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Abstract: The purpose, of this research is to find out digital, marketing strategies and product varieties that 

are suitable for purchasing interest in consumer purchasing decisions at the UMKM Gendzo Garment. 

Gendzo Garment is one of the MSMEs that operates and serves in the field of first hand production and 

various accessory needs located in Kludan Village, Tanggulangin District. The research method used is 

quantitative with the data analysis technique used in this research is PLS-SEM which is processed using 

SmartPLS 3.0. The criteria for this research sample are consumers who have purchased products at Gendzo 

Garment twice and are loyal customers of Gendzo Garment for the past two years or more. The instrument 

of this research is a questionnaire. The results and discussion of the research will be discussed further. 

Keywords: MSMEs, Digital Marketing, Product Variety, Purchase.Interest, Purchase Decision 

Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah, untuk mengetahui strategi pemasaran digital dan ragam produk 

yang cocok terhadap minat beli pada keputusan pembelian konsumen pada UMKM Gendzo Garment. 

Gendzo Garment merupakan salah satu UMKM yang bergerak dan melayani di bidang produksi tangan 

pertama dan beragam kebutuhan aksesoris yang berlokasi di Desa Kludan Kecamatan Tanggulangin. Metode 

penelitian yang digunakan yaitu kuantitatif dengan Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah PLS-SEM yang diolah menggunakan SmartPLS 3.0. Kriteria dari sampel penelitian ini adalah 

konsumen yang telah membeli produk di Gendzo Garment sebanyak dua kali dan pelanggan setia Gendzo 

Garment sejak dua tahun lalu atau lebih. Instrumen penelitian ini yaitu kuesioner. Hasil dan pembahasan 

penelitian akan dibahas lebih lanjut. 

Kata Kunci: UMKM,.Digital Marketing, Ragam,_Produk, Minat Beli, Keputusan Pembelian  

 

 

1. LATAR BELAKANG 

Kemajuan pada era,digital ini membawa perubahan yang besar dalam berbagai aspek 

terutama pada strategi pemasaran berbasis digital marketing telah menjadi kunci dalam 

meningkatkan daya minat beli konsumen dan dapat memengaruhi dalam keputusan, pembelian. 

UMKM seperti Gendzo Garment memiliki potensi besar untuk memanfaatkan digital- 

marketing sebagai  sarana untuk  ekspansi pasar, meningkatkan ragam  produk, dan 

meningkatkan penjualan produk mereka.  

Salah satu aspek bisnis yang terdampak oleh perkembangan teknologi, UMKM 

menurut  undang-undang No,_20 tahun 2008, UMKM adalah usaha,_produktif yang dimiliki 

perorangan,_maupun badan usaha yang memenuhi kriteria sebagai usaha mikro. UMKM 
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merupakan penyangga perekonomian Indonesia, dan menurut Kementerian Koperasi dan 

Usaha Kecil dan Menengah. (Ruhiyat et al., 2023) UMKM memberikan sumbangsih kontribusi 

signifikan terhadap perekonomian karena sifatnya yang padat karya.  Selain memberikan  

kesempatan kerja-yang,-sesuai  dengan  keterampilan  dan kemampuan masyarakat, UMKM 

juga fleksibel karena dapat menyesuaikan target pasar dan mempengaruhi minat beli 

konsumen. (Sugiyanti, 2022). Strategi pemasaran digital dinilai cukup progresif membantu 

proses promosi dan peningkatan ekonomi sesuai dengan platform digital yang tersedia.(Mey 

Kurnia Lestari et al., 2022) 

UMKM di Desa Kludan Kecamatan Tanggulangin merupakan salah satu pondasi 

krusial peningkatan ekonomi lokal sekitar. (Della Nur Diyanti, Arief Darmawan, 2023) Desa 

Kludan memiliki potensi besar  di  berbagai  sektor  seperti  kerajinan,  pertanian, dan kuliner. 

