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Abstract: The purpose of this study is to determine the influence of social media marketing, product 

quality on purchasing decisions through interest as an intervening in Eldra Pratama stores. This study 

used validity tests, reliability tests, multiple linear regression tests and hypothesis tests both partial and 

simultaneous with the help of the SPSS version 22. A sample of 122 respondents was taken. The study 

used a quantitative approach with purposive sampling techniques. Data collection was done by 

distributing questionnaires using the Likert scale to measure each statement. The results showed that 

there was a positive and significant influence between social media marketing, product quality and 

purchasing decisions through interest as an intervention in the Eldra Pratama store. 

Keywords: Social Media Marketing, Product Quality, Purchase Decision, Interest. 

 

Abstrak: Studi ini dimaksudkan untuk mengevaluasi pengaruh pemasaran melalui media sosial dan 

kualitas produk pada keputusan pembelian dengan minat sebagai variabel intervening di toko Eldra 

Pratama. Penelitian ini menggunakan berbagai metode analisis, termasuk uji validitas, uji reliabilitas, 

regresi linier berganda, serta uji hipotesis baik secara parsial maupun simultan, memanfaatkan perangkat 

lunak SPSS 22. Sampel studi tersusun dari 122 responden yang ditentukan melalui teknik purposive 

sampling dalam pendekatan kuantitatif. Data dikumpulkan memanfaatkan kuesioner yang menerapkan 

skala Likert dalam mengevaluasi seluruh pernyataan. Temuan studi menjabarkan adanya dampak positif 

dan signifikan pada pemasaran melalui media sosial dan kualitas produk pada keputusan pembelian, serta 

minat menjadi variabel intervening di toko Eldra Pratama. 

Kata kunci: Social Media Marketing, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian, Minat. 

 

 

I. PENDAHULUAN 
Dalam era globalisasi, dunia bisnis 

menghadapi persaingan yang sangat ketat. 

Tiap perusahaan diwajibkan supaya mampu 

mencukupi keperluan konsumen dan 

berupaya membuat barang yang memiliki 

kelebihan serta berbeda dari barang pesaing 

(Devanny et al., 2022). Perkembangan 

bisnis di era modern ini menunjukkan 

peningkatan signifikan dalam taraf 

kehidupan, sehingga memunculkan 

berbagai aktivitas baru. Banyak usaha baru 

yang bersaing untuk merebut pangsa pasar 

(Erlivia & Alananto Iskandar, 2022). 

Kemajuan zaman yang kian cepat  

 

menumbuhkan kompetisi yang kian ketat. 

Kondisi ini mengharuskan perusahaan 

supaya kian kritis dan responsif pada 

penyesuaian dalam bidang teknologi, 

politik, sosial budaya, dan ekonomi. 

Sekarang ini, internet merupakan bagian 

integral dalam kerberlangsungan hidup 

umat manusia (Audya Shifa & Nurjanah, 

2022). Pada Januari 2023, toatal pemakai 

internet di Indonesia sudah menginjak 213 

juta jiwa, sekitar 77% dari keseluruhan 

populasi negara tersebut. Angka ini 

menunjukkan pertumbuhan sebanyak 

5,44% dibandingkan dengan total pemakai 
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pada Januari 2022, yang tercatat sebanyak 

202 juta orang (Databoks Laporan We Are 

Social, 2023). 

Lebih dari setengah populasi Indonesia 

telah menggunakan media sosial, yang 

merupakan bagian integral dari internet dan 

telah mengubah paradigma komunikasi 

masyarakat. Pada zaman globalisasi ini, 

sebuah perusahaan tidak bisa bertahan jika 

tidak mampu mendistribusikan barang atau 

layanan yang relevan dengan keperluan 

pelanggan secara efektif (Leonardi 

Angelina, 2020). Dengan demikian, 

pemasaran dengan social media marketing 

merupakan fungsi kegiatan yang luas dan 

menyeluruh ini mempengaruhi semua 

aspek operasional perusahaan (Survey 

Jakpat Indonesia E-Commerce Trends, 

2022). 

