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ABSTRAK

Keputusan pembelian konsumen merupakan seleksi terhadap dua pilihan
alternatif atau lebih, dengan perkataan lain, pilihan alternatif harus tersedia bagi
seseorang ketika mengambil keputusan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
dan menganalisis pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian
produk pada e-commerce Shopee (studi kasus mahasiswa/mahasiswi STIA
Tabalong) dan, untuk mengetahui dan menganalisis besarnya pengaruh digital
marketing terhadap keputusan pembelian produk pada e-commerce Shopee (studi
kasus mahasiswa/mahasiswi STIA Tabalong). Metode penelitian yang digunakan
adalah deskriptif kuantitatif dan sumber data penelitian yaitu data primer dan
sekunder. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 90
responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Teknik analisa
data yang digunakan yaitu uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, analisis
regresi linear sederhana, uji t dan uji koefisien determinasi dengan menggunakan
alat analisis SPSS wversi 28. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digtal
Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk pada e-commerce
Shopee (studi kasus mahasiswa/mahasiswi STIA Tabalong) dan besarnya
pengaruh Digital Marketing sebesar 0,235 terhadap Keputusan Pembelian produk
pada e-commerce Shopee (studi kasus mahasiswa/mahasiswi STIA Tabalong)
dengan persentase sebesar 23,5% adapun sisanya 76,5% dipengaruhi oleh variabel
lain diluar variabel yang diteliti.

Kata Kunci: Digital Marketing, Keputusan Pembelian, STIA Tabalong.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi internet pada saat ini sudah sangat cepat dan
mudah diakses oleh masyarakat luas. Internet pada dasarnya merupakan suatu
media yang dapat digunakan untuk memudahkan proses akses dalam
berkomunikasi dengan cepat. Pengguna internet di Indonesia telah mencapai
78,19% pada 2023 atau menembus 215.626.156 jiwa dari total populasi yang
sebesar 275.773.901 jiwa (APJII, 2023).

Jumlah pengunjung platform e-commerce di Indonesia merosot di akhir
tahun 2022 sampai awal tahun 2023, ada lima platform e-commerce seperti
Shopee, Tokopedia, Lazada, Blibli, dan Bukalapak menunjukkan gejala
penurunan yang sama. Penurunan kunjungan terjadi dipengaruhi tingginya
inflasi akibat naiknya harga bahan bakar minyak (BBM). Naiknya harga BBM
mempengaruhi biaya logistik yang menjadi salah satu sendi dari bisnis e-
commerce. Konsumen menahan pembelanjaan dikarenakan masih ada tekanan
dari ekonomi dan ketidakpastian global. Tren social commerce juga salah satu
yang menyebabkan penurunan kunjungan di e-commerce. Nilai transaksi e-
commerce sepanjang tahun 2022 adalah sebesar Rp. 476,3 triliun dengan
volume transaksi sebanyak 3.486 juta transaksi dengan target tahun 2022 yang

sebesar Rp. 498 triliun (Kompas.com, 2023).



Jumlah kunjungan pada e-commerce Shopee pada Desember 2022
sebesar 191,6 juta kunjungan. Pada Januari 2023 yaitu sebesar 171,3 juta
kunjungan sedangkan pada Februari 2023 mengalami penurunan jumlah
kunjungan sebesar 16% atau 143,6 juta pengunjung. Dengan demikian, Shopee
mengalami penurunan jumlah kunjungan dua bulan berturut — turut. Pada e-
commerce Tokopedia mengalami penurunan pengunjung sejak Desember 2022
yaitu sebesar 136,7 juta kali. Pada Januari 2023 mengalami penurunan
kunjungan sebesar 128,1 juta kunjungan sedangkan pada Februari 2023
mengalami penurunan jumlah kunjungan sebesar 15,60% atau 108,1 juta Kkali.
Pada e-commerce Lazada jumlah kunjungan pada Desember 2022 sebesar 83,2
juta kunjungan. Pada Januari 2023 menunjukkan kenaikan kunjungan sebesar
91,2 juta sedangkan pada Februari 2023 mengalami penurunan sebesar 18,68%
atau 74,2 juta kunjungan. Pada e-commerce Blibli jumlah kunjungan pada
Desember 2022 sebesar 37,4 juta pengunjung. Pada Januari 2023 mengalami
penurunan sebesar 28,6 juta sedangkan pada Februari 2023 mengalami
penurunan sebesar 18,8% atau 23,2 juta penngunjung. Terakhir e-commerce
Bukalapak pada Desember 2022 jumlah kunjungan sebesar 19,7 juta. Pada
Januari 2023 menunjukkan kenaikan pengunjung sebesar 1,5% atau sebesar 20
juta pengunjung sedangkan pada Februari 2023 mengalami penurunan sebesar
14,2% atau sebesar 17,1 juta pengunjung (Kompas.com, 2023). Berdasarkan
fenomena yang terjadi mempengaruhi keputusan pembelian pada platform e-

commerce.