UMKM di desa ini  membantu  masyarakat  setempat,_meningkatkan  pendapatan  

dan,_menciptakan lapangan kerja,_yang berdampak_baik pada perekonomian dan 

kesejahteraan sosial Masyarakat desa.  

Salah satu contoh sukses adalah usaha kerajinan tas dan dompet dari bahan kulit yang 

diminati pasar lokal dan internasional, berkat kerja keras pengrajin dan dukungan pemerintah 

serta lembaga pelatihan. Selain itu, penggunaan teknologi digital untuk pemasaran online 

membantu UMKM di Desa Kludan memperluas jangkauan pasar mereka. Berdasarkan survei, 

Desa Kludan dikenal sebagai Desa Industri Tas dan Koper, namun juga memiliki UMKM lain 

seperti Gendzo Garment yang bergerak di bidang produksi konveksi. Untuk tetap kompetitif 

dan meningkatkan pangsa pasar, Gendzo Garment perlu terus berinovasi dan menyesuaikan 

strategi bisnis mereka melalui pengembangan produk baru, peningkatan layanan pelanggan, 

atau masuk ke pasar baru. Analisis data dan riset pasar sangat penting untuk memahami tren 

konsumen dan memprediksi pergeseran pasar. (Jaya et al., 2023) 

Strategi pemasaran berbasis digital marketing telah terbukti efektif dalam menciptakan 

interaksi yang lebih personal dan relevan dengan konsumen. (Salim, 2023) Melalui platform 

digital seperti media sosial, website, kampanye email, dan iklan online, UMKM dapat 

memperkenalkan produk mereka kepada target pasar dengan lebih efisien. Dengan memahami  

(Supandi & Johan, 2022) preferensi konsumen, tren pasar, dan mengoptimalkan penggunaan 

teknologi digital, UMKM dapat menciptakan,pengalaman belanja yang menarik, memikat, dan 

membangun,hubungan yang kuat dengan konsumen. 

Ragam produk yang ditawarkan oleh Gendzo Garment juga memainkan peran penting 

dalam menarik minat beli konsumen. (Ilham Ilham et al., 2023)  Dengan   menyediakan  
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berbagai  pilihan  produk yang bermutu, kekinian, dan sesuai dengan trend pasar, UMKM dapat 

memperluas pangsa pasar mereka, meningkatkan loyalitas konsumen, dan membedakan diri 

dari pesaing. (Bere & Susanto, 2022) Kualitas produk, inovasi, diferensiasi, serta strategi 

penetapan harga yang tepat menjadi  faktor kunci dalam mempengaruhi persepsi konsumen, 

membangun citra yang baik agar dapat mempengaruhi,keputusan pembelian. 

Dalam konteks UMKM Gendzo Garment, pemahaman yang mendalam tentang strategi 

pemasaran berbasis,digital marketing dan ragam produk yang ditawarkan dapat memberikan 

wawasan yang berharga dalam meningkatkan minat beli konsumen dan 

mempengaruhi,keputusan pembelian. Dengan mengidentifikasi faktor-faktor yang 

memengaruhi perilaku konsumen, UMKM berpotensi untuk dapat mengembangkan efektivitas 

kiat-kiat pemasaran digital, berkelanjutan, dan berorientasi pada nilai pelanggan untuk 

mencapai kesuksesan,dalam pasar yang kompetitif dan dinamis. Penelitian ini,diharapkan 

dapat memberikan kontribusi yang signifikan bagi pengembangan strategi pemasaran UMKM 

dan pemahaman lebih lanjut tentang interaksi kompleks antara digital marketing,  ragam 

produk, minat, beli konsumen, dan keputusan pembelian. Maka dari itu penelitian ini 

mengangkat judul “Pengaruh Digital Marketing dan Ragam Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian di UMKM Gendzo Garment dengan Minat Beli Sebagai Variabel Intervening” 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

 Digital Markerting 

Digital marketing menurut Hubbina (2023) adalah penggunaan teknologi berbasis 

digital untuk membangun dan memelihara hubungan antara pelaku usaha dan konsumen 

dengan menciptakan komunikasi yang terarah dan terukur serta menciptakan hubungan 

komunikasi antara pelaku usaha dan konsumen. Indicator yang digunakan untuk mengukur 

variable digital marketing adalah,interactive,,incentive, site,design dan cost (Liesander & 

Dharmayanti, 2017; Saputra & Putri, 2023). 

