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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN 

A. Transliterasi Arab-Latin 

Daftar huruf Bahasa arab dan translitenya ke dalam huruf latin dapat dilihat 

pada tabel berikut ini: 

1. Konsonan  

  Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba’. B Te ب

 Ta’ T Te ت

 Ṡa’ Ṡ ث
es (dengan titk di 

atas) 

 Jim. J Je ج

 Ha’ H ح
ha (dengan titik di 

bawah) 

 Kha. Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 .Żal. Ż ذ
zet (dengan titik di 

atas) 

 Ra’ R Er ر

 Zai Z Zet ز

 س
 

Sin S. Es 

 Syin Sy es dan ye ش

 Sad S ص
es (dengan titik di 

bawah) 

 .Dad D ض
de (dengan titik 

bawah) 

 Ta T ط
te (dengan titik 

bawah). 

 Za Z ظ
zet (dengan titik 

bawah). 

 ع
 

‘ain ‘ apstrof terbalik 

 غ
 

Gain G Ge 
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 ف

Fa F Ef 

 Qaf Q Qi ق

 Kaf. K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah , Apostrof ء

 Ya Y Ye ى

 

Hamzah (ء) yang terletak diawalkataa mengikuti vokalnya tampa diberi 

tandaapa pun.jika ia terletak di tengah atau di akhir maka ditulis denagan tanda (`). 

2. Vokal 

Vocal Bahasa arab, seperti vocal Bahasa Indonesia, terdiri atas vocal tunggal 

atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong. 

Vocal tunggal Bahasa arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 

translitenya sebagai berikut: 

 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah A A ا 

 Kasrah I I ا 

 Dammah U U ا 



 

 

x 

 

 

Vokal rangkap bahasa arab yang lambangnya berupa gabungan antara 

harakat dan huruf, translitenya berupa gabungan huruf: 

Contoh:  

: kaifa كيف 

haulaهؤ ل: 

3. Maddah 

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harakat atau huruf, 

translitenya berupa huruf dan tanda yaitu: 

Harakat 

dan 

Huruf 

Nama Huruf 

dan 

Tanda 

Nama 

 Fathah dan alif ا 

atau ya’ 

A a garis di atas 

  Kasrah dan ya’ I i garis di atas ا 

ؤ ا   Dammah dan wau U u garis di atas 

 

B. Daftar Singkatan 

Swt. = subhanahu wa ta `ala 

Saw. = shallallahu `alaihi wa sallam 

as = `alaihi as-salam 

H = Hijriah  

M = Masehi 

SM = Sebelum Masehi 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah dan 

ya’ 

Ai a dan i 

 Fathah dan ا 

wau 

Au a dan u 
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I = lahir tahun (untuk orang yang masih hidup saja) 

w = wafat tahun 

Qs…/…4 = QS al-Baqarah /2:4 atau QS Ali-`Imran/3:4 

HR = Hadis Riwayat 

No = Nomor 

APJII = Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 

AR = Augmented Reality 

TRA = Theory of Reasoned Action 

IMC  = Integrated Marketing Communication 

AI = Artificial Intelligence 

BLUE = Best Linier Unbiased Estimator 
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ABSTRAK 
 

Fatimah Binti Hamid Al-Habhsyi, 2025. “Pengaruh Digital Marketing dan E-

commerce terhadap Keputusan Pembelian Hijab Pasminah di Kota 

Palopo (Studi Pada Butik Jascarfs)”. Skripsi Program Studi Manajemen 

Bisnis Syariah Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Palopo. dibimbing 

oleh Andi Musniwan Kasman. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing dan e-

commerce terhadap keputusan pembelian hijab pasminah di Kota Palopo (Studi 

Pada Butik Jascarfs). Latar belakang penelitian ini didasarkan pada meningkatnya 

penggunaan media digital dan platform e-commerce dalam kehidupan masyarakat, 

khususnya dalam aktivitas belanja fashion muslimah. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian explanatory research. Teknik 

pengumpulan data dilakukan melalui observasi, kuesioner, dan wawancara terhadap 

100 responden wanita pengguna hijab pasminah yang pernah melakukan pembelian 

secara online di butik Jascarfs Kota Palopo. Analisis data dilakukan dengan 

menggunakan uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, serta analisis regresi linear 

berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing dan e-commerce 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian hijab pasminah 

baik secara parsial maupun simultan. Digital marketing yang ditinjau melalui aspek 

aksesibilitas, interaktivitas, kredibilitas, informativeness, dan irritation terbukti 

mampu membentuk persepsi positif konsumen terhadap produk. Sementara itu, e-

commerce memengaruhi keputusan pembelian melalui kemudahan penggunaan, 

kepercayaan, ketersediaan informasi, serta kecepatan dan keamanan transaksi. 

Temuan ini mendukung kerangka Theory of Reasoned Action yang menyatakan 

bahwa sikap dan norma subjektif dapat membentuk niat yang akhirnya mengarah 

pada tindakan, dalam hal ini adalah keputusan pembelian. Penelitian ini 

memberikan implikasi penting bagi pelaku UMKM dan pelaku industri fashion 

muslimah untuk lebih fokus dalam mengelola strategi digital marketing dan 

optimalisasi e-commerce guna meningkatkan minat beli dan loyalitas konsumen. 

 

 

Kata Kunci: Digital marketing, E-commerce, Keputusan Pembelian, Hijab 

Pasminah. 
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ABSTRACT 
 

Fatimah Binti Hamid Al-Habshyi, 2025. “The Influence of Digital Marketing and 

E-commerce on Purchase Decisions for Pashmina Hijabs in Palopo City 

(A Study at Jascarfs Boutique)”. Thesis of the Sharia Business 

Management Study Program, State Islamic Institute (IAIN) Palopo. 

Supervised by Andi Musniwan Kasman. 

 

This study aims to analyze the influence of digital marketing and e-commerce on 

the purchasing decisions of pashmina hijabs in Palopo City (A Case Study at 

Jascarfs Boutique). The background of this research is based on the growing use of 

digital media and e-commerce platforms in daily life, particularly in the shopping 

behavior of Muslim women's fashion. This study employs a quantitative approach 

with an explanatory research design. Data collection techniques include 

observation, questionnaires, and interviews with 100 female respondents who wear 

pashmina hijabs and have made online purchases from Jascarfs Boutique in Palopo 

City. The data were analyzed using validity and reliability tests, classical 

assumption tests, and multiple linear regression analysis. The findings indicate that 

digital marketing and e-commerce have a positive and significant influence on the 

purchasing decisions of pashmina hijabs, both partially and simultaneously. Digital 

marketing, examined through aspects such as accessibility, interactivity, credibility, 

informativeness, and irritation, has been proven to shape positive consumer 

perceptions of the product. Meanwhile, e-commerce affects purchasing decisions 

through ease of use, trust, information availability, as well as the speed and security 

of transactions. These findings support the framework of the Theory of Reasoned 

Action, which posits that attitudes and subjective norms can shape intentions, which 

ultimately lead to behavior—in this case, purchasing decisions. This research 

provides important implications for MSMEs and players in the Muslim fashion 

industry to place greater focus on managing digital marketing strategies and 

optimizing e-commerce platforms in order to enhance consumer buying interest and 

loyalty. 

 

Keywords: Digital marketing, E-commerce, Purchasing Decision, Pasminah Hijab, 

Theory of Reasoned Action. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 

Perkemba.nga .n fa.shion Indonesia . sa .a.t ini menga.la.mi kema.jua.n ya .ng sa .nga.t 

pesa .t, ba.ik busa.na. muslim ma.upun fa.shion Indonesia. kini berkemba.ng denga.n 

sa .nga .t cepa.t. Hija.b sa .a .t ini merupa.ka .n sa .la.h sa .tu ba .ra.ng denga .n tingka.t 

pertumbuha.n tercepa.t. Ha .l ini diseba.bka .n oleh fa.kta . ba.hwa . buda .ya . modern 

terus menga.dopsi tren fa.shion hija .b. Da .la.m bebera.pa . ta.hun tera .khir, sektor 

fesyen hija.b di Indonesia. tela.h berkemba.ng seca.ra . signifika.n. Sema.kin 

bera.ga .mnya. produk hija.b ya.ng bereda .r di pa.sa .ra .n serta. meningka.tnya. 

kesa .da.ra .n a .ka.n identita.s da .n ga .ya. hidup Isla .mi menja.di pendorong uta.ma. ha .l 

ini.1 Ta .npa . mereka. sa .da.ri, fa.shion tela.h berevolusi menja.di sebua.h merek ya.ng 

positif ba .gi komunita.s Isla .m da.n identita.s ba .gi seluruh Muslim di seluruh dunia.. 

Mengena.ka .n hija.b tida.k serta. merta. merupa.ka .n kewa.jiba.n a .ga .ma., na.mun 

teruta.ma. merupa.ka .n kebutuha.n untuk menja.ga . pena .mpila.n. Hija .b buka .nla.h ha .l 

ba .ru ba.gi kelompok perempua.n ya.ng sa .nga .t populer di ma.sya .ra.ka .t Isla.m, jilba.b 

dia.ngga .p seba .ga .i identita.s da .n ha .rga . diri mutla.k seora .ng perempua.n serta. 

menja.ga. eksistensinya. seba.ga .i perempua.n muslim. Produk hija .b kini sa.nga.t 

kompetitif da.la.m ha.l ba .ha.n, wa .rna ., keca.nggiha.n teknologi da.n bra.nding.2 

 

 
1Iis Mia.ti, “Penga.ruh Citra. Merek (Bra.nd Ima.ge) terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n Kerudung 

Deena.y (Studi pa.da. Konsumen Gea. Fa.shion Ba.nja.r),” A.biwa.ra. : Jurna.l Voka.si A.dministra.si Bisnis 

1, no. 2 (2020): 71–83, https://doi.org/10.31334/a.biwa.ra..v1i2.795.   
2Popon Srisusila.wa.ti et a.l., “Tren da.n Perkemba.nga.n Fa.shion Sya.ria.h pa.da. Era. Modern di Kota. 

