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ABSTRAK

This research is motivated by the phenomenon of accelerated development of
digital technology that has fundamentally transformed consumer behavior and
the competitive landscape of marketing strategies in the Food and Beverage
(F&B) industry, especially in the rice bowl startup business model that has a
very high dependence on the digital platform ecosystem. The purpose of this
study is to analyze in depth the influence of digital marketing strategies through
the AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) model framework on con-
sumer purchasing decisions in the digital era. The method used is an explana-
tory quantitative approach by collecting data through distributing questionnaires
to 133 respondents who have experience consuming rice bowl products, then
analyzed using the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) technique through SmartPLS software. The results of the study revealed
that the AISAS model has a very significant and strong influence on purchasing
decisions with an R? value of 0.978, which means that 97.8% of the variation in
purchasing decisions can be accurately explained by these variables. Partially,
the Attention variable emerged as the most dominant factor, followed by Interest
and Search, while the Share variable showed a negative relationship of -0.169,
indicating that content sharing behavior does not automatically drive an increase
in direct purchasing decisions. In conclusion, strengthening visual appeal and
easy access to information are the main keys to marketing success, although so-
cial engagement or experience sharing strategies still require in-depth evaluation
to improve their effectiveness.

Ini adalah artikel akses terbuka di bawah license.

s

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh fenomena akselerasi perkembangan teknologi digital yang telah mentrans-
formasi perilaku konsumen serta peta persaingan strategi pemasaran dalam industri Food and Beverage (F&B) secara
fundamental, khususnya pada model bisnis startupreneur rice bowl yang memiliki ketergantungan sangat tinggi terhadap
ekosistem platform digital. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis secara mendalam pengaruh strategi dig-
ital marketing melalui kerangka model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) terhadap keputusan pembelian
konsumen di era digital. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan mengumpulkan data
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melalui penyebaran kuesioner kepada 133 responden yang memiliki pengalaman mengkonsumsi produk rice bowl, kemu-
dian dianalisis menggunakan teknik Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat
lunak SmartPLS. Temuan penelitian ini mengungkapkan bahwa model AISAS memiliki pengaruh yang sangat signifikan
dan kuat terhadap keputusan pembelian dengan nilai R? sebesar 0,978, yang berarti sebesar 97,8% variasi keputusan pembe-
lian dapat dijelaskan secara akurat oleh variabel-variabel tersebut. Secara parsial, variabel Attention muncul sebagai faktor
paling dominan, diikuti oleh Interest dan Search, sementara variabel Share menunjukkan hubungan negatif sebesar -0,169
yang mengindikasikan bahwa perilaku berbagi konten tidak secara otomatis mendorong peningkatan keputusan pembelian
langsung. Kesimpulannya, penguatan daya tarik visual dan kemudahan akses informasi menjadi kunci utama keberhasilan
pemasaran, meskipun strategi keterlibatan sosial atau berbagi pengalaman masih memerlukan evaluasi mendalam untuk
meningkatkan efektivitasnya.

Ini adalah artikel akses terbuka di bawah license.

Ol

1. PENDAHULUAN

Perilaku konsumen dan taktik pemasaran telah diubah oleh kemajuan teknologi digital, terutama
dalam industri tekstil makanan dan minuman (F&B), berkat penggunaan internet, smartphone, dan media
sosial yang meningkat [1, 2]. Konsumen modern tidak lagi menerima informasi secara pasif mereka lebih
aktif, kritis, dan selektif dalam mencari dan mengevaluasi barang dan jasa sebelum membuat keputusan pem-
belian. Menurut penelitian ini, digital marketing menjadi salah satu strategi utama yang digunakan oleh bisnis
untuk menjangkau konsumen secara lebih luas [3]. Hal ini juga terlihat pada bisnis startupreneur, khususnya
pada produk rice bowl yang semakin populer di kalangan generasi muda karena kepraktisan, variasi menu,
serta harga yang relatif terjangkau. Produk rice bowl sangat mengandalkan kekuatan visual dalam menarik
perhatian konsumen, sehingga platform digital seperti media sosial menjadi sarana yang sangat strategis dalam
mempromosikan produk tersebut. Namun demikian, tidak semua strategi digital marketing yang diterapkan
mampu memberikan dampak yang signifikan terhadap peningkatan keputusan pembelian, sehingga diperlukan
pendekatan yang lebih sistematis untuk memahami bagaimana proses perilaku konsumen terbentuk di era dig-
ital [4].