 Ragam Produk 

Menurut Kotler & Amstrong, keragaman,produk mengacu pada  ketersediaan  semua  

jenis  produk yang ditawarkan. Ketersediaan produk dapat dilihat, dari keberadaan  barang 

yang  diproduksi   oleh  perusahaan, produk sesuai permintaan dan produk yang dipasarkan 

untuk dikonsumsi, digunakan dan dimiliki oleh konsumen (Destyana & Handoyo, 2023). 

Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel pemilihan produk adalah kelengkapan 

produk, merek produk, variasi,ukuran produk, dan variasi,kualitas produk (Arsyanti & Astuti, 

2016) 

 Minat Beli 
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Menurut peneliti Linardi et al. (2022), minat  beli  adalah  suatu  bentuk  perilaku dimana 

konsumen berusaha membeli atau memilih produk berdasarkan pengalaman mereka 

menggunakan produk atau jasa atau hubungan dengan produk atau jasa tersebut. Indikator yang 

digunakan  untuk mengukur variable  minat beli adalah transaksional, minat, refrensial, minat 

preferensial, dan eksploratif (Mustika & Kurniawati, 2022). 

 Pengembangan Hipotesis  

Hipotesis dalam penelitian ini didapatkan dati kerangka konseptual berikut. 

  
Dari hipotesis yang telah divisualisasikan dalam kerangka konseptual diatas, dapat 

ditarik beberapa hipotesis sebagai berikut. 

 Pengaruh Digital Marketing dan Minat Beli 

Pemasaran.berbasis digital.marketing memudahkan calon.konsumen dan konsumen 

mendapatkan informasi mengenai produk/jasa.yang dijual suatu perusahaan. Pemasaran yang 

berbasis.digital marketing juga.dapat menjangkau kelompok.konsumen yang luas sehingga 

dapat meningkatkan minat pembelian (Nabilahjaya et al., 2024). Berdasarkan pernyataan 

tersebut.hipotesis penelitian.ini adalah.sebagai berikut : 

H1 : Digital marketing.berpengaruh terhadap.minat.beli 

 Pengaruh Ragam Produk dan Minat Beli 

Beragamnya produk yang dijual dengan suatu merek tidak hanya membantu konsumen 

menemukan alternatif kebutuhannya, namun juga dapat meningkatkan minat membeli produk 

yang menarik perhatian konsumen. Semakin banyak produk yang ditawarkan produsen, maka 

semakin tumbuh pula minat beli konsumen (Destyana & Handoyo, 2023). Berdasarkan 

pernyataan tersebut hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H2 : Ragam produk berpengaruh terhadap minat beli 
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 Pengaruh Digital Marketing dan Keputusan Pembelian 

Perusahaan hendaknya dapat menggunakan strategi pemasaran yang tepat dan tepat 

sasaran. Pemasaran digital adalah salah satu strategi yang dapat digunakan oleh bisnis. Strategi 

pemasaran yang tepat dapat memberikan keuntungan.bagi suatu bisnis karena strategi  

pemasaran yang tepat dapat membuat keputusan pembelian menjadi lebih tinggi (Siti 

Khoziyah, 2021). Berdasarkan pernyataan tersebut maka hipotesis penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 

H3 : Digital Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

 Pengaruh Ragam Produk dan Keputusan Pembelian 

Menurut peneliti Destyana & Handoyo (2023) dalam Kotler dan Keller dinyatakan 

bahwa variasi produk mengacu pada ketersediaan semua jenis produk yang ditawarkan. 