Ba.ndung,” Jurna.l Ilmia.h Ekonomi Isla.m 10, no. 1 (2024): 953, 

https://doi.org/10.29040/jiei.v10i1.12319. 
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ابِيْبِهِنَّ  
َ
يْهِنَّ مِنْ جَل

َ
ؤْمِنِيْنَ ي دْنِيْنَ عَل م 

ْ
زْوَاجِكَ وَبَن تِكَ وَنِسَاءِۤ ال

َ
ا ِ
 
 ل
ْ
ل بِيُّ ق  يُّهَا النَّ

َ
دْن ىٓ  يٰٓا

َ
لِكَ ا  ذ 

حِيْمًا   وْرًا رَّ انَ الٰله  غَف 
َ
ؤْذَيْنَ  وَك ا ي 

َ
عْرَفْنَ فَل نْ يُّ

َ
 ا

Terjemahnya : 

“Wahai Nabi (Muhammad), katakanlah kepada istri-istrimu, anak-anak 

perempuanmu dan istri-istri orang mukmin supaya mereka mengulurkan 

jilbabnya622) ke seluruh tubuh mereka. Yang demikian itu agar mereka 

lebih mudah untuk dikenali sehingga mereka tidak diganggu. Allah Maha 

Pengampun lagi Maha Penyayang.”3 
 

Menurut satu pendapat, jilbab adalah sejenis baju kurung yang longgar yang 

dapat menutup kepala, wajah, dan dada. Ayat ini mempertegas bahwa 

penggunaan hijab merupakan bentuk perlindungan identitas, sekaligus 

membedakan perempuan muslim dalam interaksi sosial. Dalam konteks masa 

kini, makna “mudah dikenali” tidak hanya berkaitan dengan aspek fisik, tetapi 

juga menyangkut peneguhan jati diri dan representasi nilai-nilai Islam di ruang 

publik. Oleh karena itu, perkembangan fashion hijab di Indonesia dapat 

dipahami sebagai pertemuan antara syariat dan estetika, antara kewajiban dan 

kebutuhan, serta antara tradisi dan modernitas. Fenomena ini mencerminkan 

kesadaran baru perempuan muslim yang tidak hanya ingin taat secara spiritual, 

tetapi juga tampil percaya diri, berdaya, dan relevan di tengah arus perubahan 

zaman. 

 
3 Kementrian Agama RI, Al-Qur‟an dan Terjemahnya (PT. Lajnah Pentashihan, 2019), 553. 
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Denga .n bermuncula.nnya . desa.iner-desa.iner muda. da.n bra.nd loka.l ya.ng 

mempromosika.n hija.b seba.ga .i ba.gia.n da .ri fa.shion, hija.b ha.dir da.la .m bera.ga .m 

model da.n produk inova.tif, da.ri ya.ng simpel hingga. ya .ng modern da.n elega.n. 

A.wa .lnya . identik denga.n kesa .n konserva .tif, hija.b kini ha.dir da.la .m bera.ga .m 

ba .ha.n, wa .rna ., da .n desa .in ya .ng seja.la .n denga .n tren fesyen globa.l, serta. menja.di 

simbol kebeba.sa .n berekspresi. Sela.in itu, media. sosia .l tela.h mema.inka .n pera.n 

besa .r da.la.m mena.mpilka .n tren hija.b ya .ng dila.kuka .n oleh influencer da.n 

selebriti, sehingga. menyeba.bka.n ba .nya .k wa .nita. mengena.ka .n hija.b denga.n ca.ra . 

ya .ng lebih krea .tif da.n berga.ya .. Ha .l ini juga. didorong oleh meningka.tnya. 

kesa .da.ra .n a .ka.n pentingnya. kebera.ga.ma .n da .la.m industri fa.shion.4 

Pa .sa .r meliha.t peningka.ta.n jumla .h merek hija.b, denga.n kisa .ra.n ha .rga. da .ri 

ya .ng mura.h hingga. ya.ng ma.ha .l.  Ka.rena. a.da . begitu ba.nya .k item hija.b ya.ng 

tersedia., pela .ngga.n da .pa.t denga.n muda .h memilih hija.b ya .ng mereka. butuhka.n 

sesua .i denga.n preferensi da.n a.ngga .ra .n mereka.. Ketika. konsumen mengeta.hui 

a .pa. ya .ng mereka. butuhka.n da.n inginka.n, mereka. memula.i fa.se keputusa.n 

pembelia.n denga.n menca.ri informa.si tenta.ng ca.ra . memenuhi kebutuha.n da.n 

keingina.n mereka. da.n menila.i berba.ga .i piliha.n ya.ng tersedia. untuk memenuhi 

kebutuha.n da.n keingina.n mereka.. Pela.ngga .n a.ka .n menentuka.n a.pa .ka.h produk 

tersebut da.pa .t memenuhi kebutuha.n da .n keingina.n mereka. sela.ma. fa.se 

pembelia.n da .n pengguna.a.n.  Pela .ngga.n pa .da. a .khirnya. a .ka.n da .pa .t menentuka.n 

a .pa.ka .h produk tersebut memua.ska .n kebutuha .n da.n keingina.n mereka. sebelum 

 
4Siti, A.. F.  “Perkemba.nga.n Hija .b Fa.shion di Indonesia .: da.ri Simbol A.ga.ma. ke Ga.ya. 

Hidup.” Jurna.l Mode da.n Buda.ya., 5(2), (2020) 112-125.  
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mela.kuka.n pembelia.n. Setela.h itu, siklus pembelia .n a.ka .n berula.ng.5 Studi 

tenta.ng ba .ga.ima.na . seseora .ng, kelompok, a .ta.u orga .nisa .si memilih, membeli, 

da .n mema.nfa.a .tka.n sua .tu ba .ra .ng, ja.sa ., konsep, a .ta .u penga.la.ma .n untuk 

memenuhi kebutuha.n da.n keingina.n mereka. dikena.l seba.ga .i keputusa.n 

pembelia.n.6 Sebelum memutuska.n untuk membeli produk a.ta.u ja .sa . untuk 

memua.ska .n kebutuha.n da .n keingina.n individu, kelompok, a.ta .u orga.nisa .si, 

konsumen terliba.t da.la .m sejumla.h a .ktivita.s, tinda.ka .n, da .n proses psikologis.7  

Gambar 1.1 A.ktivita.s Bela .nja. Online Minggua .n 

Berda.sa .rka .n Ga .mba .r 1, ya .ng memberika .n informa.si tenta.ng a .ktivita.s 

bela.nja. online minggua.n di Indonesia. pa .da. ta.hun 2021, 60,6% konsumen 

berusia. a .nta.ra . 16 hingga. 64 ta.hun mela.kuka .n ba.nya .k pembelia.n seca.ra . online, 

36% berbela.nja . online untuk kebutuha.n seha.ri-ha .ri, 18,3% mengguna.ka .n situs 

web pemba.nding ha.rga ., da.n 43,3% mengguna .ka.n pemba.ya.ra .n di kemudia.n 

 
5Nurdin Ba.tjo, “Penera.pa.n Komunika.si Pema.sa.ra.n terha.da.p Perila.ku da.n Putusa.n 

Pembelia.n,” Journa.l of Isla .mic Ma.na.gement a .nd Bussines 1, no. 2 (2018): 1–21.  
6Kotler, P., & Keller, K. L. Ma.rketing ma.na.gement (15th ed.). Pea.rson Educa.tion (2016).  

7Wa.rdoyo, Efin Roha .ni, a.nd Mella. Sri Kenca.na.wa.ti, “Fa.ktor Determina.n Terha.da.p 

Keputusa.n Pembelia.n di Ma.rketpla.ce Tokopedia . pa.da. Ma.ha.siswa. Universita.s Guna .da.rma. 

Ka.ra.wa.ci,” Jurna.l A .kunta.nsi da.n Ma.na.jemen Bisnis 3, no. 2 (2023): 49–58, 

https://doi.org/10.56127/ja.ma.n.v3i2.828. 

    

    

2021.       
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ha .ri. Ha .l ini menunjukka.n ba .ga .ima.na. konsumen Indonesia. mengguna .ka.n 

internet untuk berbela.nja . online untuk berba .ga.i tujua.n.8 Proses individu da.la.m 

memutuska.n a.pa .ka.h a .ka.n membeli sua.tu ba.ra .ng a.ta .u ja.sa . disebut seba.ga .i 

keputusa.n pembelia.n.  Ba.nya.k fa .ktor, terma.suk kebutuha.n, preferensi, da.n 

penda.pa .t priba.di tenta.ng ba .ra .ng a .ta.u ja .sa . ya .ng a .ka.n dibeli, da.pa .t memenga.ruhi 

keputusa.n seseora .ng untuk membeli. Ga .mba.r berikut ini mengilustra .sika.n 

elemen-elemen pendorong ya.ng mempenga .ruhi keputusa.n konsumen untuk 

mela.kuka.n pembelia.n seca.ra . online:   

Gambar 1.2 Pendorong Pembelia.n Online 

 

Motiva.tor terbesa.r untuk pembelia.n online di Indonesia., seperti ya.ng 

ditunjukka.n pa .da. Ga .mba .r 2, a .da.la .h 50,5% pengirima.n gra .tis, 48,3% kupon da .n 

diskon, serta. ula .sa .n pela.ngga.n, di a .nta.ra .nya ..  Ha .l ini mengindika.sika .n ba.hwa . 

konsumen mera.sa . ba.hwa . pembelia.n online sema.kin mena.rik.9 Fa .ktor-fa.ktor ini 

 
8Kisthi Ha.nila. Dewi, “Pera.n Litera.si Digita.l da.n E-Commerce terha.da.p Keputusa.n 

Pembelia.n Online,” Coopetition: Jurna.l Ilmia.h Ma.na.jemen 13, no. 3 (2023): 499–504, 

https://doi.org/10.32670/coopetition.v13i3.2939. 
9Gustika. Nurma.lia., Mutia.sa.ri Nur Wula.n, a.nd Za.thu Restie Uta.mie, “Ga.ya. Hidup Berba.sis 

Digita.l da.n Perila.ku Konsumtif pa.da. Gen Z di Ba.nda.r La.mpung: Keputusa.n Pembelia.n Mela.lui  

Ma.rketpla.ce Shopee,” Jurna .l Rekoginisi Ekonomi Isla .m 3, no. 01 (2024): 22–32, 

https://doi.org/10.34001/jrei.v3i01.846. 

