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Abstract. The rapid increase in social media users has given rise to a new form of
advertising for businesses called social media advertising. Advertisers have long faced
one of the most significant challenges: low consumer acceptance of ads. It is important
to identify the most prominent elements of social media ads that influence how
consumers perceive them. The aim of this research is to find out the factors that affect
perceptions of social media advertising and its influence on customers' purchase
intentions. This study uses a quantitative approach with a survey method. The target
population for this survey is social media users. Structural Equation Modeling is used
to evaluate the constructs. A questionnaire was prepared and distributed to
approximately 175 respondents via Google Forms. 175 responses were used for the
pilot study. The questionnaire consists of 26 indicators. This study uses SEM PLS for
data analysis. The results of the data analysis show that elements such as attention-
grabbing details and emotional appeal have a significant impact on customers' purchase
intentions. Sufficient emphasis on the characteristics mentioned above will help in the
development of effective social media marketing and enhance consumer purchase
intentions.

Keywords: Social Media Advertising, Perception, Consumer Purchase Intention,
Emotional Appeal

Abstrak. Peningkatan pesat pengguna media sosial telah melahirkan bentuk periklanan
baru untuk bisnis yang disebut iklan media sosial. Pengiklan telah lama menghadapi
salah satu tantangan paling penting: rendahnya penerimaan konsumen terhadap iklan.
Penting untuk mengidentifikasi elemen paling menonjol dari iklan media sosial yang
memengaruhi cara konsumen melihatnya. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi iklan media sosial dan
pengaruhnya terhadap niat membeli pelanggan. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi sasaran survei ini adalah
pengguna media sosial. Structural Equation Modeling digunakan untuk mengevaluasi
konstruk. Kuesioner disiapkan dan disebarkan kepada sekitar 175 responden melalui
Google Forms. 175 tanggapan digunakan untuk studi percontohan. Kuesioner terdiri
dari 26 indikator. Penelitian ini menggunakan SEM PLS untuk analisis datanya. Hasil
analisis data menunjukkan bahwa bahwa elemen-elemen seperti detail yang menarik
perhatian, dan daya tarik emosional memiliki dampak yang besar terhadap niat
membeli pelanggan. Penekanan yang cukup pada ciri-ciri yang disebutkan di atas akan
membantu pengembangan pemasaran media sosial yang efektif dan meningkatkan niat
membeli konsumen.

Kata Kunci: Iklan Media Sosial, Persepsi, Niat Beli Konsumen, Daya Tarik
Emosional
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PENDAHULUAN

Media tradisional telah mengalami kemunduran sejak munculnya internet dan semakin
tidak relevan seiring berjalannya waktu. Ketersediaan internet membuat situs jejaring sosial
seperti Facebook dan YouTube lebih banyak digunakan. Jutaan pengguna internet di seluruh
dunia Kkini bergantung pada media sosial. Ketika media sosial pertama kali menjadi populer,
sebagian besar digunakan untuk bersosialisasi dan berinteraksi dengan orang-orang di seluruh
dunia, namun seiring bertambahnya basis penggunanya, organisasi mulai menyadari potensi
bisnisnya (Nasir, 2021). Pemasaran media sosial juga tampaknya lebih nyaman dan hemat
biaya dibandingkan pemasaran media tradisional. Pemasar segera menyadari hal ini (Bashar,
2012). Fakta bahwa ini adalah platform baru, tidak ada jalur aman yang bisa diambil. Menguji,
menganalisis, dan menggunakan taktik pemasaran yang ideal diperlukan karena ada begitu
banyak peluang yang belum diketahui. Inovasi pemasaran seperti pemasaran meme sangat
penting dalam menangkap keuntungan penggerak pertama. Pemilihan waktu untuk melakukan
inovasi pemasaran ini juga penting. Pemasar perlu merevisi rencana yang ada agar dapat
beradaptasi dengan perubahan lanskap media. Model kampanye baru sedang dikembangkan
dan diuji di industri sebagai akibat dari perubahan ini. Di masa lalu, bisnis pemasaran sebagian
besar tidak terpengaruh oleh media sosial karena tidak ada materi komersial. Perilaku dan
reaksi pengguna media sosial harus dipahami agar dapat memanfaatkan alat pemasaran baru
ini secara maksimal (Putter, 2017); (Gabriella Jodie Patricia Wijanna, 2023). Hasilnya, strategi
periklanan bisa lebih efektif bila dipahami dengan lebih.