Ketersediaan produk ditentukan oleh banyaknya barang yang dijual oleh pelaku usaha untuk 

dikonsumsi, digunakan, dan dimiliki konsumen, yaitu produk yang sesuai dengan keinginan 

dan ketersediaannya. 

Konsumen akan menuntut berbagai macam.produk.sehingga akan ada banyak alternatif 

bagi konsumen untuk menentukan produk yang akan dibeli. Untuk konsumen, Arsyanti & 

Astuti (2016) dan Destyana & Handoyo (2023) ragam produk akan menentukannya keputusan 

untuk membeli produk. Berdasarkan pernyataan tersebut hipotesis penelitian ini adalah sebagai  

berikut :  

H4 : Ragam.produk berpengaruh.terhadap keputusan pembelian. 

 Pengaruh Minat Beli dan Keputusan Pembelian 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Naini et al. (2022) dan Arlinda & Hendro 

(2024), Minat beli merupakan suatu perilaku yang.menunjukkan keinginan konsumen untuk 

melakukan.pembelian. Indeks pembelian adalah langkah terakhir dalam proses keputusan 

pembelian. Proses keputusan pembelian diawali dengan munculnya.kebutuhan  terhadap  

suatu.produk dan dilanjutkan dengan pengolahan data konsumen hingga akhirnya konsumen 

akan mengevaluasi produk tersebut (Destyana & Handoyo, 2023). Berdasarkan 

pernyataan.tersebut.maka hipotesis penelitian ini adalah.sebagai berikut: 

H5 : Minat beli berpengaruh.terhadap keputusan.pembelian 

3. METODE 

 Jenis Penelitian  

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, (Sugiyanti, 2022) metode 

pengambilan.sampel yang digunakan oleh.peneliti adalah metode pengambilan sampel dengan 
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menggunakan metode stratified sampling. Basis penelitian ini adalah pembeli dari UMKM 

Gendzo Garment. Metode analisis data.penelitian adalah SEM-PLS meliputi verifikasi 

validitas, verifikasi reliabilitas, dan verifikasi hipotesis dengan menggunakan software 

SmartPLS 3.0. (Dr Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini variabel yang diukur secara numerik 

dan data penelitian dianalisis dengan-menggunakan teknik analisis Partial  Least Squares (PLS) 

yang  terdiri atas 2 variabel yaitu,  independent dan dependen, sehingga memberikan metode 

kuantitatif dengan penekanan pada metode pengujian teori  yang digunakan.(Paramita, 2012) 

 Sumber Data  

Sumber Data yang digunakan yaitu data primer. Menurut  (Septiani & Wuryani, 2020), 

penelitian ini memeperoleh data dari hasil konsumen yang telah membeli produk di UMKM 

Gendzo Garment sebanyak dua kali dan pelanggan setia Gendzo Garment sejak dua tahun lalu 

atau lebih. Instrumen penelitian ini berupa kuesioner. Hasil dan pembahasan penelitian akan 

dibahas lebih lanjut.  

 Populasi dan Sampel  

Untuk penentuan jumlah populasi, penelitian ini menggunakan pendekatan populasi tak 

terbatas. Artinya, jumlah sampel secara pasti tidak dapat ditentukan. Meski demikian, 

penelitian ini fokus pada konsumen Gendzo Garment yang dipilih melalui probabilitas 

sampling. Kuesioner disebarkan langsung kepada konsumen Gendzo Garment dalam penelitian 

ini dengan kriteria pembelian produk UMKM di Gendzo Garment sebanyak dua kali dan 

metode yang digunakan adalah pelanggan tetap Gendzo Garment selama dua tahun terakhir 

karena peneliti memilih kelompok sampel yang mewakili. karakteristik beberapa populasi 

penelitian. 