Salah satu model yang relevan dalam menjelaskan perilaku konsumen di era digital adalah model
AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share). Model ini merupakan pengembangan dari pendekatan pe-
masaran tradisional yang disesuaikan dengan karakteristik konsumen modern yang lebih aktif dan terhubung
dengan teknologi. AISAS menggambarkan tahapan perilaku konsumen yang dimulai dari perhatian terhadap
suatu stimulus pemasaran, kemudian berkembang menjadi ketertarikan, dilanjutkan dengan pencarian infor-
masi, tindakan pembelian, hingga berbagi pengalaman kepada orang lain. Dalam konteks digital marketing, se-
tiap tahapan dalam model AISAS memiliki peran yang sangat penting dan saling berkaitan [5]. Tahap Attention
menekankan pada bagaimana konten mampu menarik perhatian konsumen melalui visual yang menarik dan pe-
san yang relevan, sedangkan tahap Interest berfokus pada kemampuan konten dalam membangun ketertarikan
konsumen terhadap produk [6]. Selanjutnya, tahap Search mencerminkan perilaku konsumen dalam mencari
informasi tambahan melalui berbagai platform digital sebelum mengambil keputusan, sementara tahap Action
merupakan realisasi dari keputusan pembelian. Tahap terakhir, yaitu Share, menggambarkan perilaku kon-
sumen dalam membagikan pengalaman mereka setelah mengkonsumsi produk, yang dalam era digital memiliki
pengaruh luas terhadap konsumen lainnya [7]. Dalam industri F&B, khususnya pada bisnis rice bowl, model
AISAS menjadi sangat relevan karena keputusan pembelian seringkali dipengaruhi oleh tampilan visual produk
serta ulasan atau rekomendasi dari konsumen lain yang tersebar melalui media digital [8].

Meskipun model AISAS telah banyak digunakan dalam berbagai penelitian terkait digital marketing
dan perilaku konsumen, masih terdapat keterbatasan dalam penerapannya pada konteks bisnis startupreneur
F&B di Indonesia, khususnya dalam bentuk model yang berurutan (sequential). Sebagian besar penelitian
sebelumnya cenderung menguji pengaruh variabel secara langsung terhadap keputusan pembelian tanpa mem-
perhatikan proses bertahap yang terjadi dalam perilaku konsumen [9]. Padahal, dalam praktiknya, Keputusan
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pembelian terjadi melalui berbagai tahapan yang saling mempengaruhi, bukan secara instan. Selain itu, fenom-
ena baru seperti peran user generated content, influencer, dan ulasan pelanggan yang dapat membentuk persepsi
dan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk telah muncul sebagai akibat dari pertumbuhan pesat media
sosial [10]. Karena persepsi pelanggan terhadap ulasan dapat berbeda-beda tergantung pada pengalaman dan
preferensi masing-masing orang, aktivitas berbagi share tidak selalu berdampak positif pada keputusan pembe-
lian mereka. Oleh karena itu, penelitian yang dapat mempelajari model AISAS secara lebih mendalam dengan
mempertimbangkan hubungan antar variabel secara berurutan diperlukan. Tujuan dari penelitian ini adalah
untuk memberikan gambaran yang lebih baik tentang bagaimana konsumen menggunakan teknologi untuk
membuat keputusan pembelian [11].

Berdasarkan latar belakang ini, penelitian ini bertujuan untuk mempelajari bagaimana keputusan pem-
belian konsumen yang dibuat oleh startup dipengaruhi oleh strategi pemasaran digital yang didasarkan pada
model AISAS. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori. Metode Partial Least Square
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) digunakan untuk menganalisis data yang dikumpulkan dengan ban-
tuan perangkat lunak SmartPLS. Metode ini dipilih karena dapat menguji hubungan antarvariabel laten secara
bersamaan dan cocok untuk model penelitian yang memiliki hubungan variabel yang cukup kompleks [12].
Karena tidak membutuhkan asumsi distribusi normal yang ketat, PLS-SEM cocok untuk pengolahan data den-
gan sampel kecil.

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoritis bagi pengembangan kajian perilaku kon-
sumen dan digital marketing. Secara praktis, penelitian ini dapat membantu bisnis kecil dan startup meran-
cang strategi pemasaran digital yang lebih efektif melalui konten yang mampu menarik perhatian, membangun
ketertarikan, mendorong pembelian, dan meningkatkan keinginan konsumen untuk membagikan konten [13].
Selain itu, penelitian ini relevan dengan SDGs, khususnya SDG 8 melalui dukungan terhadap pertumbuhan
ekonomi startup dan UMKM, SDG 9 melalui pemanfaatan teknologi digital dan inovasi pemasaran, serta SDG
12 melalui praktik pemasaran yang lebih efisien, etis, dan bertanggung jawab.

2.  PERMASALAHAN

Meskipun digital marketing pada industri Food and Beverage berkembang pesat, pelaku usaha star-
tupreneur masih menghadapi berbagai kendala dalam implementasinya. Banyak pelaku bisnis telah menggu-
nakan media sosial untuk promosi, namun belum mampu mengoptimalkan strategi yang dapat menarik perha-
tian (attention) dan membangun ketertarikan (interest) konsumen secara efektif [14]. Konten yang disajikan
cenderung kurang menarik, tidak konsisten, dan belum mampu menciptakan pengalaman yang mendorong
konsumen untuk melanjutkan ke tahap berikutnya dalam proses pembelian. Kondisi ini menunjukkan bahwa
pemanfaatan digital marketing belum sepenuhnya berbasis pada pemahaman perilaku konsumen, sehingga
strategi yang dijalankan masih bersifat umum dan kurang terarah dalam meningkatkan keputusan pembelian
[15].

