditolak. Namun jika t-statistik/t-hitung
> t-tabel 1,96 pada alpha 5%, maka Ha diterima. Berikut ini adalah hasil output SmartPLS yang
menggambarkan output estimasi pengujian model structural:

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis

Nilai

Hipotesis Pernyataan Koefisien

T statistics P values Keterangan
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Diterima, karena nilai
Media Sosial koefisien bernilai
berpengruh positif positif, t-statistik 2.252
H1 dan signifikan 0.286 2252>1,96 | 0.024<0.05 lebih besar dari 1,96
terhadap Minat Beli dan p values 0.024
kecil dari 0,05
Diterima, karena nilai
Promosi Digital koefisien bernilai
berpengruh positif positif, t-statistik 5.049
H2 dan signifikan 0.594 5049>1,96 | 0.000<0,05 lebih besar dari 1,96
terhadap Minat Beli dan p values 0.000
kecil dari 0,05
. . Diterima, karena nilai
t'\)/(!, ?Sé?]gsgjsr:a;ositi f koefisien bernilai
H3 | dan signifikan 0.396 | 3363>1,96 | 0.001<0,05 Ff‘.'ﬁ"; t'Staé'St.'k 3.396
terhadap Keputusan ebih besar dari 1,96
Pembelian dan p values 0.001
kecil dari 0,05
. Ditolak, karena nilai
Eé?g?lzlrl?t:gplilitif koefisien bernilai
H4 | tapi tidak signifikan | 0.163 | 1137<1,96 | 0.256 > 0,05 f’f‘.'ﬁ"; t'.slt"’c‘i“s?”; 1.137
terhadap Keputusan ebih kecil dari 1,96
Pembelian dan p values 0.256
besar dari 0,05
. . Diterima, karena nilai
:;g Irr;)aetngﬁ:L positif koefisien bernilai
H5 | dan signifikan 0.360 | 2912>1.96 | 0.004<0,05 'IDOS.';'f' t-statistik 2.912
terhadap Keputusan ebih besar dari 1,96
Pembelian dan p values 0.004
kecil dari 0,05
kl\)g fgtlearl]gr?fr:agositi f Ditolak, karena nilai
tapi tidak signifikan kgg;ctlii‘letr]s?:triggiil 1.711
H6 | terhadap Keputusan | 0.103 | 1711<1,96 | 0.087 > 0,05 Ipb'h ceuil dari 1 0¢
Pembelian melalui ebih kecil dari 1,96
i . . dan p values 0.087
Minat Beli sebagai .
. : ) besar dari 0,05
variabel intervening
Eg(r)n;(r)flrl?r:gl:)ili tif Diterima, karena nilai
danpsig?]ifikgn koefisien bernilai
H7 | terhadap Keputusan | 0214 | 2341>196 | 0,019 <0,05 | PoSIif, t-statistik 2.341
Pembelian melalui lebih besar dari 1,96
i . . dan p values 0.019
Minat Beli sebagai kecil dari 0.05
variabel intervening :
KESIMPULAN

Dari pembahasan di atas maka dapat ditarik beberapa kesimpulan dari penelitian ini, yaitu:
1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara media sosial terhadap minat beli pada
pengguna shopee dikalangan mahasiswa manajemen UPI YPTK angkatan 2021.
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2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara promosi digital terhadap minat beli pada
pengguna shopee dikalangan mahasiswa manajemen UPI YPTK angkatan 2021.

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara media sosial terhadap keputusan pembelian
pada pengguna shopee dikalangan mahasiswa manajemen UPI YPTK angkatan 2021.

4. Terdapat pengaruh positif tapi tidak signifikan antara promosi digital terhadap keputusan
pembelian pada pengguna shopee dikalangan mahasiswa manajemen UPI YPTK angkatan
2021.

5. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara minat beli terhadap keputusan pembelian
pada pengguna shopee dikalangan mahasiswa manajemen UPI YPTK angkatan 2021.

6. Terdapat pengaruh positif tidak signifikan antara media sosial terhadap keputusan pembelian
melalui minat beli pada pengguna shopee dikalangan mahasiswa manajemen UPIl YPTK
angkatan 2021.

7. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara promosi digital terhadap keputusan
pembelian melalui minat beli pada pengguna shopee dikalangan mahasiswa manajemen UPI
YPTK angkatan 2021.

SARAN
Berdasarkan kesimpulan yang telah dibuat, maka penulis memberikan beberapa masukan
atau saran sebagai berikut:

1. Untuk penjual yang menggunakan shopee sebagai platform atau alat pemasaran produk
diharapkan dapat lebih meningkatkan promosi digital di berbagai media sosial yang dimiliki
dengan harapan dapat meningkatkan minat beli konsumen yang kemudian berakhir pada
adanya keputusan pembelian yang positif dikalangan para konsumen.

2. Untuk konsumen yang menggunakan shopee sebagai alat transaksi atau berbelanja
diharapkan konsumen lebih cerdas dalam menganalisis produk sebelum memutuskan untuk
membeli.

3. Untuk peneliti selanjutnya diharapkan untuk dapat mengembangkan hasil penelitian ini
dengan harapan hasil penelitian dapat lebih akurat dan memiliki manfaat yang jauh lebih
besar, sehingga instansi terkait dapat menginterpetasikannya dalam kehidupan sehari- hari.

4. Untuk akademis hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi dalam
ilmu pengetahuan dan pendidikan di masa yang akan datang serta dapat menjadi sumber
referensi bagi yang membutuhkan.
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