Dalam penelitian ini, jika populasi tidak diketahui maka penentuan sampel 

menggunakan rumus Lemeshow. Sesuai  dengan  teori yang menyatakan bahwa  ukuran sebuah 

sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan 500 (Dr Sugiyono, 2019). 

 

 Variabel Penelitian dan Operasional Variabel  

Variabel independen (X) yaitu variabel yang dapat berdampak atau mengubah variabel 
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(Y) adalah variabel yang diakibatkan. padaa penelitian ini  variabel  (X) terdiri-dari:  Digital  

Marketing,  Ragam Produk,  sedangkan variabel terikat (Y) yaitu Keputusan Pembelian. 

Dengan variabel Intervening (Z) yaitu Minat Beli. Dari penjelasan sebelumnya menghasilkan 

indikator variabel seperti berikut:  

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 Teknik Analisis Data  

 

Pengujian hipotesis menggunakan struktural Equation Modeling (SEM) dengan 

menggunakan Partial Least Square (PLS). Awalnya, PLS dikembangkan sebagai model umum 

untuk memperkirakan model jalur dengan menggunakan variabel laten. PLS menggunakan 

proses 3 langkah dan setiap langkah menghasilkan estimasi, khususnya estimasi bobot, model 

internal dan model eksternal, mean dan posisi (konstan). Model internal atau struktural 

digunakan untuk mengetahui hubungan antar konstruk, nilai mean, dan R-squared. 

(Maslukhah, 2017) 

 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Outer Model menurut (Ardiansyah et al., 2023) yaitu Pengukuran ini menilai hubungan 

antara blok indikator dan variabel yang mendasarinya. Nilai pemuatan yang diantisipasi 

melebihi 0,7 bersama dengan pemuatan silang, menandakan ukuran validitas diskriminan 

lainnya. Nilai yang diantisipasi biasanya menunjukkan pemuatan yang lebih kuat pada 

indikator reliabilitas komposit, yang menunjukkan konsistensi internal. Pada dasarnya, nilai 

kepercayaan komposit yang tinggi menunjukkan nilai yang konsisten untuk setiap indikator 

dalam mengukur nilai CR yang diharapkan, yang seharusnya melebihi 0,7. 

 Convergent Validity 

Convergent Validity dapat dilihat dari nilai loading factor (λ). Nilai loading factor/outer 

loading lebih dari 0,7 dapat dikatakan ideal, artinya bahwa indikator ini dianggap signifikan 
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sebagai indikator untuk mengukur konstruk (variabel laten). Apabila, nilai loading factor> 0,5 

dapat diterima. 

 Discriminant Validity 

Validitas diskriminan digunakan ketika menguji indikator  suatu konstruk yang 

berkorelasi tinggi dengan indikator  konstruk lainnya. Jika korelasi antara suatu konstruk dan 

item pengukuran lebih besar dibandingkan ukuran konstruk lainnya, Hal ini menunjukkan 

bahwa konsep yang mendasari adalah prediktor yang lebih baik untuk ukuran blok 

dibandingkan dengan ukuran blok lainnya. Nilai faktor pemuatan yang lebih besar dari 0,70 

dianggap valid untuk menilai konstruk. Namun, pada tahap awal pembuatan skala pengukuran, 

nilai loading antara 0.50 dan 0.60 dianggap memadai untuk tujuan penelitian.  

 Composite Realibility dan AVE  

Reliabilitas komposit bertujuan untuk melihat hasil melihat koefisien variabel laten. 

Dari hasil tersebut, kriterianya muncul dari dua faktor: reliabilitas komposit dan koefisien alpha 

Cronbach. Reliabilitas komposit dan nilai Cronbach’s alpha dinyatakan reliabel dan valid jika 

nilainya >0,70. Rata-rata varians terekstraksi (AVE) yang umum digunakan adalah minimal 

0,50. Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha, 

Composite Reliability dan AVE. 