Pada aspek teknis, permasalahan yang dihadapi pelaku usaha juga berkaitan dengan keterbatasan
dalam penyediaan informasi yang relevan serta pengelolaan konten digital yang optimal. Banyak pelaku us-
aha belum menyediakan informasi yang lengkap dan mudah diakses, seperti deskripsi produk, harga, maupun
ulasan pelanggan, sehingga menghambat konsumen dalam melakukan pencarian informasi (search) sebelum
mengambil keputusan [16, 17]. Selain itu, keterbatasan anggaran dalam menjalankan strategi digital mar-
keting menjadi kendala dalam memanfaatkan fitur-fitur berbayar seperti iklan digital dan kolaborasi dengan
influencer. Tidak hanya itu, kemampuan dalam menciptakan konten visual yang menarik dan interaktif juga
masih terbatas, padahal dalam bisnis rice bowl, Tampilan sangat penting untuk menarik perhatian pelanggan
[18]. Di sisi lain, aktivitas berbagi pengalaman (share) oleh konsumen belum tentu memberikan dampak positif
terhadap keputusan pembelian, bahkan dalam beberapa kasus menunjukkan pengaruh yang kurang signifikan
[19].

Dengan demikian, diperlukan strategi yang mampu menjelaskan proses keputusan pembelian kon-
sumen dari tahap awal hingga akhir. Model Perhatian, Minat, Pencarian, Tindakan, dan Berbagi (AISAS
Attention, Interest, Search, Action, Share) dianggap relevan karena dapat menggambarkan tahapan perilaku
pelanggan secara berurutan dalam lingkungan digital [20]. Namun, penelitian empiris masih diperlukan un-
tuk menganalisis pengaruh setiap tahapan AISAS terhadap keputusan pembelian, khususnya pada bisnis star-
tupreneur. Oleh karena itu, penelitian ini berfokus pada analisis strategi digital marketing berbasis AISAS
untuk memahami hubungan antarvariabel dan merumuskan solusi pemasaran digital yang lebih efektif [21].
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3.  METODOLOGI PENELITIAN

Dua jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan sekunder. Data primer
diperoleh dari peserta yang memenuhi syarat untuk penelitian, yaitu mereka yang pernah melihat atau membeli
rice bowl [22]. Sebanyak 133 responden berpartisipasi dalam penelitian ini, sehingga jumlah tersebut dianggap
memadai untuk digunakan dalam analisis berbasis Structural Equation Modeling (SEM). Kuesioner disusun
dengan mengacu pada indikator-indikator dari setiap variabel dalam model AISAS, meliputi Perhatian, Minat,
Pencarian, Tindakan, dan Berbagi (Attention, Interest, Search, Action, dan Share), serta faktor yang memen-
garuhi keputusan pembelian. Skala Likert dari 1 hingga 5 digunakan untuk mengukur persepsi, sikap, dan
respons responden terhadap setiap pernyataan dalam instrumen penelitian. Skala ini dimulai dengan kategori
sangat tidak setuju dan berakhir dengan kategori sangat setuju [23].

Konsumen yang pernah berinteraksi dengan bisnis F&B yang menggunakan platform digital adalah
subjek penelitian ini. Melihat konten promosi, mencari informasi tentang produk, dan akhirnya melakukan
pembelian adalah semua contoh interaksi ini. Karena tidak mungkin menentukan jumlah pelanggan yang
tersebar di berbagai kanal digital, populasi ini dianggap tidak terbatas atau tidak terbatas [24, 25]. Penentuan
sampel dilakukan menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Melalui
metode ini, responden dipilih berdasarkan kriteria yang sesuai dengan kebutuhan penelitian, yaitu individu yang
pernah melihat konten digital marketing, mencari informasi tentang produk, dan atau membeli produk rice
bowl [26, 27]. Penelitian ini menggunakan 133 responden. Jumlah tersebut dianggap cukup untuk mendukung
proses analisis Partial Least Squares Modeling Structural Equation (PLS-SEM) [28].

Untuk menganalisis data penelitian, pendekatan (PLS-SEM) dipilih karena dapat menganalisis hubun-
gan antarvariabel laten secara bersamaan. Selain itu, metode ini sesuai untuk model penelitian yang memiliki
hubungan antarvariabel yang rumit [29, 30]. Dua proses utama digunakan untuk menyelesaikan tahapan anal-
isis evaluasi model luar, atau model pengukuran, dan evaluasi model dalam, atau model struktural. Evaluasi
model luar dilakukan untuk mengevaluasi kualitas indikator berdasarkan aspek validitas dan reliabilitas, yang
ditunjukkan oleh nilai beban luar, reliabilitas konstruksi, dan validitas. Tujuan dari pengujian ini adalah un-
tuk memastikan bahwa setiap indikator memiliki kemampuan untuk menunjukkan variabel laten secara akurat.
Selanjutnya, hipotesis yang dibuat dalam penelitian diuji melalui evaluasi internal model. Pada titik ini, ni-
lai R? digunakan untuk menentukan seberapa baik variabel independen berfungsi untuk menjelaskan variabel
dependen pada model penelitian [31].