    

Sumber : www.grahanurdian.com, 2021.       
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menunjukka.n ba.hwa . stra .tegi pema.sa .ra .n ya .ng mena.wa .rka .n nila.i ta.mba.h 

la.ngsung, seperti pengura.nga .n bia.ya. a .ta.u testimoni positif, memiliki da .mpa.k 

signifika.n da.la .m mendorong konsumen untuk mela .kuka .n pembelia.n online. 

Sela.in itu, ha.l ini juga. mencerminka.n ba .hwa . konsumen sema.kin terliba.t da.la .m 

proses bela.nja. da.ring ka.rena. keuntunga.n ya .ng dira .sa .ka.n, sehingga. memperkua.t 

da .ya. ta .rik pembelia.n mela.lui pla.tform di Indonesia..  

Da .la.m konteks ini, berda .sa .rka.n ha .sil penelitia.n ya .ng sa .ya . la .kuka .n di Kota. 

Pa .lopo, ma.sya .ra.ka .t di Kota. Pa .lopo sema .kin ba.nya.k ya .ng memilih pla.tform 

bela.nja. online. Ba.nya .k ora.ng ya .ng lebih memilih bela .nja. online diba.ndingka.n 

ke toko offline, na.mun a.da. juga. ya .ng menga .ta.ka .n ba.hwa . kua.lita.s da .n pela.ya .na.n 

produk ya.ng dibeli da.ri toko online kura.ng ba.ik. Na .mun ma.sih ba.nya .k ora.ng 

ya .ng memilih membeli hija .b seca.ra . online denga.n a.la .sa .n a.kses muda.h ke 

Internet da.n bera .ga .m produk menja.di da .ya . ta.riknya.. Sela .in itu, efisiensi wa .ktu 

juga. menja.di fa.ktor kunci da.la .m berbela.nja. online, ka.rena. konsumen da.pa .t 

memba.ndingka.n ha.rga . da.n produk da.ri berba.ga .i penyedia. ta.npa . perlu kelua.r 

ruma.h. Ka .rena . ha.dirnya . promosi, diskon, da .n gra.tis ongkos kirim, ma.sya .ra .ka.t 

sema.kin terta.rik untuk berbela.nja. online.10 Ha .l ini menunjukka.n ba.hwa . 

perila.ku konsumen di Kota. Pa .lopo menga .la.mi peruba.ha .n seiring denga.n 

berkemba.ngnya. teknologi informa.si da.n komunika.si.  

 

 
10Ya.ni A.guspriya.ni et a.l., “Penga.ruh Stra.tegi Digita.l Ma.rketing Terha.da.p Keputusa.n 

Pembelia.n,” Jurna .l Ekonomi Isla.m VIII, no. I (2023): 35–48, 

https://jurna.l.uinsu.a.c.id/index.php/ta.wa.ssuth/a.rticle/view/14937. 
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Keputusa .n pembelia.n juga. seja.la .n denga.n Theory of Rea.soned A.ction a.ta.u 

da .la.m ba.ha .sa . Indonesia . sering disebut seba.ga .i teori tinda.ka .n bera.la.sa .n a .ta .u 

teori perila.ku bera .la.sa .n. teori ini menjela .ska .n ba .ga.ima.na . sika .p da .n norma . 

subjektif memenga.ruhi nia.t seseora.ng untuk bertinda.k, ya .ng pa.da . a .khirnya. 

da .pa.t memenga.ruhi perila.ku konsumen. Da .la.m konteks keputusa .n pembelia.n, 

sika .p konsumen terha.da .p sua .tu produk a .ta.u merek, ya.ng terbentuk berda.sa .rka .n 

keya.kina .n mereka. terha.da .p ma.nfa .a .t a .ta.u nila.i produk tersebut, a.ka.n 

memenga.ruhi nia.t untuk membeli. Sela .in itu, norma. subjektif, ya.itu teka.na.n 

sosia .l a.ta.u penda.pa .t ora.ng la.in ya.ng dia.ngga .p penting, juga. mema.inka.n pera.n 

penting da.la .m membentuk nia.t tersebut. Misa .lnya., rekomenda.si da .ri tema.n a.ta.u 

ula.sa .n positif di media. sosia.l da.pa .t meningka .tka.n keya.kina.n konsumen untuk 

mela.kuka.n pembelia.n. Denga.n demikia.n, teori ini memberika .n kera.ngka . ya.ng 

kua .t untuk mema.ha .mi ba.ga.ima.na . fa .ktor psikologis da .n sosia .l memenga.ruhi 

proses penga .mbila.n keputusa .n konsumen.  

Bisnis sa .a .t ini ha.rus ma .mpu berinova.si, mema.nfa.a .tka.n pelua.ng, da .n 

mencipta.ka .n stra.tegi ya.ng sela.ra .s denga.n kema.jua.n teknologi untuk 

menja.ngka.u pela.ngga .n seca.ra. lebih efektif da.n efisien serta. mena.rik mereka. 

untuk membeli la.ya.na .n da .n ba .ra .ng ya .ng dita.wa .rka .n.11 Pentingnya. stra .tegi 

pema.sa .ra .n Da.la .m mengha.da.pi persa.inga .n ya.ng keta.t, bisnis ha.rus da .pa.t 

memperta.ha .nka.n opera.si mereka. denga .n mengguna.ka .n berba.ga .i metode 

 
11Fa.dilla.h A.bdjul, Ja.mes D.D Ma.ssie, a.nd Yunita. Ma.nda.gie, “Penga.ruh Content 

Ma.rketing, Sea.rch Engine Optimiza.tion da.n Socia.l Media. Ma.rketing Terha.da.p Keputusa.n  

Pembelia.n Ma.ha.siswa. Feb Unsra.t di E-commerce Sociolla.,” Jurna.l EMBA.: Jurna .l Riset Ekonomi,  

Ma .na.jemen, Bisnis Da .n A.kunta.nsi 10, no. 3 (2022): 225, 

https://doi.org/10.35794/emba..v10i3.41752. 
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pema.sa .ra .n sa .a .t ini.  Ka.rena . e-commerce a .da .la.h industri berba.sis teknologi, 

perusa .ha.a .n e-commerce ha.rus terus menca.ri ca .ra. ba .ru untuk mema.sa .rka .n 

ba .ra.ng mereka.. 

Keputusa .n pembelia.n sa .nga .t era.t ka.ita.nnya . denga.n e-commerce, ka.rena. 

pla.tform digita.l ini mempenga.ruhi ca.ra. konsumen mengeva.lua.si da.n memilih 

produk. Da .la .m e-commerce, keputusa.n pembelia.n sering ka .li didorong oleh 

fa .ktorfa.ktor seperti kemuda.ha.n a .kses informa.si, ula.sa .n pela.ngga .n, ha.rga. ya .ng 

kompetitif, da.n kemuda.ha .n bertra.nsa .ksi. Konsumen da.pa .t memba.ndingka.n 

berba.ga .i produk da .n la.ya .na.n da .la .m sa.tu pla .tform ta.npa . diba .ta.si wa .ktu a .ta.u 

loka.si, sehingga. mempercepa.t proses pembelia.n. Lebih la.njut, stra.tegi 

pema.sa .ra .n seperti rekomenda.si ya .ng dipersona .lisa.si da .n diskon khusus di e-

commerce da.pa .t meningka.tka.n nia .t membeli konsumen, ya.ng menunjukka.n 

a .da.nya . hubunga .n penting a.nta .ra. teknologi digita.l da.n perila.ku konsumen.12 

Perkemba.nga .n usa .ha. e-commerce sema.kin dipenga.ruhi oleh ga.ya . hidup 

modern ya.ng diserta.i denga.n a.ktivita.s interna.siona .l da.n peruba.ha .n industri. 

Pesa .tnya. pertumbuha.n e-commerce di Indonesia . menimbulka.n ba .nya .k 

ta.nta .nga.n, teruta.ma. ba .gi pusa.t perbela.nja.a .n da.n pengecer ya.ng ma .sih menjua.l 

produk tra.disiona.l di toko fisik. Ka.rena. peruba .ha.n mina.t publik, bebera.pa. pusa .t 

perbela.nja.a .n di seluruh Indonesia. teta.p sepi ka.rena . mina.t konsumen pa.da . e-

 
12Feny Indra.wa.ti, Didik Eko Julia.nto, a.nd Yuslinda. Dwi Ha.ndini, “Penga.ruh Sosia.l Media. 

Ma.rketing da.n Influencer Ma .rketing Terha.da.p Keputusa.n Pembelia .n Konsumen (Studi Pa .da.  