Kegiatan pemasaran lebih dari sekedar 

menjual produk dan jasa, tetapi harus 

dilakukan sebelum dan sesudah penjualan, 

dan ada banyak kegiatan  yang menjadi 

detail dari pemasaran. Dalam 

menumbuhkan keputusan pembelian 

pelanggan, perusahaan perlu berfokus pada 

aspek yang mampu merangsang keputusan 

pembelian tersebut. Hal tersebut 

mengharuskan perusahaan supaya kritis 

dan responsif pada transformasi dalam 

teknologi, politik, sosial budaya, dan 

ekonomi. Kualitas produk mencakup bahan 

baku atau fondasi pembuatan, fungsi, serta 

manfaat yang didapatkan oleh pelanggan, 

yang bertujuan dalam memenuhi keperluan 

dan mencukupi keinginan mereka (Ruth 

Virena & J Renwarin, 2022). 

A. Rumusan Masalah 

1. Apakah social media marketing  

(Instagram) berpengaruh  terhadap 

keputusan pembelian pada Toko 

Eldra Pratama? 
2. Apakah kualitas produk 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada Toko Eldra 

Pratama? 

3. Apakah social media marketing 

(Instagram) berpengaruh terhadap 

minat pada Toko Eldra Pratama? 

4. Apakah kualitas produk 

berpengaruh terhadap minat pada 

Toko Eldra Pratama? 

5. Apakah minat berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian 

pada Toko Eldra Pratama? 

6. Apakah social media marketing 

(instagram) berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian melalui 

minat pada Toko Eldra Pratama? 

7. Apakah kualitas produk 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian melalui minat pada 

Toko Eldra Pratama? 

B. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh social 

media marketing (Instagram) 

terhadap keputusan pembelian 

pada Toko Eldra Pratama 

2. Untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh kualitas 

produk terhadap keputusan 

pembelian pada Toko Eldra 

Pratama 

3. Untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh social 

media marketing (Instagram) 

terhadap minat pada Toko Eldra 

Pratama 

4. Untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh kualitas 

produk terhadap minat pada 

Toko Eldra Pratama 

5. Untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh minat 

terhadap keputusan pembelian 

pada Toko Eldra Pratama 

6. Untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh social 

media marketing terhadap minat 

pada Toko Eldra Pratama 

7. Untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh kualitas 

produk terhadap minat pada 

Toko Eldra Pratama 

 

II. METODE PENELITIAN 
1. Social Media Marketing 

Weinberg, seperti dijelaskan pada 

Lubiana dan Ahmad (2018:71), 

menguraikan bahwa social media 

marketing merupakan tahapan yang 

mengharuskan seseorang dalam 

mempromosikan situs web, barang, 

atau jasa memanfaatkan sarana sosial 

dar.ing Proses ini memberdayakan 

komunitas atau khalayak yang luas, 

yang mempunyai potensi tinggi yang 

dimaksudkan dalam pendistribusian 
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dibandingkan dengan sarana promosi 

konvensional atau tradisional. 

Sementara itu, Tuten dalam Lubiana 

dan Ahmad (2018:71) menyatakan 

bahwa social media marketing 

merupakan format promosi daring 

yang memberdayakan prinsip 

kebiasaan komunitas sosial, seperti 

media sosial, dunia maya, situs berita 

sosial, dan situs bertukar pandangan 

sosial, dalam menggapai maksud suatu 

interaksi. 

Social media marketing merupakan 

tahapan pemasaran yang 

memanfaatkan platform-platform 

media sosial dalam menggapai target 

usaha. Ini melibatkan penggunaan 

konten yang relevan dan menarik untuk 

menjangkau audiens target, 

membangun merek, dan meningkatkan 

interaksi serta keterlibatan dengan 

konsumen. Pada zaman digital seperti 

sekarang, social media marketing 

sangat penting karena memberikan 

akses langsung kepada konsumen 

potensial dan memungkinkan interaksi 

yang lebih pribadi dan langsung antara 

merek dan pelanggan. 

Ada banyak indikator yang diterapkan 

dalam menilai pemasaran melalui media 

sosial. Menurut Gunelius, seperti dikutip 

pada Lubiana dan Ahmad (2018:72), ada 

beberapa aspek yang digunakan menjadi 

indikator dalam pemasaran media sosial:  

 Content Creation. Muatan yang atraktif 

merupakan dasar dari strategi 

pemasaran melalui media sosial. 

Muatan yang diproduksi wajib atraktif 

dan mencerminkan karakteristik bisnis 

untuk membangun kepercayaan di 

antara target pelanggan. 

 Content Sharing. Mendistribusikan 

muatan ke dalam komunitas sosial bisa 

mempermudah dalam memperbesar 

jaringan bisnis dan meningkatkan 

audiens daring. Pembagian konten 

tersebut bisa menghasilkan distribusi 

secara langsung maupun tidak 

langsung, berdasarkan tipe konten yang 

didistribusikan.  

