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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi 
digital marketing terhadap keputusan pembelian konsumen. Metode 
yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik 
analisis regresi linear berganda. Variabel independen yang diteliti 
meliputi iklan digital, keterlibatan media sosial, dan e-commerce, 
sementara variabel dependen adalah keputusan pembelian 
konsumen. Data dikumpulkan melalui survei terhadap 300 responden 
yang aktif berbelanja online. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
ketiga variabel independen memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian, dengan keterlibatan media sosial sebagai 
faktor paling dominan. Implikasi dari penelitian ini adalah 
pentingnya perusahaan untuk mengoptimalkan strategi digital 
marketing guna meningkatkan daya saing dan loyalitas pelanggan. 

Kata kunci: digital marketing; keputusan pembelian; media sosial; 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola konsumsi masyarakat, di mana keputusan 
pembelian kini lebih banyak dipengaruhi oleh pemasaran digital dibandingkan dengan strategi 
pemasaran konvensional. Digital marketing memungkinkan perusahaan untuk menjangkau 
konsumen dengan lebih luas dan meningkatkan efektivitas promosi mereka. Menurut Kotler dan 
Keller (2021), penggunaan strategi digital seperti iklan berbasis data, media sosial, dan e-
commerce telah menjadi elemen penting dalam meningkatkan pertumbuhan bisnis. 

Namun, sejauh mana strategi digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
masih menjadi perdebatan dalam penelitian pemasaran. Oleh karena itu, penelitian ini 
bertujuan untuk mengukur dampak digital marketing terhadap keputusan pembelian konsumen 
menggunakan metode kuantitatif. Studi ini akan menguji tiga faktor utama dalam digital 
marketing, yaitu efektivitas iklan digital, keterlibatan media sosial, dan penggunaan e-
commerce, serta melihat sejauh mana faktor-faktor tersebut berkontribusi terhadap keputusan 
pembelian konsumen. 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian dan Pendekatan 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei. Data primer 
dikumpulkan dari 300 responden yang dipilih menggunakan metode purposive sampling, yaitu 
individu yang aktif melakukan pembelian melalui platform digital seperti Shopee, Tokopedia, 
dan Instagram Shopping. 

Variabel dan Pengukuran 

Penelitian ini menguji hubungan antara variabel independen dan dependen sebagai berikut: 
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1. Variabel independen: 

• Efektivitas iklan digital (X1) 

• Keterlibatan media sosial (X2) 

• Penggunaan e-commerce (X3) 
2. Variabel dependen: 

• Keputusan pembelian (Y) 

Instrumen penelitian berupa kuesioner dengan skala Likert 5 poin (1 = sangat tidak setuju, 
5 = sangat setuju). Uji validitas dan reliabilitas dilakukan menggunakan analisis faktor 
eksploratori dan uji Cronbach’s Alpha. Analisis data menggunakan regresi linear berganda 
dengan bantuan software SPSS. 

HASIL DAN ANALISIS 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item memiliki nilai korelasi di atas 0.5, yang 
berarti valid. Uji reliabilitas dengan Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai di atas 0.7 untuk 
semua variabel, sehingga data yang digunakan dalam penelitian ini reliabel. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Persamaan regresi yang dihasilkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Υ=βₒ + β₁X1 + β₂X2 + β₃X3 + e 

Berdasarkan hasil analisis regresi, diperoleh nilai koefisien sebagai berikut 

Variabel Koefisien Regresi t-Statistik Signifikansi (p-value) 

Efektivitas iklan digital (X1) 0.315 6.134 0.000 

Keterlibatan media social (X2) 0.462 8.219 0.000 

Penggunaan e-commerce 0.287 5.726 0.000 
 

Hasil ini menunjukkan bahwa semua variabel independen memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian (p-value < 0.05). Keterlibatan media sosial memiliki 
pengaruh paling besar dengan koefisien regresi 0.462, yang berarti semakin tinggi keterlibatan 
konsumen dengan merek di media sosial, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan 
pembelian. 

DISKUSI 

Penelitian ini membuktikan bahwa digital marketing memiliki peran yang sangat besar dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Efektivitas iklan digital memainkan peran 
penting dalam meningkatkan kesadaran merek dan menarik perhatian konsumen. Temuan ini 
sejalan dengan penelitian oleh Hanifah dan April (2025) yang menyatakan bahwa iklan digital 
yang relevan dan berbasis personalisasi lebih efektif dalam mendorong konversi penjualan. 

Selain itu, keterlibatan media sosial terbukti menjadi faktor yang paling dominan dalam 
keputusan pembelian. Konsumen yang aktif berinteraksi dengan brand melalui media sosial 
cenderung lebih percaya terhadap produk yang ditawarkan. Studi ini mendukung penelitian 
Wangi dan Siswanta (2025) yang menemukan bahwa merek yang mampu membangun 
komunikasi interaktif dengan pelanggan melalui media sosial memiliki tingkat loyalitas yang 
lebih tinggi. 
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E-commerce juga berperan penting dalam memudahkan proses pembelian. Konsumen yang 
menggunakan platform e-commerce cenderung lebih impulsif dalam mengambil keputusan 
pembelian karena faktor kenyamanan dan promosi yang ditawarkan. Namun, penelitian ini juga 
menemukan bahwa tantangan utama dalam digital marketing adalah menjaga keterlibatan 
konsumen di tengah persaingan yang semakin ketat dan perubahan algoritma media sosial yang 
tidak dapat diprediksi. 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menemukan bahwa strategi digital marketing berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Dari tiga variabel yang diuji, keterlibatan media sosial 
memiliki dampak paling besar, diikuti oleh efektivitas iklan digital dan penggunaan e-
commerce. 

Implikasi dari penelitian ini adalah pentingnya bagi perusahaan untuk mengoptimalkan strategi 
digital marketing mereka dengan meningkatkan interaksi di media sosial, menyesuaikan iklan 
digital agar lebih personal, serta memanfaatkan platform e-commerce secara efektif. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan, terutama dalam cakupan responden yang hanya terdiri 
dari konsumen di platform digital tertentu. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar 
dilakukan analisis lebih lanjut mengenai variabel lain seperti pengalaman pengguna dalam e-
commerce dan faktor psikologis yang mempengaruhi keputusan pembelian secara online. 
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