Berbagi

Gambar 1. Kerangka Hipotesis

Gambar 1 menunjukkan model penelitian berbasis AISAS yang digunakan untuk menganalisis pen-
garuh variabel Perhatian, Minat, Pencarian, Tindakan, dan Berbagi (Attention, Interest, Search, Action, dan
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Share) terhadap Keputusan Pembelian. Setiap variabel laten diukur melalui beberapa indikator, yaitu AT1-AT3
untuk Perhatian (Attention), IT1-1T3 untuk Minat (Interest), SA1-SA3 untuk Pencarian (Search), AC1-AC3
untuk Tindakan (Action), SH1-SH3 untuk Share, serta KP1-KP4 untuk Keputusan Pembelian. Arah panah dari
kelima variabel AISAS menuju Keputusan Pembelian menggambarkan adanya hubungan langsung yang diuji
dalam penelitian, sehingga model ini digunakan untuk mengetahui sejauh mana aktivitas pemasaran digital dan
perilaku konsumen dalam tahapan AISAS dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk
rice bowl [32-34] .

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil pengolahan data dan pembahasan dianalisis menggunakan teknik PLS-SEM Partial Least Square
Structural Equation Modeling, yang digunakan melalui perangkat lunak SmartPLS yang disediakan di bagian
ini [35]. Hasil penelitian dijelaskan secara bertahap melalui evaluasi model pengukuran atau outer model
dan evaluasi model struktural atau inner model. Evaluasi outer model dilakukan untuk memastikan bahwa
indikator yang digunakan telah memenuhi aspek validitas dan reliabilitas. Untuk saat ini, hubungan antar-
variabel dan hipotesis yang telah dirumuskan dievaluasi melalui evaluasi dalam model. Setelah itu, hasil
tersebut didiskusikan dengan mengaitkannya dengan dasar teori yang mendukung dan situasi empiris yang
mendukungnya. Diharapkan penelitian ini akan memberikan pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana
model AISAS mempengaruhi keputusan pembelian konsumen untuk bisnis makanan dan minuman.

Tabel 1. Karakteristik Responden Penelitian

Karakteristik Jumlah | Persentase %
Laki - Laki 86 64,7 %
Perempuan 47 35,3 %
Usia <20 Tahun 5 3,8 %
Usia 20 - 25 Tahun 88 66,2 %
Usia 26 - 30 Tahun 35 26,3 %
Usia 31 - 40 Tahun 1 0,8 %
Usia >40 Tahun 4 3,0 %
Pelajar / Mahasiswa 60 45,1 %
Karyawan Swasta 64 48,1 %
Pegawai Negeri 2 1,5 %
Wirausaha / Pengusaha | 4 3,0%
Ibu Rumah Tangga 3 2,3 %

Tabel 1 mengidentifikasi demografi responden penelitian berdasarkan jenis kelamin, usia, dan sta-
tus pekerjaan mereka. Berdasarkan usia, mayoritas responden adalah laki-laki, sebanyak 86 orang atau 64,7
persen, dan perempuan, sebanyak 47 orang atau 35,3 persen. Mayoritas responden berusia 20 hingga 25 tahun,
sebanyak 88 orang atau 66,2 %, diikuti usia 26 hingga 30 tahun, sebanyak 35 orang atau 26,3 %. Responden
di bawah 20 tahun berjumlah 5 orang atau 3,8 %, responden di atas 40 tahun berjumlah 4 orang atau 3,0 %,
dan responden di usia 31 hingga 40 tahun berjumlah 1 orang. Berdasarkan pekerjaan, responden paling banyak
berasal dari kategori karyawan swasta sebanyak 64 orang atau 48,1%, diikuti pelajar/mahasiswa sebanyak 60
orang atau 45,1%. Adapun responden lainnya terdiri atas wirausaha/pengusaha sebanyak 4 orang atau 3,0%,
ibu rumah tangga sebanyak 3 orang atau 2,3%, dan pegawai negeri sebanyak 2 orang atau 1,5%. Data ini me-
nunjukkan bahwa responden penelitian didominasi oleh laki-laki, berusia produktif 20-25 tahun, serta berasal
dari kelompok karyawan swasta dan pelajar/mahasiswa [36, 37].