 Connecting. Jejaring sosial membuat 

individu untuk berinteraksi bersama 

lebih banyak audien yang mempunyai 

minat serupa. Jaringan yang besar 

mampu memperkuat relasi yang bisa 

meningkatkan peluang bisnis. Dalam 

melakukan social networking, penting 

untuk menjaga interaksi yang 

transparan dan cekatan.  

 Community Building. Web sosial ialah 

komunitas daring yang masif di mana 

individu dari berbagai daerah 

berkomunikasi satu sama lain melalui 

teknologi. Pembangunan komunitas di 

internet dengan minat yang sama dapat 

tercapai melalui social networking. 

2. Kualitas Produk 

Diah Ernawati (2019:19) menjabarkan, 

Kualitas produk ialah aspek signifikan 

dalam merangsang keputusan pembelian. 

Perusahaan wajib fokus pada kualitas 

produk yang mereka tawarkan, karena 

kualitas tersebut memainkan peran krusial 

dalam pilihan pelanggan untuk membeli 

barang atau layanan. Kualitas produk yang 

tinggi, mampu memperbesar kemungkinan 

minat pelanggan dalam melakukan 

pembelian. Sebagaimana dikutip oleh Diah 

Ernawati (2019:19) menyatakan, dengan 

menawarkan produk berkualitas tinggi, 

sebuah perusahaan mampu mendapatkan 

kelebihan dalam persaingan. 

Kualitas produk merujuk pada seberapa 

baik produk tersebut memenuhi ekspektasi 

dan kebutuhan konsumen. Kualitas dapat 

diukur dari berbagai aspek seperti 

kehandalan, daya tahan, desain, kinerja, 

dan nilai tambah yang sitawarkan untuk 

pengguna. Barang yang bermutu mampu 

menawarkan pengalaman yang optimal 

kepada pengguna, membangun 

kepercayaan terhadap merek, dan 

memenuhi harapan konsumen dalam 

jangka panjang. Kualitas juga berhubungan 

dengan proses produksi, bahan baku yang 

digunakan, serta dukungan layanan 

pelanggan yang diberikan setelah 

pembelian barang. 

Kotler dan Armstrong (2008:272) 

menjabarkan, Kualitas produk merujuk 

pada ciri dari barang atau layanan yang 

berkaitan dengan kapasitasnya dalam 

memenuhi keperluan konsumen, baik 

secara eksplisit maupun yang tidak 

dinyatakan secara eksplisit. Garvin (1998), 

yang dijabarkan dalam Tjiptono (2012:170-

172), mengelompokkan kualitas produk ke 

dalam beberapa aspek, antara lain: 

 Kinerja (Performance): 
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Kapasitas barang dalam 

melangsungkan manfaatnya dan 

relevan terhadap ekspektasi 

pelanggan. 

 Fitur (Feature): 

Fitur-fitur lanjutan yang 

diaplikasikan ke dalam produk dan 

memberikan nilai tambah kepada 

konsumen. 

 Keandalan (Reliability): 

Konsistensi dalam kualitas produk 

dan ketersediaan produk tersebut. 

 Relevan dengan Spesifikasi 

(Conformance to Specifications): 

Tingkat pemenuhan produk terhadap 

standar dan spesifikasi yang telah 

ditetapkan. 

 Daya Tahan (Durability):  

Lamanya masa pakai produk dan 

kemampuannya untuk tetap berfungsi 

dengan baik dalam jangka waktu 

tertentu. 

 Kemampuan Pelayanan 

(Serviceability):  

Kemudahan dan efektivitas dalam 

memperbaiki atau memelihara 

produk. 

 Estetika (Aesthetics): 

Penampilan fisik produk yang 

menarik dan estetis. 

 Kesan Kualitas (Perceived Quality): 

Citra atau pandangan pelanggan pada 

kualitas produk berdasarkan 

pengalaman dan informasi yang 

mereka terima. 

Dengan memperhatikan dan 

memperbaiki dimensi-dimensi kualitas 

produk ini, perusahaan dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggan, memperkuat merek, 

dan memperoleh keunggulan kompetitif di 

pasar. 

 Minat 

Minat beli adalah dorongan besar yang 

memotivasi seseorang dalam 

mendapatkan suatu barang. Fenomena 

ini ada karena pelanggan terstimulasi 

oleh faktor-faktor luar dan 

memutuskan untuk mendapatkan suatu 

barang menurut pertimbangan pribadi 

serta tahapan penentuan pilihan. Minat 

beli konsumen mencerminkan respons 

terhadap objek tertentu yang 

mencerminkan keinginan mereka 

untuk melakukan pembelian (Al Hafizi 

& Ali, 2021). 