 Evaluasi Model.Struktural (Inner Model) 

Menurut (Syamsul Bachri, Setiawan Mandala Putra Erwan & Darman, 2023) Model 

internal diterapkan dengan menguji tingkat signifikansi dan mengukur nilai R-Square. 

Pengecekan signifikansi dengan memeriksa nilai t-statistik koefisien jalur dengan nilai (+) 

menunjukkan hubungan positif, sedangkan jika bernilai (-) menunjukkan hubungan negatif. 

 Coefficient of Determination (R2)  

Koefisien determinasi terutama mengukur kemampuan model dalam menjelaskan 

variasi endogen. Struktur tersebut disebut nilai R-squared. Model struktural (model internal) 

adalah model yang memprediksi hubungan antar variabel laten. 

 Pengujian Hipotesis  

Proses pengujian hipotesis melibatkan penggunaan perangkat lunak Smart PLS untuk 

melakukan teknik resampling Bootstrapping dan menilai signifikansi penerimaan hipotesis 

ketika sampel asli diyakini memiliki dampak positif atau negatif. Hal ini ditentukan dengan 

mengevaluasi nilai t-statistik yang lebih besar dari 1,66 dan nilai p-value kurang dari 0,05. 

4.   HASIL PEMBAHASAN 

Dari hasil pemanfaatan digital marketing yang dilakukan UMKM Gendzo Garment 

yang paling menarik bagi penulis UMKM Gendzo Garment dapat memanfaatkan dengan baik 
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sebagai media marketing untuk menarik minat pembeli dalam menentukan keputusan membeli 

suatu produk. Adapun pembahasannya sebagai berikut : 

Digital Marketing terhadap Minat Beli (H1), Profit utama dari digital marketing untuk  

mengumpulkan dan menganalisis data konsumen secara real-time. Data ini memungkinkan 

perusahaan untuk memahami perilaku konsumen, preferensi, dan pola pembelian mereka. 

Dengan informasi ini, perusahaan dapat menciptakan kampanye yang lebih relevan dan 

menarik, yang pada gilirannya dapat meningkatkan minat beli konsumen. Misalnya, melalui 

iklan yang ditargetkan, perusahaan dapat menampilkan produk yang sesuai dengan minat 

individu, meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Selain itu, digital 

marketing juga memungkinkan interaksi yang lebih langsung dan personal dengan konsumen. 

Melalui platform media sosial, perusahaan dapat berkomunikasi secara langsung dengan 

konsumen, menjawab pertanyaan mereka, dan membangun hubungan yang lebih kuat. 

Interaksi ini tidak hanya meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen, tetapi juga 

memberikan kesempatan bagi perusahaan untuk mempengaruhi keputusan pembelian mereka. 

Secara keseluruhan, pemasaran digital memiliki peran yang sangat signifikan dalam 

mempengaruhi minat beli konsumen, dan perusahaan yang berhasil memanfaatkannya dengan 

baik dapat meraih kesuksesan yang lebih besar di pasar. 

Ragam Produk terhadap Minat Beli (H2), Ragam produk memainkan peran penting 

dalam memengaruhi minat beli konsumen. Dalam dunia pemasaran, diversifikasi produk dapat 

meningkatkan daya tarik sebuah brand dan memenuhi kebutuhan berbagai segmen pasar. 

Ketika sebuah perusahaan mampu menawarkan berbagai jenis produk, mereka tidak hanya 

menjawab kebutuhan spesifik konsumen tetapi juga membuka peluang untuk menarik minat 

kelompok demografis yang lebih luas. Misalnya, sebuah perusahaan yang memproduksi 

pakaian mungkin memiliki berbagai lini produk seperti pakaian olahraga, pakaian formal, dan 

pakaian kasual untuk menarik minat konsumen dengan gaya hidup dan kebutuhan yang 

berbeda-beda. Selain itu, ragam produk juga dapat menciptakan persepsi positif terhadap brand 

tersebut. Konsumen cenderung lebih percaya dan tertarik pada brand yang menawarkan 

berbagai pilihan karena hal ini mencerminkan keahlian dan dedikasi perusahaan dalam 

memenuhi kebutuhan pelanggan.  