Iklan media sosial memiliki berbagai keunggulan dibandingkan dengan iklan tradisional.
Kemampuan untuk menyesuaikan konten dengan preferensi pengguna, menyajikan iklan
secara real-time, serta fitur interaktif seperti like, comment, dan share menjadikan media sosial
sebagai alat pemasaran yang sangat efektif. Konsumen pun Kini tidak hanya menjadi penerima
informasi, tetapi juga berperan aktif dalam menyebarkan dan memengaruhi persepsi orang lain
terhadap suatu produk atau merek. Dalam konteks ini, iklan tidak hanya berfungsi sebagai alat
informasi, tetapi juga sebagai stimulan emosional dan sosial yang dapat memengaruhi proses
pengambilan keputusan konsumen.

Namun, seiring dengan intensitas paparan iklan yang semakin tinggi, muncul pertanyaan
kritis tentang efektivitas iklan media sosial dalam mendorong niat beli konsumen. Niat beli,
yang mencerminkan kecenderungan seseorang untuk melakukan pembelian, dipengaruhi oleh
berbagai faktor seperti persepsi terhadap iklan, kepercayaan terhadap merek, kualitas konten,

serta interaksi sosial yang terjadi di platform tersebut. Oleh karena itu, memahami sejauh mana
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iklan media sosial mampu memengaruhi niat beli menjadi penting bagi pelaku bisnis dan
pemasar digital dalam merancang strategi komunikasi yang lebih tepat sasaran.

Penelitian sebelumnya di bidang ini telah berhasil mengidentifikasi dan memahami faktor
eksternal yang mempengaruhi periklanan media sosial, sangat sedikit penelitian yang meneliti
pengaruh faktor internal, khususnya fitur yang terkandung dalam iklan dan pengaruhnya. pada
niat membeli. Sejumlah besar konten iklan dibuat oleh organisasi yang tidak berhasil menarik
perhatian pengguna media sosial. Oleh karena itu, penting untuk memahami karakteristik yang
berkontribusi terhadap efektivitas iklan dan kemampuannya untuk mengubah pengguna
menjadi pelanggan (Arora, 2018). Temuan penelitian ini dapat digunakan oleh organisasi dan
individu yang ingin berinvestasi pada elemen periklanan yang paling efektif. Selain itu,
berkonsentrasi pada karakteristik yang secara substansial memengaruhi niat membeli dapat

menghasilkan pendapatan bagi bisnis atau individu.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Populasi
sasaran survei ini adalah pengguna media sosial. Structural Equation Modeling digunakan
untuk mengevaluasi konstruk. Kuesioner dirumuskan berdasarkan literatur dari masa lalu.
Banyak faktor yang mempengaruhi persepsi iklan media sosial ditemukan dan dipelajari.
Kuesioner memiliki dua bagian yaitu (1) rincian dasar seperti usia, kualifikasi, jenis kelamin,
dil diambil dari responden. (2) pertanyaan mengenai faktor-faktor seperti daya tarik emosional,
dan Detail yang menarik perhatian ditanyakan. Pengukuran dilakukan pada kuesioner
terstruktur dengan menggunakan skala Likert 5 poin yang mana 1 berarti sangat tidak setuju, 2
berarti tidak setuju, 3 berarti netral, 4 berarti setuju, dan 5 berarti sangat setuju (Dimitrios
Chionis, 2018). Kuesioner disiapkan dan disebarkan kepada sekitar 175 responden melalui
Google Forms. 175 tanggapan digunakan untuk studi percontohan. Kuesioner terdiri dari 26
indikator. Penelitian ini menggunakan SEM PLS untuk analisis datanya. Awalnya, uji
reliabilitas dan validitas dilakukan untuk studi percontohan. Alfa Cronbach digunakan sebagai
ukuran reliabilitas. Hal ini digunakan untuk memeriksa apakah skala tersebut dapat diandalkan
(Wyatt, 1987). Nilai alpha Cronbach sebesar 0,899 menunjukkan tingkat konsistensi yang
tinggi untuk skala Likert yang dipilih yaitu 5 dengan item 34 dan jumlah sampel 65. Nilai alpha
tersebut lebih dari nilai yang dapat diterima yaitu 0,7 (Wyatt, 1987) Berdasarkan hasil analisis
faktor maka dikembangkan model konseptual seperti terlihat pada Gambar 1.
H1: Daya tarik emosional berpengaruh signifikan terhadap niat beli.