Minat mengacu pada harapan atau 

keinginan seseorang pada suatu hal dan 

kegiatan. Minat dapat timbul akibat 

adanya faktor-faktor personal seperti 

hobi, keinginan untuk memenuhi 

kebutuhan, atau karena dorongan 

intrinsik seperti rasa ingin tahu atau 

keinginan untuk belajar. Minat juga 

dapat dipengaruhi oleh pengalaman 

masa lalu, lingkungan sosial, dan faktor 

eksternal seperti promosi atau 

informasi yang tersedia. Ketika 

seseorang memiliki minat terhadap 

sesuatu, mereka cenderung lebih 

terlibat, aktif mencari informasi, dan 

melakukan tindakan yang terkait 

dengan minat tersebut. Dengan 

demikian, minat memiliki peran 

penting dalam membentuk preferensi 

dan perilaku individu dalam berbagai 

konteks kehidupan. 

Minat dalam konteks pemasaran 

adalah ketertarikan atau keinginan 

yang dipegang oleh pelanggan pada 

suatu barang atau layanan. Pelanggan 

menunjukkan minat dengan mencari 

informasi tambahan mengenai produk 

atau jasa tersebut. Rizky, M.F dan 

Yasin (2014) menjabarkan, minat yang 

dimiliki oleh calon pelanggan kerap 

kali berbeda terhadap keadaan finansial 

yang dipegangnya. Minat beli 

pelanggan mencerminkan ekspektasi 

yang tersimpan dalam diri mereka, 

yang seringkali tidak dapat diketahui 

oleh orang lain. Pembeli yang memiliki 

sikap positif terhadap suatu produk 

cenderung akan menunjukkan minat 

dalam pembelian produk tersebut.  

3. Keputusan Pembelian  

Tjiptono (2016:22) menjabarkan, 

Keputusan pembelian adalah elemen 

penting dari tingkah laku pelanggan. 

Tingkah laku pelanggan mencakup perilaku 

yang terlibat langsung pada upaya untuk 

mendapatkan dan memilih barang serta 

layanan, yang meliputi tahapan penentuan 

keputusan sebelum dan setelah perilaku ini 

dilakukan. Hal ini menciptakan sikap di 

antara konsumen untuk memproses 

informasi yang ada dan menghasilkan 

keputusan tentang produk mana yang akan 

dibeli. 
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Keputusan pembelian merupakan hasil 

dari tahapan penilaian dan pemilihan yang 

dilangsungkan oleh pelanggan dalam 

mendapatkan produk atau layanan. 

Keputusan ini dirangsang oleh bermacam 

aspek meliputi kebutuhan dan keinginan 

konsumen, informasi yang tersedia, 

pengalaman sebelumnya, serta faktor 

eksternal seperti harga, promosi, dan 

rekomendasi dari orang lain. Keputusan 

pembelian juga dapat dirangsang oleh 

pandangan pelanggan pada kualitas, nilai, 

dan fungsi yang disediakan barang atau jasa 

tersebut. Selain itu, aspek psikologis seperti 

emosi, preferensi pribadi, dan sikap 

terhadap merek juga dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian seseorang. Dalam 

konteks bisnis, mengetahui aspek yang 

merangsang keputusan pembelian penting 

untuk menyusun langkah distribusi yang 

ampuh dan memenuhi kebutuhan 

konsumen dengan baik. 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh 

efektivitas promosi yang berhasil menarik 

perhatian konsumen, sehingga minat untuk 

membeli muncul saat konsumen 

mendapatkan informasi yang memadai 

mengenai produk yang diminatinya. 

Keputusan pembelian oleh konsumen 

dipengaruhi oleh pengaruh dari produk itu 

sendiri, teknologi yang digunakan, media, 

dan promosi yang disampaikan. 

Dampaknya dapat membentuk pola 

perilaku pada calon pembeli. Calon 

pembeli cenderung memutuskan untuk 

membeli produk tertentu setelah terpapar 

dengan konten yang menyediakan berbagai 

informasi, berita, cerita, atau aspek menarik 

lainnya yang menghasilkan respons dalam 

menentukan pilihan produk (Riani dan 

Nuriyati, 2020). 