Keputusan pembelian konsumen merupakan seleksi terhadap dua
pilihan alternatif atau lebih, dengan perkataan lain, pilihan alternatif harus
tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan. Sebaliknya, jika
konsumen tersebut tidak mempunyai alternatif untuk memilih dan benar-benar
terpaksa melakukan pembelian tertentu dan tindakan tertentu, maka keadaan
tersebut bukan merupakan suatu keputusan (Schiffman, 2008) dalam (Indrasari,
2019). Menurut (Andrade & Valtcheva, 2009) dalam (Wiliana &
Purwaningsih, 2022), Keputusan pembelian adalah tahapan yang dilakukan
oleh konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu produk atau
jasa, keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih alternative
pilihan keputusan pembelian. Keputusan pembelian secara online merupakan
tindakan pembelian yang dilakukan oleh konsumen setelah melalui proses
seleksi, menggabungkan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih
perilaku alternative. Memilih salah satu alternative yang terkuat pada karakter
pribadi, vendor layanan, kualitas situs web pada saat pembelian, niat membeli
secara online dan membuat keputusan.

Proses keputusan pembelian konsumen terdiri dari lima tahap yang
dilakukan oleh seorang konsumen sebelum sampai kepada keputusan
pembelian dan selanjutnya pasca pembelian. Hal itu menunjukkan bahwa
proses membeli yang dilakukan oleh konsumen dimulai jauh sebelum tindakan
membeli dilakukan serta mempunyai konsekuensi setelah pembelian tersebut

dilakukan (Kotler & Amstrong, 2012) dalam (Indrasari, 2019).



Menurut (Nasution, Limbong, & Nasution, 2020) beberapa faktor yang
dapat mempengaruhi Keputusan Pembelian adalah sebagai berikut : 1) Kualitas
Produk, 2) Citra Merek, 3) Kepercayaan, 4) Kemudahan, dan 5) Harga.
Menurut (Juli, Suardhika, & Hendrawan, 2021) beberapa faktor yang dapat
mempengaruhi Keputusan Pembelian adalah sebagai berikut : 1) Kualitas
Produk, 2) Inovasi Produk, dan 3) Digital Marketing. Menurut (Adi & Soliha,
2022) beberapa faktor yang dapat mempengaruhi Keputusan Pembelian : 1)

Kualitas Produk, 2) Word Of Mouth, dan 3) E- commerce.

. Identifikasi Masalah

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dikemukakan diatas, maka
penulis mengidentifikasi masalah pada penelitian ini adalah Menurut
(Nasution, Limbong, & Nasution, 2020), (Juli, Suardhika, & Hendrawan,
2021), (Adi & Soliha, 2022), beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian sebagai berikut :
1. Kualitas Produk yang buruk
2. Citra Merek yang belum dikenal konsumen
3. Kepercayaan konsumen yang masih rendah
4. Kemudahan dalam mendapatkan produk
5. Harga yang tinggi
6. Inovasi Produk yang lambat
7. Digital Marketing yang kurang menarik

8. Word Of Mouth yang tidak berjalan dengan baik



9. E-commerce yang kurang dipercayai konsumen

C. Batasan Masalah

Dari beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian peneliti
tertarik untuk mengambil Digital Marketing sebagai variabel bebas yang
mempengaruhi Keputusan Pembelian sebagai variabel terikat. Digital
Marketing mempunyai peranan penting terhadap keputusan pembelian. Hal
tersebut didukung oleh teori yang dikemukakan oleh (Wardhana, 2015) yang
mengatakan Penggunaan media online menjadi pilihan yang tepat bagi para
pengusaha untuk mengembangkan usahanya. Akses internet yang mudah,
besarnya keuntungan yang didapat, dan murahnya biaya yang dibutuhkan
menjadi alasan utama para wirausaha untuk memperluas jangkauan bisnisnya.
Menurut (Shimp, 2010) dalam (Juli, Suardhika, & Hendrawan, 2021)
mengatakan dilihat dari perkembangan dunia bisnis yang sangat dipengaruhi
oleh teknologi dan informasi. Termasuk bagian pemasaran yang harus dikuasai
oleh lini bisnis apapun. Internet menunjukkan berbagai segi fungsi pemasaran,
bekerja sebagai sebuah mekanisme untuk membangun permintaan,
mengarahkan konsumen ke aksi pembelian, mengisi pesanan, menyediakan
layanan pelanggan, dan juga berfungsi sebagai media periklanan yang serba
guna. Internet diklaim sebagai media komunikasi yang lebih baik karena
keserbagunaannya dan superioritasnya dalam menargetkan konsumen. Oleh

karena itu, perlu kita ketahui mengenai pengertian digital marketing.



Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Juli, Suardhika, &
Hendrawan, 2021) dengan judul Pengaruh Kualitas Produk, Inovasi Produk
dan Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada Angelo Store
Ubud Bali, terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel
Digital Marketing terhadap variabel keputusan pembelian. Namun terdapat
juga penelitian (llahi, Arifuddin, & Alimuddin, 2023) dengan judul Pengaruh
Kualitas Produk, Harga dan Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
Honda di PT Nusantara Sakti, terdapat variabel tidak berpengaruh signifikan
secara parsial antara variabel Digital Marketing terhadap variabel keputusan
pembelian.

Adapun lokasi yang akan dijadikan tempat penelitian adalah Sekolah
Tinggi llmu Administrasi Tabalong (STIA Tabalong) yang merupakan salah
satu perguruan tinggi yang ada di Tabalong dengan beralamatkan di Komplek
Stadion Olahraga, Kelurahan Pembataan, Kecamatan Murung Pudak. STIA
Tabalong berakreditasi B dengan peringkat ke-18 dari 167 perguruan tinggi
swasta se- Kalimantan. STIA Tabalong memiliki dua program studi yaitu
program Administrasi Publik dan Administrasi Bisnis dengan menyediakan
jam perkuliahan yang beragam mulai dari Kelas Reguler, Kelas Non-Reguler
dan Kelas Malam. Dari banyaknya kelas yang tersedia di STIA Tabalong, tidak
heran jika STIA Tabalong memiliki jumlah mahasiswa dan mahasiswi yang
banyak. Mahasiswa dan mahasiswi STIA Tabalong adalah anak muda yang
pastinya banyak yang menggunakan platform e-commerce salah satunya adalah

shopee untuk dijadikan media berbelanja online. Shopee merupakan sebuah



platform yang disesuaikan untuk tiap wilayah dan menyediakan pengalaman
berbelanja online yang mudah, aman, dan cepat bagi pelanggan melalui
dukungan pembayaran dan logistik yang kuat (Shopee Careers). Shopee
diluncurkan pada awal tahun 2015 di kawasan Asia Tenggara, termasuk
Singapura, Malaysia, Thailand, Vietnam, Filipina dan Taiwan (Liputan6,
2015). Shopee adalah e-commerce terpopuler dikalangan anak muda, dengan
peringkat pertama dengan responden 69,9% dari kalangan generasi Z, serta
64,2% responden generasi milenial (Annur, 2022).

Oleh karena itu, berdasarkan dua jurnal penelitian sebelumnya yang
terdapat perbedaan pendapat, maka peneliti merasa tertarik untuk melakukan
penelitian kembali dan lebih mendalam yang bertujuan untuk mengisi
keterbatasan pengetahuan dengan mengambil judul Pengaruh Digital
Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk Pada E- commerce Shopee
(studi kasus mahasiswa/mahasiswi STIA Tabalong). Diharapkan dari hasil
penelitian yang dilakukan dapat memberikan kontribusi yang berguna terhadap
suatu perusahaan yang ingin mendapatkan predikat atau citra yang bagus
dimata para konsumen, hal ini dikarenakan pemasaran digital menjadi trend

pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan saat ini.



D. Rumusan Masalah
Berikut rumusan masalah berdasarkan uraian latar belakang :

1. Apakah ada pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian
Produk pada E-commerce Shopee (studi kasus mahasiswa/mahasiswi STIA
Tabalong)?

2. Berapa besar pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian
Produk pada E-commerce Shopee (studi kasus mahasiswa/mahasiswi STIA

Tabalong).

E. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan dari penelitian ini
adalah :

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Digital Marketing terhadap
Keputusan Pembelian Produk pada E-commerce Shopee (studi kasus
mahasiswa/mahasiswi STIA Tabalong).

2. Untuk mengetahui dan menganalisis besarnya pengaruh Digital Marketing
terhadap Keputusan Pembelian Produk pada E-commerce Shopee (studi

kasus mahasiswa/mahasiswi STIA Tabalong).

F. Manfaat Penelitian
1. Secara Teoritis
a. Kontibusi pada pengetahuan akademik : Penelitian ini akan memberikan

kontribusi pada pengetahuan akademik dengan menyediakan pemahaman



yang lebih baik tentang hubungan antara Digital Marketing dengan
Keputusan Pembelian. Hasil penelitian dapat memperkaya teori teori
yang ada serta memberikan landasan teoritis bagi penelitian selanjutnya.

b. Mengidentifikasi ~ faktor-faktor yang mempengaruhi  Keputusan
Pembelian : Penelitian ini dapat mengidentifikasi faktor-faktor khusus
dalam Digital Marketing yang berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian. Hal ini akan membantu para akademisi dan peneliti dalam
memperluas pemahaman tentang variabel-variabel yang relevan dalam
konteks keputusan pembelian.

c. Validasi konsep dan teori : Penelitian ini dapat menguji validitas konsep
dan teori yang ada mengenai Digital Marketing serta Keputusan
Pembelian. Dengan mengumpulkan data empiris dari kuesioner yang
diisi oleh mahasiswa/mahasiswi STIA Tabalong, penelitian dapat
memperkuat atau mengoreksi teori-teori yang ada dalam literatur.