Konsumen Produk Kosmetik Wa.rda.h di Ka.bupa.ten Jember),” Jurna.l Stra.tegi Da.n Bisnis 11, no. 1 

(2023): 75,   



9 

 

 

 

commerce, ya.ng mena.wa .rka .n kemuda.ha .n da.la.m proses pembelia.n da.n 

penjua.la.n.13 

Fa .ktor-fa.ktor ya.ng berkontribusi terha.da .p perkemba.nga .n e-commerce 

a .nta.ra . la.in peningka.ta .n jumla.h wira .usa .ha.wa .n, tra .nsisi berba.sis perminta.a .n da .ri 

bisnis tra.disiona .l ke digita.l, da.n persa .inga .n ya.ng sema .kin keta.t. E-commerce 

meningka.tka.n efisiensi proses bisnis denga.n mempersingka.t da.n 

menyederha.na .ka.n proses bela .nja. ba .gi konsumen. Pa .da. ta .hun 2024 pengguna. e-

commerce Indonesia. menca.pa .i sebesa .r 33,5 juta .. A.ngka . ini merupa.ka.n 

peningka.ta.n sebesa .r 51,03 persen da .ri ta.hun-ta.hun sebelumnya. da .n 

diperkira.ka.n, jumla.h pengguna . e-commerce di Indonesia. a .ka .n terus meningka.t 

hingga. menca.pa .i punca.knya . pa .da. ta .hun 2029, ya .itu 99,1 juta. pengguna..14    

Menurut La .udon da.n Tra .ver, E-commerce a.da .la.h a .ktivita.s perda .ga.nga .n 

ya .ng dila.kuka .n seca.ra . online mela.lui internet, menca .kup intera.ksi a.nta .ra. bisnis 

denga.n pela.ngga .n, pema.sok, da .n mitra. bisnis la.innya..15 E-commerce a.da .la.h 

pemrosesa.n tra.nsa .ksi komersia.l seca.ra . online mela.lui Internet da.n pera.ngka .t 

ya .ng terhubung ke Internet. Ba.nya .k bisnis ya .ng berkemba.ng pesa .t, seperti 

Shopee, Tokopedia., La.za.da ., Buka .la.pa .k, da .n Bliblidotcom, berba.sis di 

 
13Za.hra. A.fina. Ma.hra.n a.nd Muha.mma.d Ha.sa.n Sebya.r, “Penga.ruh Pera.tura.n Menteri  

Perda.ga.nga.n (PERMENDA.G) Nomor 31 Ta.hun 2023 Terha.da.p Perkemba.nga.n E-commerce di  

Indonesia.,” Jurna.l Ilmu Hukum da.n Sosia.l 1, no. 4 (2023): 51–67, 

https://doi.org/10.51903/ha.kim.v1i4.1440. 
14A.ris Kurnia .wa.n et a.l., “Penga.ruh Digita.l Ma.rketing, Socia.l Media. Enga.gement, da.n 

Customer Trust Terha .da.p Loya.lita.s Pela.ngga.n E-commerce” 5, no. 10 (2024): 4202–14. 

https://doi.org/1047467/elma.l.v5i10.5268 

15La.udon, K. C., & Tra.ver, C. G. E-commerce 2021: Business, Technology, Society.  

Pea.rson. (2021)  
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Indonesia..16 Menurut Cha.ffey da .n Ellis-Cha.dwick, e-commerce didefinisika.n 

seba .ga.i pengguna.a .n internet untuk mela.kuka .n tra.nsa .ksi bisnis ya.ng menca.kup 

a .ktivita.s pembelia.n da .n penjua.la.n produk, la .ya.na .n, serta . informa.si. Definisi ini 

meneka.nka.n pera.n internet seba.ga .i pla.tform uta.ma. da .la.m mendukung proses 

tra.nsa .ksi. Da .la .m e-commerce, kegia.ta .n seperti penca.ria.n informa.si produk, 

perba.ndinga .n ha .rga., proses pemba .ya .ra .n, da .n pengirima.n dila.kuka .n seca .ra. 

digita.l, sehingga. memberika.n efisiensi da.n kenya .ma.na .n ba.ik ba .gi konsumen 

ma.upun pela.ku bisnis. Konsep ini menca.kup tida.k ha.nya . penjua.la .n ba.ra .ng fisik 

teta.pi juga. la .ya.na .n digita.l seperti strea.ming, pera .ngka.t luna .k, da .n konsulta.si 

online.17  

E-commerce juga. mempertimba.ngka .n penga .la.ma.n pengguna., seperti desa.in 

pla.tform, na.viga .si, kecepa.ta.n situs, da .n kemuda.ha .n pemba.ya.ra .n. Sela .in itu, 

pengguna.a .n a.na .lisis da.ta. untuk mema.ha.mi preferensi konsumen 

memungkinka.n persona .lisa.si da .n pena .wa .ra .n produk ya .ng lebih releva.n, 

membua.t pembelia.n lebih mena.rik ba.gi konsumen.Stra.tegi pema.sa .ra.n digita.l 

seperti ikla.n berta.rget da.n promosi eksklusif juga . da.pa .t meningka.tka .n nia.t 

membeli. Sela.in itu, ma.na .jemen logistik ya .ng ba.ik, seperti pengirima.n cepa.t 

da .n opsi pengemba.lia.n ya .ng fleksibel, meningka .tka.n keperca.ya.a .n konsumen 

 
16 Dova.n Pra.dita.setyo a.nd Ma.rheni Eka. Sa.putri, “Penga.ruh Socia.l Media. Ma.rketing 

Mela.lui A.plika.si Tiktok Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n Online Pa.da. Shopee Indonesia. the Impa.ct 

of Socia.l Media. Ma.rketing Through the Tiktok A.pplica.tion on Online Purcha.sing Decisions A.t 

Shopee Indonesia.,” E-Proceeding of Ma.na.gement 8, no. 5 (2021): 6508–17. 
17Ma.rissa. Gra.ce Ha.que-fa.wzi, A.hma.d Sya.rief Iska.nda.r, a.nd Heri Erla.ngga., Konsep , 

Teori Da.n Implementa.si, n.d. 
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terha.da .p pla.tform e-commerce da.n berda .mpa.k positif terha.da .p keputusa .n 

pembelia.n.18 

Oleh ka.rena. itu, keputusa.n pembelia .n konsumen di era. digita.l sa.nga .t 

dipenga.ruhi oleh fa.ktor-fa.ktor seperti pengguna.a .n pla.tform e-commerce. 

Da .la.m bebera.pa . ta.hun tera.khir, e-commerce tela .h menja.di sa.la.h sa .tu pla.tform 

uta.ma . untuk tra.nsa .ksi jua.l beli, terma.suk di industri fa.shion muslima.h. 

Penelitia.n ya.ng dila.kuka.n oleh Wibowo, denga.n judul “Pema.nfa.a .ta.n A.plika.si 

E-commerce, Sosia.l Media. Insta.gra .m da.n Digita.l ma.rketing terha.da .p 

keputusa.n Insta .nt Online Buying Konsumen Genera.si Millenia.l”.19 Penelitia.n 

ini membuktika.n a .da.nya . penga.ruh positif pema.nfa .a.ta .n a .plika.si e-commerce, 

sosia .l media. insta.gra.m, digita.l ma.rketing terha.da.p insta.nt online buying 

konsumen genera.si millenia.l. Na.mun, terda .pa.t keterba.ta.sa .n ya .ng signifika.n 

da .la.m jumla.h da .n jenis sa .mpel ya.ng diguna .ka.n. Seba .gia .n besa .r penelitia.n 

cenderung berfokus pa.da . genera.si Milenia .l da.ri la.ta.r bela.ka .ng tertentu, seperti 

institusi pendidika .n, sehingga. mengha.silka .n temua.n penelitia.n ya .ng tida.k da .pa.t 

digenera.lisa.sika .n ke konteks ya.ng lebih lua .s.    

Da .la.m konteks e-commerce ya.ng didukung oleh Theory of Rea.soned 

A .ction. Menurut teori ini, keputusa .n pembelia.n online ditentuka.n oleh nia.t 

konsumen, ya.ng dipenga.ruhi oleh sika.p mereka. terha.da .p e-commerce da.n 

 
18Pra.dita.setyo a.nd Sa.putri, “Penga.ruh Socia.l Media. Ma.rketing Mela.lui A.plika.si Tiktok 

Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n Online Pa.da. Shopee Indonesia. the Impa.ct of Socia.l Media. 

Ma.rketing Through the Tiktok A.pplica.tion on Online Purcha.sing Decisions A.t Shopee Indonesia..” 
19Ba.mba.ng Setia. Wibowo a.nd Dia.z Ha.ryokusumo, “Pelua.ng Revolusi Industri 4.0 Bida.ng 

Pema.sa.ra.n: Pema.nfa.a.ta.n A.plika.si E-Commerce, Sosia.l Media. Insta.gra.m Da.n Digita.l Ma.rketing 

Terha.da.p Keputusa.n Insta.nt Online Buying Konsumen Genera.si Millenia.l,” Ca.pita.l: Jurna.l 

Ekonomi Da.n Ma.na.jemen 3, no. 2 (2020): 86, https://doi.org/10.25273/ca.pita.l.v3i2.6077. 