Diversifikasi produk juga memungkinkan perusahaan untuk menguji pasar dengan 

produk baru tanpa harus sepenuhnya mengandalkan produk utama mereka. Ini memberikan 

fleksibilitas lebih dalam strategi pemasaran dan manajemen risiko, sehingga perusahaan dapat 

tetap kompetitif di pasar yang terus berubah. Namun demikian, penting bagi perusahaan untuk 

tetap menjaga kualitas setiap produk yang ditawarkan. Diversifikasi yang tidak diiringi dengan 
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kontrol kualitas yang baik justru dapat merusak reputasi brand dan menurunkan minat beli 

konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus memastikan bahwa setiap produk yang 

diluncurkan telah melalui proses penelitian dan pengembangan yang memadai serta memenuhi 

standar kualitas yang tinggi. Dengan strategi yang tepat, ragam produk dapat menjadi kunci 

sukses dalam menarik dan mempertahankan minat beli konsumen. 

Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian (H3), Digital marketing telah menjadi 

elemen kunci dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada periode digitalisasi. 

Pemanfaatan perkembangan teknologi oleh perusahaan dapat dilakukan melalui berbagai 

kanal. Seperti misalnya social media, emain, search engine optimization (SEO), dan lainnya. 

Salah satu daya tarik digital marketing adalah kemampuannya untuk menyesuaikan calon 

pembeli dari para audiens yang demografi, minat, dan perilaku online, yang kita tawarkan. 

Adapun  kampanye pemasaran ini jauh lebih efektif dan efisien. Penggunaan media sosial, 

misalnya, memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi langsung dengan konsumen dan 

membangun hubungan yang lebih personal. Melalui platform seperti Instagram, Facebook, dan 

Twitter, perusahaan dapat membagikan konten yang menarik, memberikan penawaran khusus, 

serta merespons pertanyaan dan keluhan konsumen secara real-time. Interaksi ini tidak hanya 

meningkatkan kesadaran merek tetapi juga membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen, 

yang kemudian dapat mendorong keputusan pembelian. 

Selain itu, digital marketing juga memberikan data dan analisis yang sangat berharga 

bagi perusahaan. Melalui alat analitik, perusahaan dapat melacak dan mengukur efektivitas 

kampanye pemasaran mereka, memahami perilaku konsumen, serta mengidentifikasi tren dan 

pola pembelian. Informasi ini memungkinkan perusahaan untuk membuat strategi pemasaran 

yang lebih tepat sasaran dan disesuaikan dengan kebutuhan dan preferensi konsumen. Dengan 

demikian, digital marketing tidak hanya mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung 

tetapi juga membantu perusahaan untuk terus mengoptimalkan pendekatan mereka dalam 

menarik dan mempertahankan pelanggan. 

Ragam Produk terhadap Keputusan Pembelian (H4), Ragam produk memainkan peran 

penting dalam keputusan pembelian konsumen. Produk-produk yang beragam memberikan 

pilihan kepada konsumen dan memungkinkan mereka untuk menemukan barang yang paling 

sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. Misalnya, dalam pasar elektronik, variasi 

produk seperti ponsel pintar, tablet, dan laptop menawarkan berbagai fitur dan spesifikasi yang 

dapat memenuhi kebutuhan yang berbeda-beda, mulai dari penggunaan sehari-hari hingga 

profesional. Selain itu, ragam produk juga dapat meningkatkan daya tarik sebuah merek atau 
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toko. Ketika konsumen melihat bahwa sebuah toko atau merek menawarkan berbagai pilihan 

produk, mereka cenderung merasa bahwa mereka memiliki lebih banyak opsi untuk dipilih, 

yang dapat meningkatkan kepuasan mereka. Misalnya, sebuah supermarket yang menawarkan 

berbagai jenis makanan organik, makanan siap saji, dan bahan makanan impor mungkin lebih 

menarik bagi berbagai segmen pelanggan dibandingkan dengan supermarket yang hanya 

menawarkan produk-produk konvensional. 