2. Secara Praktis
a. Akademis
Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna sebagai bahan
acuan untuk menambah wawasan pengetahuan mengenai masalah digital
marketing yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian serta dapat
berguna sebagai bahan pembelajaran bagi penulis lainnya yang akan

melakukan penelitian selanjutnya.
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b. Bagi pihak Perusahaan
Dari hasi penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan
pertimbangan bagi perusahaan-perusahaan dalam mengambil langkah
dan kebijakan terutama dalam bidang pemasaran yaitu dalam
memasarkan produk menggunakan digital marketing yang baik agar
dapat meningkatkan keputusan pembelian yang akhirnya dapat
memajukan perusahaan serta mencapai tujuannya.
c. Peneliti selanjutnya
Dari hasil penelitian ini diharapkan peneliti selanjutnya mampu
memahami apa saja manfaat yang didapat dan mampu memecahkan
masalah-masalah melalui penelitian yang telah dilakukan. Selain itu, dari
hasil penelitian ini juga diharapkan mampu memberikan wawasan dan
pengalaman langsung mengenai pengaruh digital marketing terhadap

keputusan pembelian.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

A. Penelitian Terdahulu
Hasil penelitian terdahulu merupakan referensi bagi peneliti melakukan
penelitian ini. Dalam penelitian tersebut terdapat persamaan permasalahan
penelitian, sebagai berikut :

1. Penelitian oleh Siti Lam’ah Nasution, Christine Herawati Limbong, dan
Denny Ammari Ramadhan Nasution (2020) yang berjudul “Pengaruh
Kualitas Produk, Citra Merek, Kepercayaan, Kemudahan, dan Harga
Terhadap Keputusan Pembelian Pada E-commerce Shopee (Survai pada
Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Jurusan Manajemen Universitas Labuhan
Batu)”. Tujuan penelitian ini adalah menemukan bukti empiris pengaruh
kualitas produk, citra merek, kepercayaan, kemudahan dan harga terhadap
keputusan pembelian pada e-commerce shopee, dengan survei yang
dilakukan pada mahasiswa S1 Manajemen di Universitas Labuhan Batu.
Teknik pengambilan sampel dengan menggunakan metode purposive
sampling, dimana sampel yang terpilih adalah 100 orang mahasiswa S1
manajemen. Data diolah menggunakan metode uji statistik regresi linier
berganda. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa bahwa variabel
Kepercayaan dengan nilai Sig 0,020 < 0,05, dan variabel Kemudahan
dengan nilai Sig 0,019 < 0,05, serta variabel Harga dengan nilai Sig 0,014 <
0,05, memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada e-

commerce Shopee. Sedangkan untuk variabel Kualitas Produk dengan nilai

11
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Sig 0,728 > 0,05 dan variabel Citra Merek dengan nilai Sig 0,550 > 0,05
maka tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian e-
commerce Shopee.

. Penelitian oleh Hieronimus Wahyu Prapdto Adi dan Euis Soliha (2022)
yang berjudul “Pengaruh Kualitas Produk, Word Of Mouth, dan E-
commerce” Terhadap Keputusan Pembelian Mebel di Semarang”. Tujuan
penelitian ini untuk menguji pengaruh kualitas produk, Word Of Mouth, dan
E-commerce terhadap keputusan pembelian. Responden dengan
menggunakan teknik pengambilan sampel Non-Random Sampling. Teknik
pengambilan sampel ini menggunakan teknik Purposive Sampling, dengan
kriteria sebagai berikut: konsumen atau pelanggan yang berusia minimal 18
tahun, konsumen atau pelanggan yang sudah pernah membeli produk mebel
Temankayu Semarang. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner
yang telah diuji validitas dan reabilitas. Analisis data dalam penelitian ini
menggunakan analisis regresi linier berganda yang bertujuan untuk menguji
variabel kualitas produk, Word Of Mouth, dan E-commerce terhadap
keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan
nilai beta sebesar 0,225 dan nilai signifikan 0,036 kurang dari 5%. Word Of
Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
dengan nilai beta sebesar 0,242 dan nilai signifikan 0,038 kurang dari 5%.

E—-Commerce berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
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Pembelian dengan nilai beta sebesar 0,229 dan nilai signifikan 0,033 kurang
dari 5%

. Penelitian oleh Pande Rantika Juli, I Nengah Suardhika, dan Gede Yudhi
Hendrawan (2021) yang berjudul “Pengaruh Kualitas Produk, Inovasi
Produk, dan Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian Pada Angelo
Store Ubud Bali”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan
menjelaskan pengaruh kualitas produk, inovasi produk dan pemasaran
digital terhadap keputusan pembelian konsumen di Angelo Store Ubud Bali.
Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 90 karyawan yang ditentukan
dengan metode purposive sampling. Data yang terkumpul dianalisis
menggunakan regresi linier berganda. Hasil analisis menemukan bahwa
kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian dengan
nilai koefisien regresi dengan arah positif sebesar 0,273. Inovasi produk
memiliki nilai koefisien regresi dengan arah positif sebesar 0,253. Digital
marketing memiliki nilai koefisien regresi dengan arah positif sebesar 0,510
satuan. Kualitas produk, inovasi produk dan digital marketing sebesar -
0.254.