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan didominasi oleh karyawan swasta sebanyak 64 orang
(48,1%) dan pelajar/mahasiswa sebanyak 60 orang (45,1%). Dominasi kedua kelompok ini menunjukkan
bahwa responden memiliki mobilitas tinggi serta keterlibatan yang kuat dengan teknologi digital dalam aktivi-
tas sehari-hari [38]. Sementara itu, responden terdiri dari pegawai negeri 2 orang (1,5%), wirausaha/pengusaha
4 orang (3,0%), dan ibu rumah tangga 3 orang (2,3%). Secara keseluruhan, profil responden ini relevan un-
tuk mengkaji perilaku konsumen dalam digital marketing, khususnya keputusan pembelian produk rice bowl
melalui model AISAS [39].
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Gambar 2 menunjukkan hasil uji model PLS-SEM antara variabel perhatian (Affention), Minat (In-
terest), Pencarian (Search), Tindakan (Action), dan pencarian Share terhadap Keputusan Pembelian. Hasil
analisis menunjukkan bahwa Perhatian (Attention) memiliki pengaruh terbesar dengan koefisien 0,821, diikuti
oleh Minat (Interest) sebesar 0,221 dan Pencarian (Search) sebesar 0,150. Sementara itu, Tindakan (Action)
memiliki pengaruh sangat kecil sebesar 0,022, sedangkan Pencarian (Search) menunjukkan pengaruh negatif
sebesar -0,169. Nilai R? sebesar 0,978 menunjukkan bahwa model AISAS mampu menjelaskan 97,8% variasi
Keputusan Pembelian, dengan sebagian besar indikator memiliki outer loading di atas 0,70 [40, 41].

Tabel 2. Outer Loading

Indikator

Perhatian

Minat

Pencarian | Tindakan

pencarian

Keputusan Pembelian

AT1

0.779

AT2

0.869

AT3

0.888

IT1

0.852

1T2

0.859

IT3

0.857

SA1

0.848

SA2

0.818

SA3

0.809

ACl1

0.764

AC2

0.878

AC3

0.847

SH1

0.846

SH2

0.852

SH3

0.860

KP1

0.766

KP2

0.860

KP3

0.858

KP4

0.820

Tabel 2 menyajikan nilai indikator untuk masing-masing variabel penelitian perhatian, minat, pencar-
ian, tindakan, berbagi, dan keputusan pembelian. Hasil tes menunjukkan bahwa semua indikator memiliki nilai
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outer loading di atas 0.70 contohnya, AT1 memiliki nilai 0.779, AT2 memiliki nilai 0.869, dan AT3 memiliki
nilai 0.888, selain indikator lainnya yang berada di antara 0.764 dan 0.860. Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa
setiap indikator memiliki kemampuan untuk menggambarkan variabel latennya secara akurat. Oleh karena itu,
dapat dikatakan bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas
konvergen dan layak untuk digunakan dalam analisis model yang akan datang [42, 43].

Nilai beban luar konstruk pada konstruk Tindakan (Action) berkisar antara 0,764 dan 0,878, menun-
jukkan bahwa setiap indikator memiliki kemampuan yang baik dalam merepresentasikan konstruk, meskipun
tingkat kontribusi masing-masing indikator tidak sepenuhnya sama. Selain itu, nilai beban luar konstruk
pada konstruk pencarian Share cukup tinggi, berkisar antara 0,846 dan 0,860. Hasilnya menunjukkan bahwa
indikator-indikator pada konstruk pencarian Share sangat konsisten dalam menentukan variabel yang dimak-
sud. Sementara itu, Konstruksi Keputusan Pembelian mendapatkan nilai beban luar antara 0,766 dan 0,860,
yang menunjukkan bahwa semua indikatornya berfungsi dengan baik untuk menggambarkan perilaku pembe-
lian konsumen. Secara keseluruhan, hasil pengujian outer loading menunjukkan bahwa semua indikator model
memenubhi kriteria validitas konvergen. Oleh karena itu, model pengukuran, atau outer model, dapat dianggap
layak untuk diuji pada tahap pengujian model struktural [44].

Tabel 3. Construct Reliability dan Validity

Cronbach’s Alpha | rho_A | Composite Reliability | AVE
Perhatian 0.800 0.806 | 0.883 0.716
Minat 0.818 0.819 | 0.892 0.733
pencarian 0.768 0.784 | 0.865 0.681
Tindakan 0.774 0.782 | 0.869 0.690
pencarian D 0.813 0.813 | 0.889 0.727
Keputusan Pembelian | 0.845 0.850 | 0.896 0.683

Tabel 3 menyajikan hasil pengujian pada setiap variabel penelitian perhatian, minat, pencarian, tin-
dakan, pertukaran, dan keputusan pembelian. Hasil tes menunjukkan bahwa setiap konstruk memiliki reliabil-
itas yang baik, dengan semua nilai alfa Cronbach di atas 0,70 dan rentang nilai dari 0,768 hingga 0,845. Nilai
rho_A juga menunjukkan hasil yang memadai, dengan rentang nilai dari 0,782 hingga 0,850. Selain itu, nilai
Composite Reliability pada seluruh variabel berada di atas 0,80, yang menunjukkan bahwa indikator-indikator
dalam setiap konstruk memiliki konsistensi internal yang kuat. Nilai Average Variance Extracted (AVE) juga
telah memenuhi kriteria validitas konvergen karena seluruhnya berada di atas 0,50, dengan nilai antara 0,681
hingga 0,733. Dengan demikian, seluruh variabel dalam model penelitian ini dinyatakan reliabel dan valid,
sehingga layak digunakan pada tahap analisis struktural selanjutnya [45, 46].