12 

 

 

 

norma. subjektif. Sika.p terha.da .p e-commerce menca.kup persepsi konsumen 

mengena.i ma.nfa .a .t, kemuda.ha .n, da.n kea.ma .na.n da .la.m berbela.nja. online, seperti 

kenya.ma .na.n a .kses, ha.rga . ya.ng lebih kompetitif, a.ta .u ula.sa .n positif da.ri 

pengguna. la .in. Norma. subjektif, di sisi la .in, berka.ita.n denga .n penga.ruh sosia .l, 

seperti rekomenda.si da.ri tema.n, kelua.rga., a.ta .u ula.sa .n influencer di pla.tform 

digita.l. Da.la.m lingkunga.n ecommerce, keberha.sila .n memba.ngun sika.p positif 

da .n memenuhi ekspekta.si sosia .l da.pa .t meningka.tka .n nia.t pembelia.n da .n, pa .da. 

a .khirnya., mendorong keputusa.n pembelia .n. Oleh ka .rena. itu, pema.sa .r ha .rus 

fokus pa .da . peningka.ta .n penga.la.ma.n pengguna ., keperca.ya .a.n, da .n keterliba.ta.n 

sosia .l untuk mema.ksima.lka .n potensi keputusa .n pembelia.n konsumen.  

Keputusa .n pembelia.n konsumen sa .nga.t dipenga.ruhi oleh stra.tegi digita.l 

ma.rketing ya.ng efektif, ka.rena . digita.l ma.rketing ma.mpu menja.ngka .u a .udiens 

seca.ra . lua .s da .n persona .l mela.lui berba.ga.i pla.tform seperti media . sosia .l, mesin 

penca.ri, da.n ema.il. Mela.lui konten ya.ng releva.n da.n mena.rik, digita.l ma.rketing 

da .pa.t memba.ngun kesa .da.ra .n merek, meningka .tka.n intera.ksi denga.n konsumen, 

serta. memberika.n informa.si produk seca.ra. lebih rinci.20 Sa .a.t ini, media. internet 

merupa.ka .n a .la.t ya .ng pa .ling efektif untuk mempromosika .n produk da .n la .ya .na .n. 

Produk ya .ng mengguna.ka.n Internet juga. dikena.l seba.ga .i (e-ma.rketing) a.da .la.h 

model pema .sa .ra.n elektronik ya.ng meliba .tka.n pekerja.a .n pemilik bisnis ya .ng 

 
20Gumila.r Tinta.n Mulya.nsya.h a.nd Ra.ya. Sulistyowa.ti, “Penga.ruh Digita.l Ma.rketing 

Berba.sis Sosia.l Media. Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n Kuliner Di Ka.wa.sa.n G-Wa.lk Sura.ba.ya.,” 

Pendidika.n Ta.ta. Nia.ga. 9, no. 1 (2020): 1097–1103, 

https://jurna.lma.ha.siswa..unesa..a.c.id/index.php/jptn/a.rticle/view/36056. 
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berkomunika.si, mena.wa .rka.n promosi, da .n menjua.l produk mela.lui Internet.21 

Menurut Iska .nda .r da .la.m bukunya . ya .ng berjudul “Stra.tegi Pema.sa .ra.n: Konsep, 

Teori da.n Implementa.si” Internet ma.rketing, e-ma.rketing, a.ta.u online-

ma.rketing merupa.ka .n upa .ya . untuk mela.kuka .n pema.sa .ra.n sua .tu produk (ba .ra .ng 

da .n ja.sa .) mela.lui media. elektronik a.ta .u internet. Electronic Ma.rketing 

merupa.ka .n kegia.ta.n pema.sa .ra .n ya .ng dila.kuka .n seca.ra . elektronik mengguna.ka .n 

ja.ringa .n internet.22  

Digita.l ma.rketing ma.mpu menca.kup seluruh pengguna . internet di ma.na.pun 

mereka. tingga.l ta.npa . a .da. ba .ta .sa .n wila.ya .h ma.upun wa .ktu. A.plika.si internet ya.ng 

ba .nya.k diguna.ka .n da.la .m pema.sa .ra .n ya.itu media. sosia .l contohnya. Twitter, 

Insta.gra.m, Fa .cebook, Telegra.m, Spotify, Youtube, da.n Tiktok.23 Menurut ha .sil 

ja.ja .k penda.pa .t terba.ru ya .ng dila .kuka.n oleh A.sosia .si Penyelengga.ra. Ja .sa . 

Internet Indonesia. (A.PJII), terda.pa .t 210 juta. pengguna. internet di Indonesia., 

ya .ng mewa.kili 77,02% da.ri tota.l popula.si.  Informa.si di a.ta.s juga. menunjukka.n 

ba .hwa . sa .a.t ini ma.sya .ra.ka .t hidup seca.ra . online, mema.nfa.a .tka.n internet da.n 

mela.kuka.n a .ktivita.s online merupa.ka .n ba .gia.n ya .ng umum da.la.m kehidupa.n 

seha .ri-ha.ri.24 

 
21Sha.nia. A.lfhika. Refia.ni a.nd A.ti Mustika.sa.ri, “A.na.lisis Penga.ruh Sosia.l Media. Ma.rketing 

Mela.lui Insta.gra.m Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n Studi Pa.da. This! By A.lifa.h Ra.tu Ta.hun 2020,” 

EProceedings of A.pplied Science 6, no. 2 (2020): 2753–58.  
22Ma.rissa. Gra.ce Ha.que-fa.wzi, A.hma.d Sya.rief Iska.nda.r, a.nd Heri Erla.ngga., Konsep, Teori 

Da .n Implementa .si, n.d. (Pa.sca.l Books 2022): 81  
23Za.nja.bila., R., & Hida.ya.t, R. A.na.1isis Penga.ruh Socia .l Media. Ma.rketing Terha.da.p  

Keputusa.n Pembe1ia.n Ba.ndung Techno Pa.rk (Studi pa.da. Pe1a.ngga.n Ba.ndung Techno Pa.rk 2017)  
24Subha.n A.kba.r Sa.idi, R.A. A. A.sna.wi, a.nd Victor Ernest Huwa.e, “Pera.n Citra. Merek Da.n 

Kesa.da.ra.n Merek Seba.ga.i Media.si Penga.ruh Digita.l Ma.rketing Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n 

Pa.da. Kopi Tuni Ma.luku,” A.ma.l: Jurna.l Ekonomi Sya.ria.h 5, no. 01 (2023): 42–58, 

https://doi.org/10.33477/eksy.v5i01.5477. 
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Menurut Kotler, Ka.rta.ja .ya., da .n Setia.wa .n, Digita.l ma.rketing a.da.la .h 

pengguna.a .n teknologi digita .l untuk mencipta .ka.n hubunga .n ya.ng lebih ba.ik 

denga.n konsumen da.n memba.ngun bra.nd va.lue mela.lui intera.ksi ya.ng lebih 

persona .l da.n la .ngsung.25 Da .la .m perspektif ini, digita.l ma.rketing tida.k ha .nya. 

meliba.tka .n promosi produk mela.lui pla.tform digita.l, teta.pi juga. menca.kup 

proses memba.ngun loya.lita.s pela.ngga .n denga .n mema.nfa .a.tka .n da.ta. da .n a.na .litik 

untuk mema.ha .mi kebutuha.n da .n perila.ku konsumen seca.ra . lebih menda.la.m. 

Digita.l ma.rketing memungkinka.n perusa .ha .a.n untuk menja.ngka.u a .udiens 

seca.ra . lebih tepa.t da.n efektif mela.lui berba.ga .i sa.lura.n seperti media. sosia.l, ikla.n 

berba.ya .r, ema.il ma.rketing, da.n konten digita.l, ya.ng pa .da. a .khirnya. 

meningka.tka.n potensi penjua.la.n da .n pertumbuha.n bisnis. Menurut N.Ba.tjo 

penera.pa .n ba.ura .n komunika.si pema.sa .ra .n da .pa.t meningka.tka .n 41% jumla.h 

konsumen, ya.ng mengindika.sika.n ba .hwa . 41% tersebut mela.kuka .n putusa.n 

pembelia.n dika.rena.ka .n penera.pa.n komunika.si pema.sa .ra.n oleh sebua.h 

perusa .ha.a .n.26 

Digita.l ma .rketing ini juga. seja .la.n denga.n Theory of Rea.soned A .ction. Teori 

ini menjela.ska .n ba .ga.ima.na . stra .tegi pema.sa .ra.n digita.l memenga.ruhi Keputusa.n. 

pembelia.n konsumen. Menurut teori ini, keputusa .n pembelia.n dipenga .ruhi oleh 

nia.t konsumen, ya.ng terbentuk da.ri sika.p terha.da .p pesa .n pema.sa .ra.n digita.l da.n 

norma. subjektif. Sika.p terha.da .p digita.l ma.rketing da.pa .t menca.kup persepsi 

konsumen terha.da .p konten ikla.n, kua.lita.s informa.si, da .n persona.lisa.si ya .ng 

 
25Kotler, P., Ka.rta.ja.ya., H., & Setia.wa.n, I. Ma.rketing 4.0: Moving from tra .ditiona.l to digita.l. 