. Penelitian oleh Siti Khoziyah dan Evawani Elysa Lubis (2021) yang
berjudul “Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
Followers Online Shop Instagram”. Penelitian ini bertujuan untuk menguji
pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian. Jenis penelitian
yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan

menggunakan teknik pengumpulana data melali penyebaran kuesioner yang
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disebarkan kepada 398 orang responden customer online shop
@Kpopconnection. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai koefisien
Y = 6,037+0,840 X, dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari o =
0,05. Terdapat juga perhitungan statistik yang diperoleh didalam model
summary nilai R square sebesar 0,706 dan dirubah dalam bentuk persen
menjadi 70,6%, sedangkan selebihnya dipengaruhi oleh faktor lain. Ini
berarti bahwa pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian
pada online shop Instagram @Kpopconnection dimaknai dalam kategori
tingkat pengaruh kuat.

. Penelitian oleh Chandra Elbahar, dan Syahputra, S.Sos., M.Sc., M.B.A,
Ph.D (2021) yang berjudul “Pengaruh Digital Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian di Kadatuan Koffie”. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh digital marketing terhadap keputusan
pembelian di Kadatuan Koffie. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif jenis penelitian deskriptif. Dan menggunakan skala likert sebegai
pengukuran. Teknik sampling menggunakan teknik probability sampling.
Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis
regresi linear sederhana dan diolah menggunakan SPSS 25 For Windows.
Populasi pada penelitian ini adalah pengunjung dan konsumen dari
Kadatuan Koffie dan dari populasi tersebut terdapat 350 sampel yang akan
diteliti. Berdasarkan hasil hipotesis digital marketing terhadap keputusan
pembelian memiliki nilai t hitung sebesar 17.067 > nilai t table 1,968 serta

nilai Sig yaitu 0,000 < 0,05 artinya digital marketing memiliki pengaruh
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signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan hasil uji koefesiensi
determinasi digital marketing terhadap keputusan pembelian sebesar 45,6%.
. Penelitian oleh Andi Alfianto Anugrah llahi, Arifuddinn Arifuddin, dan
Firman Alimuddin (2023) yang berjudul “Pengaruh Kualitas Produk, Harga
dan Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Motor Honda di PT
Nusantara Sakti”. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
antara kualitas produk, harga dan digital marketing terhadap keputusan
pembelian Motor Honda di PT. Nusantara Sakti Kota Parepare. Metode
analisis data yang digunakan adalah menggunakan uji validitas, uji
reliabilitas, regresi linier berganda, uji parsial, uji simultan dan koefisien
determinasi untuk mengetahui hipotesis yang ada pada penelitian ini. Hasil
analisis data yang didapatkan peneliti menunjukkan bahwa Kualitas Produk
(X1) tidak berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian Motor
Honda di PT. Nusantara Sakti Kota Parepare (1,572 < 2,003) dan tingkat
signifikan (0,122 > 0,05). Harga (X2) berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian Motor Honda di PT. Nusantara Sakti Kota Parepare
(2,581 > 2,003) dan signifikan (0,012 < 0,05). Digital Marketing (X3) tidak
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian Motor
Hond di PT. Nusantara sakti Kota Parepare (-0,154 < 2,003) dan signifikan
(0,878 > 0,05). Kualitas produk, harga dan digital marketing berpengaruh
signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian Motor Honda di
PT. Nusantara Sakti Kota Parepare (2,892 > 2,77). Nilai R Square atau R

Kuadrat yang diperoleh sebesar 0,134 artinya 13,4% pengaruh kualitas
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produk, harga dan digital marketing terhadap keputusan pembelian Motor
Honda di PT. Nusantara sakti Kota Parepare sedangkan sisanya sebesar
86,6% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak diteliti seperti
promosi, lokasi, kepuasan pembelian dan lain sebagainya. Hasil penelitian
tersebut menunjukkan bahwa variabel digital marketing tidak berpengaruh
signifikan secara silmutan terhadap variabel keputusan pembelian.