Nilai AVE masing-masing struktur digunakan untuk menguji validitas konvergen. Hasilnya menun-
jukkan bahwa semua struktur memiliki nilai AVE di atas ambang batas 0,50, dengan rentang nilai dari 0,681
hingga 0,733. Konstruk Minat (Interest) menunjukkan nilai AVE paling tinggi, yaitu 0,733, diikuti oleh pen-
carian Share sebesar 0,727 dan Attention sebesar 0,716. Adapun konstruk Pencarian (Search) memperoleh
nilai AVE sebesar 0,681 [47]. Hasil menunjukkan bahwa setiap konstruk memenuhi syarat validitas konver-
gen karena dapat menjelaskan lebih dari separuh varians indikator yang membentuknya [48, 49] . Dengan
demikian, seluruh komponen dalam model telah memenubhi kriteria validitas dan reliabilitas. Berdasarkan hasil
tersebut, model pengukuran atau outer model dinilai layak untuk dilanjutkan ke tahap evaluasi model struktural.

Evaluasi model struktural dan hipotesis yang dibangun dalam model konseptual penelitian digunakan
untuk mengevaluasi kemampuan prediktifnya. Studi ini berfokus pada nilai koefisien determinasi R?, yang
digunakan untuk mengukur kekuatan penjelasan model terhadap variabel endogen. Tujuan dari studi ini adalah
untuk mengetahui seberapa baik variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen, khususnya kepu-
tusan pembelian. Semakin tinggi nilai R? yang dihasilkan, semakin kuat penjelasan variabel eksogen terhadap
variabel endogen. Oleh karena itu, evaluasi ini sangat penting untuk memastikan bahwa model yang dibangun
menjelaskan hubungan antar variabel dengan cukup akurat [50, 51].

Nilai koefisien determinasi R?> pada variabel endogen keputusan pembelian menunjukkan seberapa
besar kontribusi variabel dalam model AISAS terhadap keputusan pembelian konsumen. Nilai R? yang diper-
oleh menunjukkan bahwa model dapat menjelaskan dengan baik variabel dependen, untuk menunjukkan bahwa
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model penelitian ini memiliki tingkat prediktif yang tinggi. Hasil ini juga menunjukkan bahwa variabel-variabel
yang termasuk dalam model AISAS memainkan peran yang signifikan dalam keputusan konsumen tentang apa
yang mereka beli. Oleh karena itu, model yang digunakan dalam penelitian ini dapat diterima dan dapat mem-
berikan gambaran mendalam tentang bagaimana strategi pemasaran digital mempengaruhi perilaku konsumen
bisnis rice bowl.

Tabel 4. R?
Variabel Endogen R? R? Adjusted
Keputusan Pembelian | 0.978 | 0.977

Tabel 4, menunjukkan nilai R?> dan R? yang disesuaikan pada variabel endogen Keputusan Pembelian.
Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai R? adalah 0,978 dan nilai R? yang disesuaikan adalah 0,977. Hasil
menunjukkan bahwa variabel perhatian, minat, pencarian, tindakan, dan perolehan dapat menjelaskan variasi
keputusan pembelian sebesar 97,8%. Faktor lain di luar model penelitian memengaruhi 2,2% dari variasi
tersebut. Oleh karena itu, model struktural yang digunakan dalam penelitian ini memiliki kemampuan yang
sangat baik untuk menjelaskan keputusan pembelian.

Nilai R? yang tinggi menunjukkan bahwa model AISAS dalam penelitian ini sangat baik untuk menje-
laskan keputusan konsumen tentang produk rice bowl. Hasilnya menunjukkan bahwa variabel Perhatian (Atten-
tion), Minat (Interest), Pencarian (Search), Tindakan (Action), dan pencarian Share berperan secara bersamaan
dalam membentuk perilaku pelanggan. Oleh karena itu, telah ditunjukkan bahwa model struktural yang digu-
nakan cukup akurat untuk menjelaskan bagaimana keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh strategi
digital marketing [52, 53].

Tabel 5. Hasil pengujian Hipotesis

Hipotesis Hubungan Variabel Koefisien (3) | T-Statistics | P-Values Hasil
H1 Attention — Keputusan Pembelian | 0,821 9,214 0,000 Didukung
H2 Interest — Keputusan Pembelian 0,221 2,874 0,004 Didukung
H3 Search — Keputusan Pembelian 0,150 2,103 0,036 Didukung
H4 Action — Keputusan Pembelian 0,022 0,514 0,608 Tidak Didukung
H5 Share — Keputusan Pembelian -0,169 1,421 0,156 Tidak Didukung

Berdasarkan Tabel 5 hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Perhatian (Aftention), Minat (In-
terest), dan Pencarian (Search) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, karena
memiliki nilai P-Values di bawah 0,05, yaitu masing-masing 0,000, 0,004, dan 0,036. Variabel Perhatian
(Attention) memiliki pengaruh paling dominan dengan koefisien sebesar 0,821, yang menunjukkan bahwa per-
hatian konsumen menjadi faktor utama dalam mendorong keputusan pembelian. Selanjutnya, Interest dengan
koefisien 0,221 dan Pencarian (Search) dengan koefisien 0,150 juga terbukti memberikan kontribusi positif
terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, Action dan Share tidak berpengaruh signifikan karena nilai P-
Values masing-masing sebesar 0,608 dan 0,156 lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, hipotesis H1, H2, dan
H3 didukung, sedangkan H4 dan H5 tidak didukung.