H2: Detail yang menarik perhatian mempunyai dampak signifikan terhadap niat membeli.
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Gambar 1. Model Konseptual

HASIL DAN DISKUSI
Niat Membeli Meningkat Seiring dengan Meningkatnya Jumlah Detail yang Menarik
Perhatian

Niat membeli meningkat seiring dengan meningkatnya jumlah detail yang menarik
perhatian Dari hasil tersebut dapat dikatakan bahwa detail yang menarik perhatian mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap niat beli dan menunjukkan korelasi yang positif. Hal ini
dapat dijelaskan dengan fakta bahwa di era digital modern di mana jumlah produk yang tersedia
bagi pengguna sangat banyak, penyertaan detail seperti diskon, membedakan suatu produk dari
produk lainnya. Detail dengan nilai kejutan positif dapat memaksa konsumen untuk
melewatkan banyak langkah dalam proses pengambilan keputusan dan menciptakan niat
membeli dengan cepat. Beberapa rinciannya adalah: pengumuman stok terbatas, penurunan
harga, dll. Orang-orang biasanya berhati-hati dalam membelanjakan uangnya, dan terlebih lagi
jika itu adalah sesuatu yang mereka lihat di media sosial. Kehadiran detail yang menarik
perhatian, memiliki kemampuan untuk melemahkan penghalang antara konsumen dan produk.
(Larry D. Compeau, 1998) mengamati bahwa ketika persentase diskon dari harga reguler
meningkat, variasi dalam besaran diskon harga menghasilkan persepsi yang lebih besar
terhadap nilai penawaran, menghasilkan lebih sedikit niat membeli

Tabel 1. Analisis gambaran uji algoritma PLS

Faktor AVE R Square Cronbach's Alpha
Daya Tarik Emosional 0.793 0.871
Detail Yang Menarik Perhatian 0.766 0.238 0.851

Niat Membeli 0.804 0.757
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Gambar 2. Hasil pengujian bootstrap
Tabel 2. Hasil pengujian bootstrap
Hipotesis Faktor t P
Statistics Hasil Values
H1 Daya Tarik Emosional -> Niat Membeli 6.878 Didukung 0
Detail Yang Menarik Perhatian -> Niat Tidak
H2 Membeli 1.4 didukung 0.162

Mencari opsi lain dan menghasilkan minat yang lebih besar terhadap produk tersebut. Niat
untuk terus mencari opsi lain berbanding terbalik dengan diskon dari harga reguler. Artinya,
seiring dengan meningkatnya diskon, maka niat untuk mencari harga yang lebih rendah atau
merek lain pun menurun. Oleh karena itu, hasil penelitian ini dapat dikatakan sejalan dengan

hasil penelitian (Larry D. Compeau, 1998)

Niat Membeli Meningkat Seiring dengan Meningkatnya Daya Tarik Emosional

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa daya tarik emosional berpengaruh signifikan
terhadap niat beli. Memasukkan konten emosional dalam sebuah iklan seringkali berhasil
menciptakan hubungan yang baik dengan seseorang. Topik seperti nasionalisme dan cinta
keluarga, berkali-kali dimanfaatkan oleh merek dan membuahkan hasil yang luar biasa
(Hamilton, 1993) mengamati bahwa daya tarik emosional dapat lebih efektif membujuk
individu yang memiliki sedikit motivasi atau sedikit kemampuan untuk memproses pesan
secara kognitif. Seringkali, perusahaan yang merasa produk mereka tidak memiliki sesuatu
yang berbeda untuk ditawarkan dibandingkan pesaingnya, mengambil jalur daya tarik

emosional untuk membujuk orang agar membeli produk mereka (Kimmel, 2014). menemukan
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bahwa iklan dengan konten yang menarik secara emosional juga dapat menghasilkan lebih
banyak informasi dari membeli. Studi ini memberikan kontribusi yang berguna pada literatur
periklanan sosial dengan mengemukakan fakta yang menekankan bahwa detail yang menarik
perhatian mempunyai dampak signifikan terhadap niat membeli dan menunjukkan korelasi
positif. Hasil Penelitian ini memberikan bukti bahwa daya tarik emosional berpengaruh
signifikan terhadap niat beli. Kesimpulan

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data, dapat disimpulkan bahwa nilai R square adalah 0.238
untuk niat membeli. Hal ini menunjukkan bahwa ada berbagai fitur lain yang perlu diperhatikan
untuk menciptakan iklan media sosial yang efektif. Jika semakin banyak fitur yang dapat
diidentifikasi pada tahap selanjutnya, hal ini akan membuat penelitian ini lebih efektif.
Keterbatasan lainnya adalah kenyataan bahwa penelitian ini sangat bergantung dan berkorelasi
dengan kumpulan sampel responden kuesioner. Karena semua responden berasal dari Kota
Pangkal pinang yang mayoritas penduduknya adalah pengguna baru media sosial, hasil
penelitian ini tidak terbukti bermanfaat bagi organisasi di tempat lain. Kumpulan sampel akan

ideal jika data dari kota lain juga disertakan
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