 

Gambar 1 Model Konseptual Penelitian 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2024) 

 

 Indikator Keputusan  

Pembelian ialah tahapan di mana 

konsumen menjalankan proses persepsi 

terhadap masalah yang dihadapi, 

mengumpulkan data terkait barang atau 

merek, serta mengevaluasi kelebihan 

produk tersebut dianggap mampu 

memecahkan konflik yang dihadapi. 

Proses ini mendekati keputusan 

pembelian yang sebenarnya. Kotler dan 

Keller (2012) menjabarkan, indikator 

yang diterapkan dalam menilai 

keputusan pembelian: 

 Pengenalan Masalah: Proses di 

mana pembeli mengidentifikasi 

merek yang sesuai dalam 

mencukupi kebutuhan atau 

masalah yang dihadapi. 

 Pencarian Informasi: Konsumen 

mencari informasi tentang merek 

dengan bermacam sarana dalam 

mengevaluasi sisi positif produk 

tersebut. 

 Evaluasi Alternatif: Konsumen 

membandingkan merek yang 

tersedia untuk menentukan merek 

mana yang paling relevan terhadap 

keperluan atau pandangan. 

 Keputusan Pembelian: Konsumen 

memutuskan merek mana yang 

akan mereka beli, didasarkan pada 

keyakinan dan preferensi mereka. 

 Perilaku Setelah Pembelian: 

Konsumen memiliki persepsi 

positif terhadap produk yang dibeli 

setelah menggunakannya. 

C. Metodologi Penelitian  

Model konseptual merupakan deskirpsi 

berupa diagram yang menggambarkan 

hubungan antar variabel. Variabel yang 

dimanfaatkan dalam studi ini ialah social 

media marketimg, kualitas produk, 

keputusan pembelian dan minat. Dalam 

studi ini, kerangka konseptual terdiri dari 

lima hipotesis yang berkaitan dengan dua 

variabel independen dan satu variabel 

dependen. Variabel independen ialah 

faktor-faktor yang mempengaruhi hasil dari 

variabel dependen, serta variabel dependen 

adalah variabel yang dipengaruhi variabel 

independen dan juga satu variabel 

intervening. Berdasarkan tinjauan pustaka 

dan peneliti terdahulu, sebelumnya telah 

dikemukakan beberapa hal yang 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

Melalui metode studi ini bisa dievaluasi 

besarnya dampak social media marketing, 

kualitas produk terhadap keputusan 
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pembelian melalui minat pada 

@eldrapratama. 

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas 

Sumber: Olahan Peneliti dengan SPSS 

v.22 (2024) 
 

 Hasil Uji Validitas menunjukan 

bahwa variabel Social media marketing 

(X1) dan Kualitas Produk (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) di Toko Eldra 

Pratama melalui Minat (Z) sebagai variabel 

Intervening adalah valid. 

 

Tabel 2 Hasil Uji Realibilitas 

 

Sumber: Olahan peneliti dengan SPSS 

v.22 (2024) 

 

Hasil Uji Realibilitas menunjukan bahwa  

tiap variabel dianggap reliabel karena hasil  

Cronbach’s Alpha > 0,50 dianggap reliabel. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A. Uji Asumsi Klasik 

 

Tabel 3 Hasil Uji Normalitas 

Sumber: Olahan peneliti dengan SPSS 

v.22 (2024) 

 

Temuan Uji Normalitas menunjukan 

bahwa nilai Sig. > (0,05) sejumlah 0,200, 

maka bisa disumpulkan bahwa data dalam 

studi ini berdistribusi normal. 

 

Tabel 4 Hasil Uji Multikolinearitas 

Sumber: Olahan peneliti dengan SPSS 

v.22 (2024) 

 

Hasil pengujian menunjukan nilai VIF 

dari ketiga variabel tidak melampaui 10, 

maka bisa dijabarkan bahwa data tidak  

mengalami gejala multikolinearitas. 

Gambar 2 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2024) 

 

Temuan uji menjabarkan bahwa 

penyebaran titik tersebar secara merata dan 

tidak menunjukkan suatu gumpalan. Maka, 
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dalam model ini tidak mengalami gejala 

heterokedastisitas. 