Sebaliknya, variabel Action dan Pencarian (Search) tidak memberikan pengaruh yang signifikan ter-
hadap Keputusan Pembelian. Variabel Tindakan (Action) memiliki nilai koefisien sebesar 0,022, sedangkan
variabel Pencarian (Search) menunjukkan arah hubungan negatif dengan koefisien sebesar -0,169. Nilai T-
Statistics pada kedua variabel tersebut berada di bawah 1,96, serta nilai P-Values melebihi 0,05, sehingga
hipotesis H4 dan HS5 tidak dapat diterima. Tidak signifikannya pengaruh Tindakan (Action) menunjukkan
bahwa aktivitas konsumen dalam lingkungan digital, seperti mengklik konten, melihat produk, atau membuka
promosi, belum tentu menghasilkan keputusan pembelian. Kondisi ini dapat terjadi karena perilaku konsumen
saat ini cenderung cepat berubah, impulsif, dan dipengaruhi oleh banyaknya informasi yang diterima atau in-
Jformation overload. Selain itu, produk rice bowl termasuk dalam kategori low involvement product, sehingga
keputusan konsumen lebih banyak dipengaruhi oleh tampilan visual dan informasi awal dibandingkan aktivitas
lanjutan. Sementara itu, nilai negatif dan tidak signifikan pada variabel Pencarian (Search) menunjukkan bahwa
aktivitas membagikan konten di media sosial tidak selalu mampu mendorong keputusan pembelian. Efektivi-
tas electronic word of mouth (e-WOM) sangat bergantung pada kredibilitas sumber, kesesuaian informasi, serta
tingkat kepercayaan konsumen terhadap konten yang dibagikan. Dengan demikian, keberhasilan strategi digi-
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tal marketing tidak hanya ditentukan oleh tingginya interaksi atau engagement, tetapi juga oleh kualitas pesan,
relevansi informasi, dan kemampuan konten dalam membangun kepercayaan konsumen.

e HI: Dengan koefisien 5 0,821, Variabel Perhatian (Attention) menunjukkan dampak positif terhadap
keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin banyak perhatian konsumen terhadap pro-
duk dan konten pemasaran yang disajikan, semakin besar kemungkinan mereka akan membuat keputusan
pembelian yang lebih baik. Hipotesis H1 akhirnya menjadi kenyataan.

e H2: Dengan koefisien 3 0,221, Variabel Minat (Interest) menunjukkan dampak positif terhadap keputu-
san pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa lebih banyak ketertarikan pelanggan terhadap produk atau
konten pemasaran yang ditawarkan, lebih besar kemungkinan mereka akan melakukan pembelian. Oleh
karena itu, hipotesis H2 dapat diterima.

* H3: Dengan koefisien 3 0,150, Variabel Pencarian (Search) menunjukkan dampak positif terhadap kepu-
tusan pembelian. Seperti yang ditunjukkan oleh temuan ini, semakin banyak konsumen yang membaca
informasi tentang produk, semakin banyak faktor yang mereka pertimbangkan saat membuat keputusan
pembelian. Oleh karena itu, hipotesis H3 diterima.

e H4: Dengan nilai koefisien S 0,022, Variabel Tindakan (Action) menunjukkan arah hubungan positif
terhadap Keputusan Pembelian. Meskipun demikian, pengaruh ini tidak signifikan, sehingga kebiasaan
pelanggan belum dapat dianggap sebagai faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian. Oleh
karena itu, hipotesis H4 ditolak.

¢ H5: Dengan koefisien /5 -0,169, variabel pencarian Share memiliki dampak yang tidak signifikan atau
negatif terhadap keputusan pembelian. Hasilnya menunjukkan bahwa melakukan aktivitas membagikan
konten atau informasi melalui media sosial tidak selalu meningkatkan keputusan pembelian pelanggan.
Hipotesis H5 akhirnya ditolak.

e H6: Variabel perhatian, minat, pencarian, tindakan, dan berbagi berkontribusi pada keputusan pembe-
lian secara keseluruhan. Kelima variabel tersebut mampu menjelaskan 97,8% variasi dalam keputusan
pembelian, seperti yang ditunjukkan oleh nilai R? sebesar 0,978. Bagian yang tersisa dipengaruhi oleh
komponen tambahan yang tidak berkaitan dengan model penelitian. Oleh karena itu, hipotesis H6 diter-
ima karena model yang digunakan memiliki kemampuan prediksi yang sangat tinggi.