Wiley. (2017).  
26Nurdin Ba.tjo, “Penera.pa.n Komunika.si Pema.sa.ra.n Terha.da.p Perila.ku da.n Putusa.n 

Pembelia.n,” Journa.l of Isla.mic Ma.na.gement A .nd Bussines 1, no. 2 (2018): 1–21.  
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dita.wa .rka .n, misa.lnya . mela.lui media. sosia .l, ema.il, a.ta.u ikla.n intera.ktif. Norma. 

subjektif da.la.m digita.l ma.rketing meliba.tka.n penga .ruh sosia.l, seperti ula.sa .n 

online, testimoni konsumen, a .ta.u rekomenda .si da .ri influencer. Stra.tegi digita.l 

ma.rketing ya.ng ma.mpu memba.ngun sika .p positif, memenuhi ha .ra .pa.n 

konsumen, da.n mema.nfa .a.tka .n teka.na .n sosia .l mela .lui media. digita.l cenderung 

lebih efektif da .la .m mendorong nia.t pembelia.n. Denga.n demikia.n, perusa.ha .a.n 

da .pa.t mengguna.ka.n pendeka.ta .n ini untuk mera.nca.ng ka .mpa.nye digita.l ya.ng 

releva.n da.n memenga.ruhi keputusa.n pembelia.n konsumen seca.ra. signifika.n.27 

Da .la.m perspektif teori ma .na.jemen, digita.l ma.rketing menya.ta.ka .n ba.hwa. 

penga.ruh digita.l ma.rketing terha.da .p keputusa .n pembelia.n konsumen da .pa.t 

diliha.t mela.lui kema.mpua.n perusa .ha.a .n untuk mencipta.ka .n hubunga .n ya.ng 

lebih persona.l da.n la.ngsung denga .n konsumen. Digita.l ma.rketing 

memungkinka.n pengelola.a.n informa .si da .n penga .la.ma.n konsumen ya .ng lebih 

tepa.t sa .sa .ra .n mela.lui sa .lura.nsa .lura.n online seperti media. sosia.l, ikla .n berba .ya.r, 

da .n ema.il ma .rketing. Denga.n mengguna.ka .n da.ta. da .n a.na .litik untuk mema.ha .mi 

perila.ku serta. preferensi konsumen, perusa .ha .a.n da .pa.t menya.mpa.ika.n pesa .n 

ya .ng lebih releva.n da.n memenga.ruhi keputusa .n pembelia.n seca.ra . lebih efektif. 

Denga .n demikia.n, ma.na .jemen digita.l ma.rketing mema.inka .n pera.n penting 

da .la.m menga.ra .hka .n konsumen untuk membua .t keputusa.n pembelia.n mela.lui 

pendeka.ta.n ya .ng lebih terukur, persona.l, da .n berba.sis da .ta..28  

 
27Edi Purwa.nto et a.l., Technology A.doption a. Conceptua .l Fra.mework, Ya .ya.sa.n Pendidika.n 

Phila.delphia., 2020,   
28Ya.ni A.guspriya.ni et a.l., “Penga.ruh Stra.tegi Digita.l Ma.rketing Terha.da.p Keputusa.n 

Pembelia.n,” Jurna.l Ekonomi Isla.m VIII, no. I (2023): 35–48, 

https://jurna.l.uinsu.a.c.id/index.php/ta.wa.ssuth/a.rticle/view/14937. 
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 Terda .pa.t ketida.kkonsistena.n da .la.m temua.n penelitia.n da .ri penelitia.n-

penelitia.n sebelumnya..  Terda .pa.t va .ria.si da .la.m temua .n penelitia.n ya .ng 

menunjukka.n ba .ga.ima.na . pema.sa .ra .n digita .l mempenga.ruhi piliha.n konsumen.  

Penelitia.n “Penga .ruh pema.sa .ra .n media. sosia .l da .n pema.sa .ra .n influencer 

terha.da .p keputusa .n pembelia.n konsumen” ya.ng dila.kuka.n oleh Indra.wa .ti 

berfokus pa.da . pengguna. produk kosmetik wa .rda.h di Ka.bupa .ten Jember.”29 

Menunjukka.n ba.hwa . sosia .l media. ma .rketing (digita.l ma .rketing) tida.k 

berpenga.ruh positif da.n tida.k signifika .n terha.da.p keputusa .n pembelia.n 

konsumen. Na.mun penelitia.n ya .ng dila.kuka .n A.guspriya.ni, ya .ng berjudul 

“Penga.ruh Stra .tegi Digita.l ma.rketing Terha .da .p Keputusa.n Pembelia.n.” 

Menya .ta.ka .n ba.hwa . terda.pa .t penga.ruh positif signifika.n a .nta.ra . stra .tegi digita.l 

ma.rketing da.n keputusa.n pembelia.n produk a .sura .nsi pa.da . genera.si milenia.l.30 

Terda .pa.t va .ria.si ya .ng mencolok da.la .m ba .ga.ima.na . pema.sa .ra .n digita.l 

memenga.ruhi keputusa.n pembelia.n pela.ngga .n, sesua .i denga.n temua.n 

penelitia.n sebelumnya..  Sementa.ra . penelitia.n A.guspriya.ni menunjukka.n 

korela.si positif ya.ng kua.t a.nta .ra. stra .tegi pema.sa .ra .n digita.l da.n keputusa.n 

genera.si milenia.l untuk membeli produk a .sura .nsi, penelitia.n Indra .wa .ti 

menunjukka.n ba.hwa . pema.sa .ra .n media. sosia .l tida.k memiliki da.mpa.k positif 

ya .ng nya.ta . terha.da.p pembelia.n produk kosmetik.  Perbeda.a .n temua.n ini 

 
29Feny Indra.wa.ti, Didik Eko Julia.nto, a.nd Yuslinda. Dwi Ha.ndini, “Penga.ruh Sosia.l Media. 

Ma.rketing da.n Influencer Ma.rketing Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n Konsumen (Studi pa.da. 

Konsumen Produk Kosmetik Wa.rda.h Di Ka.bupa.ten Jember),” Jurna.l Stra.tegi Da.n Bisnis 11, no. 1 

(June 7, 2023): 75, https://doi.org/10.19184/jsb.v11i1.39562. 
30A.guspriya.ni, Ya.ni, Miko Polindi, Putri Diesy Fitria.ni, Trisna. Ta.ufik Da.rma.nsya.h, a.nd 

Rezky Mehta. Setia.di. “Penga.ruh Stra.tegi Digita.l Ma.rketing Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n.” 

Jurna.l Ekonomi Isla.m VIII, no. I (2023): 35–48. 

https://jurna.l.uinsu.a.c.id/index.php/ta.wa.ssuth/a.rticle/view/14937. 
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menunjukka.n a.da.nya . kesenja .nga.n penelitia.n ya.ng membutuhka.n kla.rifika.si, 

teruta.ma. da .la.m berba.ga.i situa.si.  

Pa .ra . peneliti perca.ya . ba.hwa . sa .nga.t penting untuk mela.kuka.n studi 

ta.mba .ha.n mengena.i da.mpa .k pema.sa .ra.n digita.l da.n e-commerce terha.da .p 

keputusa.n pembelia.n ka .rena. fenomena . penelitia.n sebelumnya. ya.ng 

menunjukka.n va.ria.si da .la.m temua.n penelitia.n.  Kutipa.n da .ri sumber-sumber 

penelitia.n terda.hulu a .da.la .h penyeba.bnya..  Penelitia.n ini a .ka .n menyelidiki ha.l-

ha .l berikut: “Pengaruh Digital marketing dan E-commerce Terhadap 

Keputusan Pembelian Hijab Pasminah di Kota Palopo (Studi Pada Butik 

Jascarfs)”. Perbeda.a .n penelitia.n ini denga.n penelitia.n sebelumnya. a .da.la .h pa.da . 

penelitia.n sebelumnya. keba.nya .ka.n ha .nya. meneliti hubunga.n la.ngsung a .nta.ra . 

va .ria.bel independen denga.n va .ria.bel dependen, misa.l digita.l ma.rketing 

terha.da .p keputusa.n pembelia.n, e-commerce terha.da .p keputusa.n pembelia .n.  

Na .mun, menurut ga.ga .sa .n sa.a .t ini, e-commerce da.n digita.l ma.rketing 

merupa.ka .n dua. fa .ktor la.gi ya.ng da .pa.t mempenga.ruhi hubunga.n tersebut da.n 

menja.di va.ria .bel independen.  Ha .l ini ya .ng membeda.ka .n denga .n penelitia.n 

terda.hulu ya .ng ha .nya. meliha.t hubunga .n la .ngsung a .nta.ra . ma .sing-ma.sing 

va .ria.bel independen da.n dependen.   

B. Rumusan Masalah 

Sesua .i denga.n perma.sa .la .ha.n ya.ng ditemuka .n, A.da.pun rumusa .n ma.sa .la.h 

da .la.m penelitia.n ini a.da .la.h seba .ga.i berikut: 

1. Apakah penga.ruh digita.l ma.rketing berpengaruh keputusa.n pembelia.n 

hija.b pa .smina.h di toko Ja.sca .rfs di Kota . Pa .lopo? 
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2. Apakah. penga.ruh e-commerce berpengaruh keputusa.n pembelia.n hija.b 

pa .smina.h di toko Ja.sca .rfs di Kota . Pa .lopo? 

3. Apakah. penga.ruh digita.l ma.rketing & e-commerce berpengaruh keputusa.n 

pembelia.n hija.b pa .smina.h di toko Ja.sca .rfs di Kota. Pa .lopo? 

C. Tujuan Penelitian 

Tujua.n da .ri penelitia.n ini a.da.la .h untuk mengeta.hui: 

1. Untuk mengeta.hui penga .ruh digita.l ma.rketing terha.da .p keputusa .n 

pembelia.n hija.b pa .smina.h di toko Ja.sca .rfs di Kota. Pa .lopo 

2. Untuk mengeta.hui penga.ruh e-commerce terha.da .p keputusa.n pembelia.n 

hija.b pa .smina.h di toko Ja.sca .rfs di Kota . Pa .lopo 

3. Untuk mengeta.hui penga.ruh digita.l ma.rketing & e-commerce terha.da .p 

keputusa.n pembelia.n hija.b pa .smina.h di toko Ja .sca .rfs di Kota. Pa .lopo 

D. Manfaat Penelitian 

Penelitia.n ini, diha.ra.pka .n da .pa.t memberika .n ma.nfa .a.t seba .ga.i berikut: 

1. Ma .nfa .a.t Teoritis  

Peneliti berha.ra.p ba .hwa . penelitia.n ini da.pa .t memberika.n da .n mena.mba .h 

pengeta.hua.n ba .ru serta . seba .ga.i referensi, litera.tur ma .upun ba .ha.n 

perba.ndinga .n ba.gi peneliti berikutnya. terka .it bida.ng keilmua.n mengena.i 

keputusa.n pembelia.n pa .da . pembelia.n hija.b. 