B. Uji Hipotesis  

 

Tabel 5 Hasil Uji T 

Sumber: Olahan peneliti dengan SPSS 

v.22 (2024) 

 

Hasil menunjukan bahwa nilai koefisien 

beta social media marketing 0,314 dengan 

nilai p-value 0,003 menunjukan pengaruh 

signifikan dan positif terhadap keputusan 

pembelian. Hasil koefisien beta kualitas 

produk 0,155 dengan nilai p-value 0,187 

menunjukan pengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Temuan koefisien beta minat 0,303 dengan 

nilai p-value 0,187 menunjukan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

 

Tabel 6 Hasil Uji F 

Sumber: Olahan peneliti dengan 

SPSS v.22 (2024) 

 

Temuan menunjukan nilai F hitung 

sebesar 38,971 dengan nilai signifikan 

0,000 < 0,05, yang menunjukan bahwa 

social media marketing, kualitas produk, 

dan minat simultan berpengaruh terdahap 

keputusan pembelian.  

 

Tabel 7 Hasil Uji Determinan (R2) 

Sumber: Olahan peneliti dengan SPSS v.22 

(2024) 

 

Hasil determinasi (R Square) sebesar 

0.498. Ini berarti sekitar 49.8% variasi 

dalam Keputusan Pembelian bisa 

dijabarkan oleh gabungan pengaruh Social 

media marketing, Kualitas Produk, dan 

Minat. Nilai Adjusted R Square sejumlah 

0.485 menjabarkan bahwa sekitar 48.5% 

variasi dalam Keputusan Pembelian dapat 

dijelaskan oleh model regresi ini setelah 

mempertimbangkan jumlah variabel dan 

ukuran sampel, memberikan gambaran 

yang cukup baik tentang hubungan antara 

Social media marketing, Kualitas Produk, 

Minat, dan Keputusan Pembelian, masih 

perlu diperhatikan bahwa ada aspek lain 

yang mampu merangsang Keputusan 

Pembelian yang tidak ditangkap pada 

model ini. 
 

Tabel 8 Hasil Uji Regresi Linier 

Sederhana 1 

 

Sumber: Olahan peneliti dengan SPSS 

v.22 (2024) 

 

Hasil uji linear sederhana, terlihat 

bahwa variabel social media marketing 

mempunyai koefisien sejumlah 0.172 

dengan nilai t-statistik sejumlah 4.081 dan 

signifikansi (Sig.) sejumlah 0.000. Hal 

tersebut menjabarkan bahwa ada korelasi 

yang signifikan pada aktivitas pemasaran 

melalui media sosial dengan keputusan 

pembelian, variabel kualitas Produk 

memiliki koefisien sejumlah 0.346 dengan 

nilai t-statistik sejumlah 3.344 dan 

signifikansi (Sig.) sejumlah 0.001. Hal 

tersebut menjabarkan bahwa ada pula 

hubungan yang signifikan pada kualitas 

produk yang ditawarkan oleh Toko Eldra 

Pratama dengan keputusan pembelian 

konsumen. 

 
Tabel 9 Hasil Uji Regresi Linier Sederhana 

2 

Sumber: Olahan peneliti dengan SPSS v.22 

(2024) 
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Hasil uji linear sederhana kedua, 

terlihat bahwa variabel Social media 

marketing mempunyai koefisien sejumlah 

0.162 dengan nilai t-statistik sejumlah 

3.766 dan signifikansi (Sig.) sejumlah 

0.000. Hal tersebut menjabarkan bahwa ada 

korelasi yang signifikan pada aktivitas 

pemasaran melalui media sosial dengan 

minat konsumen pada barang atau layanan 

yang disediakan oleh Toko Eldra Pratama, 

variabel Kualitas Produk memiliki 

koefisien sejumlah 0.787 dengan nilai t-

statistik sejumlah 7.453 dan signifikansi 

(Sig.) sejumlah 0.000. Hal tersebut 

menjabarkan bahwa ada korelasi yang 

signifikan pada mutu barang yang 

disediakan oleh Toko Eldra Pratama 

terhadap minat pelanggan pada produk atau 

layanan 
 

Tabel 10 Hasil Uji Regresi Linier 

Berganda 

Sumber: Olahan Peneliti Dengan SPSS 

V.22 (2024) 

 

       Temuan uji regresi linear berganda 

menunjukkan bahwa dalam penelitian 

terhadap Toko Eldra Pratama, ditemukan 

bahwa Social media marketing dan 

Kualitas Produk berpengaruh pada 

Keputusan Pembelian, Minat berperan 

menjadi variabel Intervening. Hasil uji 

menjabarkan bahwa Social media 

marketing berpengaruh signifikan pada 

Keputusan Pembelian (koefisien 0.134, p = 

0.003), sementara Kualitas Produk tidak 

signifikan secara statistik (koefisien 0.162, 

p = 0.187). Minat sebagai variabel 

Intervening juga signifikan (koefisien 

0.233, p = 0.009), menandakan peran 

penting dalam menghubungkan Social 

media marketing dan Kualitas Produk 

dengan Keputusan Pembelian. Dengan 

demikian, persamaan regresi yang dibentuk 

adalah Y = 2.001 + 0.134X1 + 0.162X2 + 

0.233Z, dengan Y sebagai Keputusan 

Pembelian, X1 sebagai Social media 

marketing, X2 sebagai Kualitas Produk, 

dan Z sebagai Minat. 