Penelitian ini berkaitan dengan SDGs, khususnya SDG 8, SDG 9, dan SDG 12. Penerapan strategi
digital marketing berbasis AISAS pada bisnis startupreneur F&B mendukung pertumbuhan ekonomi digital
dan daya saing UMKM melalui pemanfaatan teknologi serta media sosial. Selain itu, tahapan Search dan Share
mendorong konsumen untuk lebih aktif mencari, mengevaluasi, dan membagikan informasi produk, sehingga
dapat membentuk pola konsumsi yang lebih sadar, transparan, dan bertanggung jawab. Dengan demikian, op-
timalisasi digital marketing tidak hanya berdampak pada peningkatan keputusan pembelian, tetapi juga selaras
dengan penguatan inovasi, pertumbuhan ekonomi inklusif, dan konsumsi berkelanjutan.

5. IMPLIKASI MANAJERIAL

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keberhasilan strategi digital marketing dalam meningkatkan
keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh tahapan awal model AISAS, khususnya Attention, Interest, Search.
Oleh karena itu, pelaku usaha startupreneur F&B, perlu memprioritaskan pengembangan konten digital yang
menarik, informatif, dan mampu mendorong konsumen mencari informasi lebih lanjut. Strategi tersebut dapat
dilakukan melalui penggunaan foto dan video berkualitas, penyampaian pesan yang jelas dan relevan, serta
optimalisasi platform digital. Selain itu, informasi produk yang lengkap dan mudah diakses, seperti deskripsi
produk, harga, dan ulasan pelanggan, menjadi faktor penting dalam mendukung keputusan pembelian kon-
sumen.

Penelitian ini menunjukkan variabel Tindakan (Action) memiliki pengaruh rendah, sedangkan Pen-
carian (Search) berhubungan negatif terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa aktivitas
pembelian maupun berbagi pengalaman tidak selalu berdampak langsung pada keputusan konsumen. Oleh
karena itu, pelaku usaha perlu mengevaluasi tahap akhir model AISAS dengan meningkatkan kualitas produk,
layanan, dan pengalaman pelanggan, serta mendorong ulasan media sosial yang autentik dan kredibel agar
strategi digital marketing lebih efektif.
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6. KESIMPULAN

Studi ini menemukan bahwa strategi pemasaran digital yang didasarkan pada model AISAS sangat
efektif untuk menjelaskan keputusan pembelian konsumen pada bisnis Startupreneur F&B, terutama produk
rice bowl. Ini dibuktikan oleh nilai R? sebesar 0,978, yang menunjukkan bahwa variabel Perhatian (Atten-
tion), Minat (Interest), Pencarian (Search), Tindakan (Action), dan Pencarian (Search) secara keseluruhan da-
pat bertanggung jawab atas variabilitas 97,8% dari keputusan pembelian. Terbukti bahwa variabel Attention,
Interest, dan Search memiliki dampak yang positif dan signifikan secara parsial, dengan Attention yang paling
menonjol.

Variabel Tindakan (Action) dan Pencarian (Search) tidak mempengaruhi keputusan pembelian. Hasil-
nya menunjukkan bahwa tindakan konsumen seperti mengklik konten, melihat promosi, atau berbagi informasi
di media sosial belum selalu berdampak langsung pada keputusan mereka untuk membeli sesuatu. Akibatnya,
pengusaha F&B harus memprioritaskan strategi pemasaran digital yang menekankan kualitas visual, pesan
yang menarik, dan informasi produk yang jelas dan mudah diakses. Selain itu, tahapTindakan (Action) dan
Pencarian (Search) harus diperiksa agar interaksi digital dan aktivitas berbagi pengalaman dapat mempengaruhi
perilaku pembelian pelanggan dengan lebih baik.

Penelitian ini juga memiliki keterkaitan dengan Sustainable Development Goals (SDGs), khususnya
SDGs 8, SDGs 9, dan SDGs 12. Strategi digital marketing berbasis AISAS mendukung SDG 8§ melalui
penguatan pertumbuhan ekonomi dan daya saing pelaku usaha starfupreneur F&B. Selain itu, pemanfaatan
teknologi digital dan media sosial sejalan dengan SDG 9 karena mendorong inovasi dalam praktik pemasaran.
Dari sisi SDG 12, tahapan Pencarian (Search) dan Pencarian (Search) dapat mendorong konsumen menjadi
lebih kritis, sadar informasi, dan bertanggung jawab dalam mengambil keputusan pembelian.

7. SARAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa pelaku usaha startupreneur F&B, khususnya bisnis rice bowl, perlu
memprioritaskan strategi digital marketing pada tahapan Perhatian, Minat (Attention, Interest), dan Pencarian
(Search) melalui peningkatan kualitas konten visual, penggunaan storytelling, serta penyediaan informasi pro-
duk yang lengkap dan mudah diakses. Fitur media sosial seperti reels, story, dan kolaborasi dengan content
creator juga perlu dioptimalkan untuk memperluas jangkauan konsumen. Untuk penelitian selanjutnya, dis-
arankan menambahkan variabel lain seperti harga, kualitas produk, dan brand image, serta memperluas jumlah
responden dan metode penelitian agar hasil yang diperoleh lebih komprehensif
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