2. Ma .nfa .a.t Pra .ktis  

a. Ba .gi pela.ku usa .ha . hija.b da .n UMKM 

Penelitia.n ini memba.ntu pa.ra . pemilik usa.ha . hija.b da.n pela.ku UMKM 

da .la.m mema.ha .mi seca.ra . kua.ntita.tif fa.ktor-fa.ktor ya.ng memenga.ruhi 
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keputusa.n pembelia.n konsumen, sehingga . mereka. da.pa .t mera.nca.ng 

stra .tegi pema.sa .ra.n ya .ng lebih tepa.t sa.sa .ra .n da .n berba.sis da .ta..  

b. Ba .gi butik Ja.sca.rfs 

Ha .sil penelitia.n ini da.pa .t dija.dika.n seba.ga .i ma.suka .n stra .tegis untuk 

meningka.tka.n efektivita .s promosi digita.l da.n memperba.iki kua.lita.s 

pla.tform e-commerce, guna. memperlua .s ja.ngka .ua.n pa .sa .r da.n 

meningka.tka.n loya.lita.s pela.ngga .n. 

c. Ba .gi peneliti 

Penelitia.n ini menja.di referensi empiris da.la .m ka.jia.n perila.ku konsumen 

di era. digita.l, serta. da.pa .t dija .dika.n da .sa .r untuk pengemba.nga .n 

penelitia.n sela.njutnya. ya .ng berfokus pa .da . stra .tegi pema.sa .ra .n berba.sis 

da .ta. di sektor UMKM. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

A. Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

1. Penelitia.n ya.ng dila.kuka .n oleh Fitria.na . & Cha .dhiq denga.n judul “Penga.ruh 

E-commerce da.n Kua .lita.s Produk terha .da.p Keputusa .n Pembelia.n mela.lui 

Kepua .sa .n Konsumen seba.ga .i Va.ria.bel Intervening”.31 Da.la .m penelitia.n ini, 

pembeli di UMKM Keba .b Meka .h disurvei sebelum da.n sela .ma. epidemi 

COVID-19 mengguna .ka .n metode kua.ntita .tif denga.n metode penga.mbila.n 

sa .mpel a.ca.k bertujua.n.  Temua.n menunjukka.n ba .hwa . da .mpa.k kua .lita.s 

produk terha.da .p keputusa .n pembelia.n belum dimitiga.si oleh keba.ha .gia.a .n 

pela.ngga .n.  Denga.n ka .ta. la.in, denga.n mengguna.ka .n kepua.sa .n pela.ngga .n 

seba .ga.i va .ria.bel intervening, tela.h ditunjukka .n ba .hwa . kua .lita.s produk tida .k 

berpenga.ruh terha.da.p keputusa.n untuk membeli.  Ha.l ini mengindika.sika.n 

ba .hwa . kua.lita.s produk UMKM Keba.b Meka .h belum ma.mpu 

mempenga.ruhi keputusa.n pela.ngga .n untuk membeli. 

2. Penelitia.n Kisthi Ha .nila. Dewi, ya .ng berjudul “Pera.n Litera.si Digita.l da .n E- 

Commerce terha.da .p Keputusa .n Pembelia .n Online”.32 Sa .mpel penelitia.n 

da .ri pengguna. pla.tform online diguna.ka.n da.la .m penelitia.n kua .ntita.tif ini, 

ya .ng juga. mengguna.ka .n teknik penga.mbila.n sa .mpel purposif da.n ska .la . 

ya .ng mengukur litera.si digita.l, e-commerce, da.n keputusa .n pembelia.n 

 
31Riki Fitria.na. a.nd Uma.r Cha.dhiq, “Penga.ruh E-Commerce da.n Kua.lita.s Produk Terha.da.p 

Keputusa.n Pembelia.n Mela.lui Kepua.sa.n Konsumen Seba.ga.i Va.ria.bel Intervening,” A.KSES: Jurna.l 

Ekonomi Da.n Bisnis 17, no. 1 (2022): 86–96, https://doi.org/10.31942/a.kses.v17i1.6514. 
32A.na. Rimba.sa.ri, Rina. Eka. Widja.ya.nti, a.nd A.gniya. Tha.hira., “Penga.ruh Vira.l Ma.rketing 

da.n Socia.l Media. Ma.rketing Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n Di Pla.tform Tiktok,” CA.PITA.L: Jurna.l 

Ekonomi Da.n Ma.na.jemen 6, no. 2 (2023): 457, https://doi.org/10.25273/ca.pita.l.v6i2.15304. 
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online. Temua.n studi ini menunjukka.n ba .hwa . keputusa.n pembelia.n online 

dipenga.ruhi oleh e-commerce da.n litera.si digita.l.  Ora .ng denga .n tingka .t 

litera.si digita.l ya .ng tinggi a.ka .n lebih muda .h menemuka.n, menila.i, da .n 

membeli ba.ra .ng da .n ja.sa . seca .ra . online.  Studi ya.ng da .pa .t dila.kuka .n untuk 

menyelidiki elemen-elemen ya.ng tida .k da .pa.t dikua .ntifika.si a .ta .u 

diperhitungka.n da .la .m penelitia.n ini, serta. implika.sinya. terha .da.p teori da.n 

pra .ktik, a.ka .n dima.sukka .n ke da .la.m da .fta .r rekomenda.si untuk penelitia.n 

lebih la.njut da.la .m doma.in ya.ng releva.n.  

3. Penelitia.n ya.ng dila.kuka .n oleh Kurnia.wa .n,dkk denga.n judul “Penga.ruh 

Digita.l ma .rketing, Socia.l Media. Enga.gement, da.n Customer Trust Terha .da .p 

Loya.lita.s Pela .ngga .n E-commerce”.33 Sa .mpel untuk penelitia.n ini dipilih 

denga.n mengguna.ka.n pendeka.ta.n non-proba .bility sa.mpling, ya.ng 

merupa.ka .n metode kua.ntita.tif. memiliki 120 responden da .la.m popula.si.  

Temua.n penelitia.n ini menunjukka.n a.da .nya. intera.ksi ya.ng kua .t da.n 

penga.ruh timba.l ba.lik a.nta.ra . pema.sa .ra .n digita.l, pa.rtisipa.si media . sosia.l, da.n 

keperca.ya.a .n pela.ngga .n da .la.m menumbuhka .n loya.lita.s pela.ngga .n e-

commerce.  Diha.ra .pka.n sa .ra .n penelitia.n di ma.sa . depa .n da .pa .t mema.sukka .n 

ka .ra.kteristik ya.ng tida.k terma.suk da .la.m penelitia.n ini. 

4. Penelitia.n ya .ng dila.kuka .n oleh Indra.wa .ti, denga.n judul “Penga .ruh sosia .l 

media. ma .rketing da.n influencer ma.rketing terha.da .p keputusa .n pembelia.n 

konsumen (studi pa.da . konsumen produk kosmetik wa.rda .h di Ka.bupa .ten 

 
33Kurnia.wa.n, A.ris, Lili Ma.rlina.h, Yosie Noverha., a.nd Vina. Isla.mi. “Penga.ruh Digita.l 

Ma.rketing , Socia.l Media. Enga.gement , da.n Customer Trust Terha.da.p Loya.lita.s Pela.ngga.n E-

Commerce” 5, no. 10 (2024): 4202–14. https://doi.org/1047467/elma.l.v5i10.5268 
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Jember).”34 Penelitia.n ini mengguna.ka .n teknik kua.ntita.tif. Jumla.h 

responden seba.nya .k 120 ora .ng, da .n da .ta. untuk penelitia.n ini dikumpulka.n 

denga.n mengguna.ka .n kuesioner a.ta .u lemba.r pernya .ta.a.n berga.nda ..  

Responden dia.mbil da.ri pela.ngga .n Ka.bupa .ten Jember ya.ng membeli 

produk Wa.rda .h Cosmetics. Keputusa.n pembelia.n konsumen seca .ra . 

signifika.n dipenga.ruhi oleh pema.sa .ra .n influencer, teta.pi pema.sa .ra.n media. 

sosia .l tida.k memiliki penga.ruh ya .ng nya .ta ., menurut temua.n penelitia.n ini.  

Seca.ra . bersa.ma .a.n, setia.p fa .ktor - pema.sa .ra .n media. sosia .l da.n pema.sa .ra .n 

influencer, khususnya . - memiliki da.mpa.k besa.r pa.da . a.pa . ya.ng diputuska.n 

ora .ng untuk dibeli (Studi pa .da. Konsumen Produk Kosmetik Wa.rda.h di 

Ka .bupa .ten Jember). rekomenda.si untuk penelitia.n ta.mba .ha.n sehingga . 

mereka. da.pa .t memperlua.s penelitia.n ini, mema.sukka .n lebih ba.nya.k fa.ktor, 

da .n mengguna.ka.n teknik ya.ng berbeda.. 

5. Penelitia.n ya.ng dila.kuka .n oleh Luthfie denga.n judul “Penga.ruh 

Pengguna .a.n E-commerce da.n Socia.l Media. Ma .rketing Terha.da.p Perila.ku 

Konsumtif Pa.da . Genera.si Z Di Kota. Peka .nba.ru”.35 Genera.si Z di Kota. 