. Penelitian Ita Ayu Purnamasari, Dian Citaningtyas, dan Ari Kadi (2022)
yang berjudul “Pengaruh Digital Marketing dan Electronic Word Of Mouth
Terhadap Keputusan Pembelian dengan Online Store Awareness Sebagai
Variabel Intervening”. Tujuan penelitian ini untuk menguji pengaruh digital
marketing dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian.
Teknik pengambilan sampel ini menggunakan purposive sampling dengan
sampel sebanyak 100 orang. Hasil penelitian membuktikan bahwa digital
marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online
pada generasi milenial pengguna shopee selama pandemi Covid-19 di Kota
Madiun dengan nilai t-statistic (0,355) < 1,96 dan nilai p-values (0,723) >
0,05. Electronic word of mouth dan online store awareness berpengaruh
terhadap keputusan pembelian secara online pada generasi milenial
pengguna shopee selama pandemi Covid-19 di Kota Madiun dengan nilai t-
statistic (2,4211) > 1,96 dan nilai p-values (0,000) < 0,05. Digital marketing
dan electronic word of mouth berpengaruh terhadap online store awareness
pada generasi milenial pengguna shopee selama pandemi Covid-19 di Kota

Madiun dengan nilai t-statistic (5,335) > 1,96 untuk digital marketing dan
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nilai t-statistic (5,452) > 1,96 untuk electronic word of mouth dan nilai p-
values (0,000) < 0,05. Digital marketing dan electronic word of mouth
berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online pada generasi
milenial pengguna shopee selama pandemi Covid-19 di Kota Madiun
dengan online store awareness sebagai variabel intervening dengan nilai t-
statistic (3,259) > 1,96 untuk digital marketing, dan (3,844) > 1,96 untuk

electronic word of mouth, dan nilai p-values (0,000) < 0,05.

B. Kerangka Teori
A. Pemasaran
1. Definisi Pemasaran

Pemasaran merupakan penghubung antara organisasi dengan
konsumennya. Peran penghubung ini akan berhasil bila semua upaya
pemasaran diorientasikan kepada pasar (Yazid, 2005) dalam (Indrasari,
2019).

American  Marketing  Association (AMA)  mendefinisikan
pemasaran sebagai berikut : Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi
dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan
memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan
pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku
kepentingannya (Widodo, 2019).

Menurut (Sumarwan, 2015) dalam (Indrasari, 2019) Pemasaran

adalah suatu proses bagaimana mengidentifikasi kebutuhan konsumen
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kemudian memproduksi barang atau jasa tersebut, sehingga terjadi
transaksi atau penukaran antara produsen dengan konsumen.

Pemasaran sebagai proses dari kemasyarakatan dimana individu
dan juga kelompok memperoleh kebutuhan dan keinginan mereka
melalui pembuatan, penawaran dan secara bebas menukarkan produk dan
jasa yang bernilai dengan yang lainnya (Kotler & Keller, 2016).

. Definisi Manajemen Pemasaran

Menurut (Kotler & Keller, Marketing Management, 15th Edition,
2016), Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar
sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan
dengan menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai
pelanggan yang unggul.

Manajemen pemasaran merupakan proses manajemen yang
meliputi penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan
kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan (Dharmmesta &
Handoko, 2011) dalam (Indrasari, 2019).

Manajemen Pemasaran adalah kegiatan analisis, perencanaan,
pelaksanaan, dan pengendalian berbagai program yang disusun dalam
pembentukan, pembangunan, dan pemeliharaan laba hasil dari
transaksi/pertukaran melalui sasaran pasar untuk mencapai tujuan
perusahaan dalam jangka panjang (Assauri, 2013) dalam (Indrasari,

2019).
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3. Tujuan Manajemen Pemasaran
Menurut (Indrasari, 2019) tujuan manajemen pemasaran antara lain :
a. Menciptakan Permintaan atau Demand
Tujuan pertama manajemen pemasaran adalah untuk
menciptakan permintaan melalui berbagai cara. Membuat cara
terencana untuk mengetahui preferensi dan selera konsumen
terhadap barang atau jasa yang diproduksi untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan.
b. Kepuasan Pelanggan
Manajer pemasaran harus mempelajari  permintaan
pelanggan sebelum menawarkan barang atau jasa apa pun kepada
mereka. Yang perlu dipelajari adalah bahwa menjual barang atau
jasa tidak sepenting kepuasan pelanggan yang didapatkan.
Pemasaran modern berorientasi pada pelanggan. Dimulai dan
diakhiri dengan pelanggan.
c. Pangsa Pasar atau Market Share
Setiap bisnis bertujuan untuk meningkatkan pangsa
pasarnya, yaitu rasio penjualannya terhadap total penjualan dalam
perekonomian. Misalnya, Pepsi dan Coke saling bersaing untuk
meningkatkan pangsa pasar mereka. Untuk ini, mereka telah
mengadopsi iklan inovatif, pengemasan inovatif, kegiatan promosi

penjualan, dll.