 

C. Analisis Jalur (Path Analysis) 

 

Gambar 3 Hasil Analisis Jalur 

Sumber: Olahan peneliti dengan SPSS 

v.22 (2024) 
 

 Hubungan Langsung: 

Social media marketing (X1) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y): 

Hubungan antara Social media 

marketing dan Keputusan Pembelian 

signifikan secara statistik (t-statistik = 

9.273, p = .000). Hal tersebut 

menjabarkan bahwa makin intensif 

kegiatan promosi atau pendistribusian 

melalui media sosial, makin tinggi 

kecenderungan peningkatan Keputusan 

Pembelian di Toko Eldra Pratama. 

  Kualitas Produk (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y): Hubungan 

antara Kualitas Produk dan Keputusan 

Pembelian juga signifikan secara 

statistik (t-statistik = 8.813, p = .000). 

Maka, kian besar kualitas suatu produk 

yang ditawarkan, kian besar 

kemungkinan peningkatan dalam 

Keputusan Pembelian di toko tersebut. 

  Social media marketing (X1) 

terhadap Minat (Z): Hubungan antara 

Social media marketing dan Minat 

signifikan secara statistik (t-statistik = 

11.324, p = .000). Ini menandakan 

bahwa semakin aktif pemasaran 

melalui media sosial, semakin tinggi 

minat konsumen terhadap produk atau 

layanan dari Toko Eldra Pratama. 

  Kualitas Produk (X2) terhadap 

Minat (Z): Hubungan antara Kualitas 

Produk dan Minat juga signifikan 

secara statistik (t-statistik = 14.330, p = 

.000). Dengan kata lain, apabila 

kualitas produk yang disajikan tinggi, 

minat konsumen pada produk atau 

layanan tersebut pun makin tinggi. 
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 Hubungan Tidak Langsung: 

Social media marketing (X1) dan 

Kualitas Produk (X2) dengan 

Keputusan Pembelian (Y): Kedua 

variabel menunjukkan hubungan 

signifikan dengan Keputusan 

Pembelian (Social media marketing: t-

statistik = 9.273, p = .000; Kualitas 

Produk: t-statistik = 8.813, p = .000). 

Ini menegaskan bahwa baik aktivitas 

pemasaran melalui media sosial 

maupun kualitas produk berkontribusi 

signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Social media marketing (X1) dan 

Kualitas Produk (X2) dengan Minat 

(Z): Keduanya juga memiliki hubungan 

signifikan dengan Minat sebagai 

variabel Intervening (Social media 

marketing: t-statistik = 11.324, p = 

.000; Kualitas Produk: t-statistik = 

14.330, p = .000). Ini menunjukkan 

bahwa aktivitas pemasaran melalui 

media sosial dan kualitas produk 

mempengaruhi tingkat minat 

konsumen terhadap produk atau 

layanan dari Toko Eldra Pratama. 

 Social media marketing (X1) dan 

Kualitas Produk (X2) pada Keputusan 

Pembelian dengan Minat sebagai 

variabel Intervening: Hasil penelitian 

menunjukkan hubungan yang 

signifikan antara Social media 

marketing dan Kualitas Produk dengan 

Minat sebagai variabel Intervening 

(Social media marketing: t-statistik = 

11.324, p = .000; Kualitas Produk: t-

statistik = 14.330, p = .000). Ini 

menandakan bahwa aktivitas 

pemasaran melalui media sosial dan 

kualitas produk mampu mempengaruhi 

Keputusan Pembelian secara langsung 

dan juga melalui pengaruh mereka 

terhadap minat konsumen. Dengan 

demikian, keseluruhan analisis 

menunjukkan bahwa Social media 

marketing dan Kualitas Produk 

mempunyai fungsi yang krusial untuk 

merangsang Keputusan Pembelian di 

Toko Eldra Pratama, dengan Minat 

berfungsi sebagai penghubung yang 

signifikan antara keduanya. 