Namun, terlalu banyak pilihan juga dapat menyebabkan kebingungan dan kesulitan 

dalam membuat keputusan pembelian. Fenomena ini dikenal sebagai "paradox of choice", di 

mana konsumen merasa kewalahan oleh banyaknya pilihan dan akhirnya merasa tidak puas 

dengan keputusan yang mereka buat. Oleh karena itu, penting bagi produsen dan pengecer 

untuk menemukan keseimbangan yang tepat dalam menawarkan ragam produk; cukup 

beragam untuk memenuhi kebutuhan konsumen tetapi tidak terlalu banyak sehingga 

membingungkan mereka. 

Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian (H5), Minat beli adalah faktor penting yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam konteks pemasaran, minat beli merujuk 

pada keinginan atau ketertarikan seseorang terhadap produk atau layanan tertentu sebelum 

mereka melakukan pembelian. Minat beli ini sering kali dipengaruhi oleh berbagai faktor 

seperti kualitas produk, harga, promosi, dan reputasi merek. Ketika konsumen memiliki minat 

beli yang tinggi terhadap suatu produk, mereka lebih cenderung untuk melakukan pembelian 

dibandingkan dengan produk yang kurang menarik minat mereka. 

Keputusan pembelian adalah proses yang dilalui konsumen mulai dari mengenali 

kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, hingga akhirnya memutuskan untuk 

membeli suatu produk. Minat beli memainkan peran penting dalam setiap tahap dari proses ini. 

Misalnya, ketika konsumen mengenali kebutuhan akan suatu produk, minat beli yang tinggi 

dapat mendorong mereka untuk mencari informasi lebih lanjut tentang produk tersebut. 

Selanjutnya, selama tahap evaluasi alternatif, minat beli dapat memengaruhi persepsi 

konsumen terhadap nilai dan manfaat produk, yang pada akhirnya akan memengaruhi 

keputusan pembelian. 

Secara keseluruhan, memahami minat beli konsumen dapat membantu perusahaan 

dalam merancang strategi pemasaran yang efektif. Dengan mengetahui apa yang menarik minat 

konsumen, perusahaan dapat mengembangkan produk yang lebih sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan pasar. Selain itu, promosi yang tepat dapat meningkatkan minat beli dan mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, penelitian tentang minat beli dan 

faktor-faktor yang mempengaruhinya sangat penting dalam upaya meningkatkan penjualan dan 
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keberhasilan bisnis. 

5.     KESIMPULAN 

Penelitian ini menegaskan bahwa pemasaran digital memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli serta keputusan pembelian konsumen. Indikator utama yang 

digunakan dalam mengukur efektivitas pemasaran digital mencakup interaktivitas, insentif, 

desain situs, dan biaya, yang secara kolektif membantu bisnis dalam menjalin hubungan yang 

kuat dengan pelanggan melalui kanal digital. Penelitian ini juga menemukan bahwa variasi 

produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli dan keputusan pembelian. 

Implikasi dari temuan ini adalah bahwa bisnis harus fokus pada pengembangan strategi 

pemasaran digital yang efektif dan efisien untuk mencapai tujuan bisnis, seperti peningkatan 

penjualan dan perluasan jangkauan audiens. Kontribusi penelitian ini terletak pada penekanan 

pentingnya elemen-elemen digital marketing yang terukur untuk kesuksesan bisnis di era 

digital. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar fokus pada eksplorasi lebih lanjut tentang 

bagaimana kombinasi berbagai elemen digital marketing dapat dioptimalkan untuk berbagai 

jenis bisnis dan pasar yang berbeda. 
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