20

d. Peningkatan Keuntungan
Departemen pemasaran adalah satu-satunya departemen
yang menghasilkan pendapatan untuk bisnis. Keuntungan yang
cukup harus diperoleh sebagai hasil dari penjualan produk yang
ingin memuaskan. Jika perusahaan tidak menghasilkan laba,maka
tidak akan mampu bertahan. Selain itu, laba juga diperlukan untuk
pertumbuhan dan diversifikasi perusahaan.
e. Pencitraan Produk yang Baik di Mata Publik
Untuk membangun citra produk yang baik di mata publik
adalah tujuan manajemen pemasaran lainnya. Jika departemen
pemasaran menyediakan produk-produk berkualitas kepada
pelanggan dengan harga yang wajar, tentunya akan menciptakan
citra yang baik pada pelanggan.
f.  Menciptakan Pelanggan Baru
Bisnis didirikan untuk menjual produk atau layanan kepada
pelanggan. Oleh karena itu, pelanggan adalah dasar dari sebuah
bisnis. Pelangganlah yang memberikan pendapatan kepada bisnis
dan menentukan apa yang akan dijual perusahaan.Menciptakan
pelanggan baru berarti mengeksplorasi dan mengidentifikasi
kebutuhan pelanggan secara lebih luas. Jika suatu perusahaan ingin
berkembang dan bertahan dalam bisnis, menciptakan pelanggan
baru adalah hal yang sangat krusial, Anda harus menganalisis dan

memahami keinginan mereka.
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g. Memuaskan Pelanggan
Menciptakan pelanggan baru tidak cukup. Bisnis harus
mengembangkan dan mendistribusikan produk dan layanan yang
memenuhi ekspektasi pelanggan untuk memberikan kepuasan
mereka. Jika pelanggan tidak puas, bisnis tidak akan dapat
menghasilkan pendapatan untuk memenuhi biaya dan untuk
mendapatkan pengembalian modal yang wajar.
4. Fungsi Manajemen Pemasaran
Manajemen pemasaran memiliki beberapa fungsi yaitu sebagai
berikut (Satriadi, Wanawir, Hendrayani, Siwiyanti, & Nursaidah, 2021) :
1) Fungsi Pertukaran
Di sini fungsi pertukaran pada suatu manajemen pemasaran
terbagi menjadi dua fungsi utama, yakni fungsi pembelian dan fungsi
penjualan. Lebih lanjut, fungsi pembelian berarti suatu peran
manajemen pemasaran berfungsi sebagai proses timbal balik dari
suatu aktivitas penjualan. Dengan begitu, diperlukan strategi khusus
terutama dalam pemahaman mengenai kegiatan yang dapat menarik
konsumen untuk membeli. Sedangkan fungsi penjualan termasuk
dalam suatu aktivitas untuk mempertemukan penjual dan pembeli
yang bisa dilakukan secara langsung maupun melalui perantara.
2) Fungsi Fisis
Fungsi fisis pada manajemen pemasaran terfokus pada

kegunaan waktu, lokasi dan bentuk yang perlu dipertimbangkan pada
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suatu produk ketika suatu produk itu akan diangkut, diproses dan
disimpan hingga sampai ketangan konsumen. Jika tidak
dipertimbangkan dan direncanakan dengan baik, bisa jadi perusahaan
tersebut akan mengalami kerugian besar akibat penanganan produk
yang tidak berstandar.
3) Fungsi Penyediaan Sarana
Manajemen pemasaran ini juga memiliki fungsi sebagai
penyediaan sarana karena akan berkaitan dengan segala kegiatan yang
mampu melancarkan operasional pemasaran. Fungsi dalam
penyediaan sarana mencakup segala proses pengumpulan,
komunikasi, penyortiran sesuai standar dan pembiayaan. Penjelasan
fungsi pemasaran terpadu dan saling mendukung antara lain:
a) Analisis pasar
Tidak semua perusahaan mempunyai bagian marketing dan
penjualan yang formal, akan tetapi setiap perusahaan pasti
mempunyai dan melaksanakan berbagai elemen penting yang
terdapat dalam aktivitas marketing dan penjualan yang bertujuan
utama membuat konsumen yang baru maupun yang lama tertarik
kembali untuk menggunakan produk dan fasilitas yang ditawarkan
secara terus menerus. Untuk mengetahui peluang dan ancaman
serta kebutuhan dan keinginan konsumen ada beberapa hal yang

harus diperhatikan dalam proses kegiatan analisis pasar Yaitu:
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analisis terhadap peluang dan ancaman, serta analisis perilaku

konsumen.

b) Segmentasi pasar

Segmentasi pasar adalah kegiatan membagi suatu pasar ke
dalam kelompok-kelompok yang berbeda, di mana setiap kelompok
mempunyai ciri yang hampir sama. Dengan melakukan segmentasi
pasar, kegiatan pemasaran dapat dilakukan lebih terarah dan
sumber daya di bidang pemasaran dapat digunakan lebih efektif
dan efisien. Segmentasi pasar harus memenuhi syarat diantaranya:
dapat diukur (measurable) baik besarnya maupun luasnya serta
daya beli segmen pasar tersebut, dapat dicapai (accessible)
sehingga dapat dilayani secara efektif, substansial sehingga dapat
menguntungkan jika dilayani, dan dapat dilaksanakan (actionable)
dan semua program yang telah dirancang untuk menarik dan
melayani segmentasi pasar dapat efektif dan efisien.