 

 

 

D. Analisis Mean 

 

Tabel 11 Hasil Analisis Mean 

Sumber: Olahan Peneliti dengan SPSS 

v.22 (2024) 

 

Hasil analisis mean menunjukkan 

bahwa Social media marketing dan 

Kualitas Produk berpengaruh secara 

signifikan pada Keputusan Pembelian di 

Toko Eldra Pratama dengan Minat sebagai 

variabel Intervening. Strategi pemasaran 

melalui media sosial berhasil dengan grand 

mean 4.23, dan nilai mean pernyataan 

instrumen di atas 4.00, menunjukkan 

dampak positif yang signifikan. Kualitas 

Produk juga memperoleh grand mean 4.34, 

dengan nilai mean pernyataan terkait 

kualitas produk yang tinggi, menjabarkan 

tingkat kepuasan yang besar dari pelanggan 

pada produk di Toko Eldra Pratama.  

Keputusan Pembelian memiliki grand 

mean 4.22, mencerminkan kepuasan umum 

konsumen pada keputusan pembelian di 

toko tersebut. Minat sebagai variabel 

Intervening juga signifikan dengan grand 

mean 4.25, menunjukkan pengaruh kuat 

dari faktor-faktor dalam pemasaran dan 

kualitas produk terhadap minat konsumen. 

Secara keseluruhan, data mean ini 

mengkonfirmasi bahwa Social media 

marketing dan Kualitas Produk memainkan 

peran penting untuk merangsang 

Keputusan Pembelian, dengan Minat 

memperkuat hubungan di Toko Eldra 

Pratama. 

E. Pembahasan Penelitian 

Analisis regresi linear berganda 

menunjukkan hubungan yang signifikan 

pada Social media marketing (X1) dan 

Kualitas Produk (X2) dengan Keputusan 

Pembelian (Y), serta dengan Minat (Z) 

sebagai variabel Intervening di Toko Eldra 
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Pratama. Nilai t-statistik untuk Social 

media marketing adalah 9.273 (p = .000), 

menunjukkan hubungan kuat antara 

aktivitas pemasaran melalui media sosial 

dan keputusan pembelian konsumen. 

Kualitas Produk juga signifikan dengan t-

statistik 8.813 (p = .000), menandakan 

bahwa kualitas produk yang tinggi 

berkontribusi besar pada keputusan 

pembelian. 

  Hubungan antara Social media 

marketing dan Minat (Z) juga signifikan 

dengan t-statistik 11.324 (p = .000), 

mengindikasikan bahwa semakin intensif 

pemasaran melalui media sosial, semakin 

tinggi minat konsumen terhadap produk 

atau layanan. Kualitas Produk juga 

mempengaruhi Minat dengan signifikan (t-

statistik 14.330, p = .000), menunjukkan 

bahwa produk berkualitas tinggi 

meningkatkan minat konsumen. 

Hasil analisis ini menawarkan 

wawasan komprehensif mengenai 

bagaimana variabel-variabel ini 

berinteraksi satu sama lain dan berperan 

dalam keputusan pembelian konsumen di 

Toko Eldra Pratama, dengan Minat 

konsumen berperan sebagai penghubung 

yang penting. 

 

IV. SIMPULAN 
Analisis regresi linear berganda 

menunjukkan hubungan signifikan pada 

Social media marketing (X1) dan Kualitas 

Produk (X2) dengan Keputusan Pembelian 

(Y) di Toko Eldra Pratama. Aktivitas 

pemasaran memanfaatkan media sosial dan 

kualitas produk yang tinggi mampu 

berdampak positif pada keputusan 

pembelian pelanggan. Intensitas distribusi 

memanfaatkan media sosial yang lebih 

tinggi dan kualitas produk yang lebih 

optimal meningkatkan kemungkinan 

terjadinya peningkatan dalam keputusan 

pembelian. 

Hubungan yang signifikan juga 

ditemukan antara Social media marketing 

(X1) dan Kualitas Produk (X2) dengan 

Minat (Z) sebagai variabel Intervening. 

Kegiatan pemasaran memanfaatkan media 

sosial dan kualitas produk yang optimal 

memainkan peran penting dalam 

meningkatkan minat konsumen pada 

barang atau layanan yang disediakan toko. 

Analisis ini menawarkan secara 

komprehensif mengenai aspek yang 

merangsang pembelian konsumen di Toko 

Eldra Pratama, serta menegaskan 

pentingnya peran minat konsumen sebagai 

variabel Intervening dalam proses tersebut. 
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