Menetapkan pasar sasaran

Menetapkan pasar sasaran berarti memberikan nilai
keaktifan setiap bagian kemudian memilih salah satu dari bagian
pasar atau lebih untuk dilayani. Kegiatan menetapkan pasar sasaran
meliputi: evaluasi bagian pasar (ukuran dan pertumbuhan bagian
seperti data tentang usia nasabah, pendapatan, jenis kelamin dari
setiap segmen), struktural yang menarik dilihat dari segi

profitabilitas, dan sasaran serta sumber daya yang dimiliki.
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d) Penempatan pasar

Perusahaan yang baru harus mampu melakukan identifikasi
posisi pesaing yang ada sebelum menentukan penempatannya
sendiri. (Kotler, 1992) dalam (Satriadi, Wanawir, Hendrayani,
Siwiyanti, & Nursaidah, 2021) menerangkan ada dua pilihan yaitu:
1) Menempatkan diri di sebelah salah satu pesaing yang ada dan
berjuang untuk mendapatkan bagian pasar. Pimpinan bisa
melakukan ini jika merasa perusahaan itu bisa membuat produk
yang unggul, pasarnya luas, dan memiliki lebih banyak sumber
daya. 2) Mengembangkan sebuah produk yang hari ini belum
pernah ditawarkan pada pasar. Sebelum mengambil keputusan ini
manajemen harus yakin bahwa secara teknis dapat dibuat sebuah
produk dengan cepat, secara ekonomis dapat dibuat sebuah produk
unggul pada tingkat harga yang direncanakan, serta jumlah
konsumen yang suka produk tersebut yang memadai.

Perencanaan pemasaran

Aktivitas pemasaran (marketing) yang dilakukan sebuah
perusahaan penting untuk dikoordinasikan dan diarahkan untuk
mencapai tujuan perusahaan umumnya dan tujuan bidang
pemasaran khususnya. Alat koordinasi dan pengarahan pemasaran
tersebut adalah planning pemasaran. Terlepas dari jenis gaya

manajemen apa Yyang dianut oleh sebuah perusahaan dalam
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melakukan perencanaan harus melaksanakan empat tahapan

sebagai berikut:

1) Menetapkan misi perusahaan

2) Mengenali unit-unit bisnis strategis perusahaan, menganalisis
dan mengevaluasi portofolio bisnis yang ada

3) Mengenali arena bisnis baru yang akan dimasuki.

Dengan demikian bisa disimpulkan bahwa perencanaan
pemasaran bertujuan untuk memberikan pendekatan yang
sistematis dan rapi bagi perusahaan dengan cara :
(a)Menyeimbangkan dan menyelaraskan kegiatan pemasaran

yang menjamin tercapainya tujuan dan sasaran.
(b)Mengunakan cara-cara berusaha di bidang pemasaran secara
insentif dan optimal.
(c) Pengendalian yang cepat, tepat, dan teratur atas catatan,
gagasan atau pemikiran serta usaha-usaha atau aktivitas

pemasaran dalam perusahaan.

B. Bauran Promosi
Konsep komunikasi pemasaran terpadu mengacu pada alat yang
digunakan dalam komunikasi pemasaran. Alat dasar yang digunakan dalam
kegiatan komunikasi pemasaran terpadu disebut sebagai promotional mix.
Secara tradisional promotional mix meliputi beberapa elemen seperti

Advertising, Sales Promotion, Publisitas/Public Relations, dan Personal
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Selling. Namun, dalam konteks modern, Direct Marketing dan Digital
Marketing juga merupakan elemen dalam promotional mix yang digunakan
untuk berkomunikasi dengan target pasar (Belch & Belch, 2015).
a. Advertising atau iklan
Advertising atau iklan adalah bentuk komunikasi non-personal
yang harus dibayar, mengenai suatu produk, jasa, organisasi atau ide oleh
sponsor. Aspek bayar dalam definisi ini menggambarkan fakta bahwa
pesan iklan harus membeli lokasi, tempat dan waktu. Sedangkan
komponen non personal berarti iklan mencakup massa media yang
memindahkan pesan kepada sekumpulan individual dalam jumlah besar
pada saat yang bersamaan. Advertising atau iklan dapat berupa iklan di
TV, Radio, majalah, koran dan lainnya (Belch & Belch, 2015).
b. Direct marketing atau pemasaran langsung
Direct marketing atau pemasaran langsung adalah elemen
promosi dimana organisasi dapat berkomunikasi secara langsung dengan
target pelanggan untuk menghasilkan tanggapan atau transaksi.
Pemasaran langsung dapat berupa berupa direct mail, mail order
catalogs, database manag