Peka .nba.ru, denga.n renta.ng usia . 14 hingga . 29 ta.hun pa.da . ta.hun 2024, 

merupa.ka .n ciri-ciri ya.ng diidentifika.si da .la.m penelitia.n ini untuk memilih 

sa .mpel denga.n mengguna.ka .n pendeka.ta.n kua .ntita.tif denga.n teknik 

 
34Indra.wa.ti, Feny, Didik Eko Julia.nto, a.nd Yuslinda. Dwi Ha.ndini. “Penga.ruh Sosia.l Media. 

Ma.rketing da.n Influencer Ma.rketing Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n Konsumen (Studi Pa.da. 

Konsumen Produk Kosmetik Wa.rda.h di Ka.bupa.ten Jember).” Jurna.l Stra.tegi Da.n Bisnis 11, no. 1 

(June 7, 2023): 75. https://doi.org/10.19184/jsb.v11i1.39562. 
35M.h. Luthfie a.nd Nurra.hmi Ha.ya.ni, Penga.ruh Pengguna.a.n E-Commerce da.n Socia.l 

Media. Ma.rketing Terha .da.p Perila.ku Konsumtif pa.da. Genera.si Z Di Kota. Peka.nba.ru, Jurna.l 

Ekonomi Da.n Ilmu Sosia.l, vol. 19, 2024. 
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purposive sa .mpling.  Temua.n penelitia.n menunjukka.n ba.hwa . e-commerce 

mempenga.ruhi perila.ku konsumsi Genera .si Z di Kota . Peka .nba .ru denga.n 

ca.ra . ya .ng ba.ik.  Da .la.m ha.l ini, pengguna .a.n pla .tform e-commerce ya.ng 

membua.t pembelia.n da .n tra.nsa .ksi menja.di insta.n da .pa .t mendorong perila.ku 

konsumtif, teruta.ma. di ka .la.nga .n pemuda. Kota . Peka.nba .ru a .ta.u genera.si Z. 

Untuk memberika.n referensi ya.ng lebih ba .ik untuk penelitia.n di ma .sa . 

depa.n, disa .ra .nka.n untuk mengguna.ka.n pendeka.ta .n penelitia.n ya .ng berbeda. 

a .ta.u fa .ktor-fa.ktor ya.ng tida.k terma.suk da .la .m penelitia.n ini. 

6. Penelitia.n ya .ng dila.kuka .n oleh Refia.ni denga.n judul “A.na .lisis Penga.ruh 

Sosia .l Media. Ma .rketing Mela.lui Insta.gra .m Terha.da .p Keputusa .n Pembelia.n 

Studi Pa .da . This! By A.lifa.h Ra .tu Ta.hun 2020”.36 Penelitia.n ini mengguna.ka.n 

metode kua.ntita.tif denga.n pendeka.ta .n ka .usa .l. Popula .si da .la.m penelitia .n ini 

a .da.la .h followers insta.gra .m @this.bya.lifa.hra .tu. Teknik penga.mbila.n sa .mpel 

ya .ng diguna.ka.n a.da .la.h rumus Slovin, denga .n jumla.h 100 responden. Ha.sil 

penelitia.n ini menunjukka.n ba .hwa . Besa .ra .n penga.ruh da .ri va .ria.bel socia .l 

media. ma.rketing a.ka.n meningka.tka .n keputusa .n pembelia.n sebesa.r 1,074 

ka .li. Penga.ruh R squa.re Sosia .l Media. Ma .rketing terha.da .p keputusa.n 

pembelia.n sebesa.r 68,5% seda.ngka .n sisa .nya. 31,5% ha.sil da.ri R squa.re 

tida.k berpenga.ruh signifika.n terha .da.p keputusa.n pembelia.n ya .ng 

dipenga.ruhi oleh fa.ctor la.in. 

  

 
36Refia.ni, Sha.nia. A.lfhika., da.n A.ti Mustika.sa.ri. “A.na.lisis Penga.ruh Sosia.l Media. Ma.rketing 

Mela.lui Insta.gra.m Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n Studi pa.da. This! By A.lifa.h Ra.tu Ta.hun 2020.” 

eProceedings of A.pplied Science 6, no. 2 (2020): 2753–58. 
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7. Penelitia.n “Penga.ruh Socia .l Media. Ma .rketing Mela.lui A.plika.si Tiktok 

Terha .da.p Keputusa .n Pembelia.n Online di Shopee Indonesia.” dila.kuka.n 

oleh Dova.n Pra .dita.setyo. Penelitia.n ini mengga.bungka .n jenis penelitia.n 

deskriptif-ka.usa .lita.s denga .n pendeka .ta.n kua .ntita.tif.  Pendeka.ta.n non-

proba .lity sa.mpling diguna.ka.n untuk penga.mbila.n sa .mpel, da.n 400 

responden dikirimi kuesioner online mela .lui ta.uta.n Google Form untuk 

mengumpulka.n da .ta ..  Temua.n penelitia.n menunjukka.n ba .hwa . pema.sa .ra .n 

media. sosia.l TikTok seca.ra . signifika.n da.n positif mempenga.ruhi keputusa.n 

pela.ngga .n Shopee Indonesia . untuk membeli. 

8. Penelitia.n ya.ng dila.kuka .n Subha.n A.kba .r denga.n judul “Pera.n Citra. Merek 

Da .n Kesa .da .ra.n Merek Seba.ga .i Media.si Penga .ruh Digita.l ma.rketing 

Terha .da.p Keputusa .n Pembelia.n Pa .da . Kopi Tuni Ma.luku”.37 Penelitia.n ini 

mengguna.ka .n metode kua.ntita.tif denga .n teknik penga.mbila.n ya .ng 

diguna.ka .n metode purposive sa.mpling da .n Sa .mpel 190 ora.ng responden. 

Ha .sil penelitia.n ini menunjukka.n ba .hwa . ha .sil penelitia.n ini membuktika.n 

seca.ra . empiris penga.ruh nega.tif da.n tida.k signifika.n a .nta.ra . digita.l 

ma.rketing terha.da .p keputusa.n pembelia.n. Ba .nya.knya . informa.si di media . 

sosia .l tenta.ng kopi tuni, belum ma.mpu mendorong konsumen untuk 

membeli kopi tuni. 

9. Penelitia.n “A.na.lisis Penga .ruh Socia.l Media. Ma .rketing Insta.gra.m, Word of 

Mouth, da .n Loka.si Terha.da .p Keputusa .n Pembelia.n Konsumen Noor 

 
37Sa.idi, Subha.n A.kba.r, R.A. A. A.sna.wi, a.nd Victor Ernest Huwa.e. “Pera.n Citra. Merek da.n 

Kesa.da.ra.n Merek Seba.ga.i Media.si Penga.ruh Digita.l Ma.rketing Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n 

pa.da. Kopi Tuni Ma.luku.” A.ma.l: Jurna.l Ekonomi Sya.ria.h 5, no. 01 (2023): 42–58. 

https://doi.org/10.33477/eksy.v5i01.5477. 
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Fa .shion” dila.kuka .n oleh Fitria., A.. N., & Christina., C.38 Penelitia.n ini 

mengguna.ka .n pendeka.ta.n purposive sa .mple, teknik non-proba.bility 

sa .mpling, da .n metodologi kua.ntita.tif denga .n sya.ra .t usia. minima.l 18 ta.hun.  

Seba .nya.k 168 responden menja.di sumber da.ta . penelitia.n ini.  Menurut 

temua.n penelitia .n, keputusa.n pembelia.n pela .ngga.n Noor fa .shion 

dipenga.ruhi seca.ra. positif oleh pema.sa .ra .n media. sosia .l di Insta.gra.m, 

promosi da.ri mulut ke mulut, da.n kedeka.ta .n. 

10. Penelitia.n ya.ng dila.kuka .n Utomo, dkk denga.n judul “A.na .lisis penga.ruh 

produk, promosi da.n digita.l ma.rketing terha .da.p keputusa.n pembelia.n pa.da . 

bela.nja. online denga.n kepua.sa .n konsumen seba.ga .i intervening”.39 

Pendeka.ta .n penga.mbila.n sa .mpel purposif non-proba .bilita.s da .n metodologi 

kua .ntita.tif diguna.ka .n da .la.m penelitia.n ini.  Penelitia.n ini menunjukka.n 

ba .hwa . kepua.sa .n pela.ngga .n da .n keputusa .n pembelia.n dipenga.ruhi seca .ra. 

positif da.n signifika.n oleh kua .lita.s produk, promosi, da .n pema.sa .ra.n digita.l.  

Mela.lui kepua.sa .n pela .ngga.n, pema .sa .ra.n digita.l da.n kua .lita.s produk seca.ra . 

tida.k la.ngsung da .n signifika.n mempenga.ruhi keputusa.n pembelia.n.  Di sisi 

la.in, keputusa .n pembelia.n pengguna. Tiktok Shop dipenga .ruhi seca.ra . tida.k 

la.ngsung da .n tida.k signifika.n oleh promosi mela.lui kepua.sa .n pela.ngga .n. 

 

 
38A.lia.h Noor Fitria. a.nd Christina. Christina., “A.na.lisis Penga.ruh Socia.l Media. Ma.rketing 

Insta.gra.m, Word of Mouth da.n Loka.si Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n Konsumen Fesyen Noor,” 

Performa. 8, no. 2 (2023): 136–46, https://doi.org/10.37715/jp.v8i2.2033. 
39Joko Utomo, Julius Nursya.msi, A.nd A.ji Suka.rno, “A.na.lisis Penga.ruh Produk, Promosi 

da.n Digita.l Ma.rketing Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n pa.da. Bela.nja. Online Denga.n Kepua.sa.n 

Konsumen Seba.ga.i Intervening,” Jurna .l Ekonomi Da.n Ma.na.jemen 2, No. 1 (2023): 100–116, 

Https://Doi.Org/10.56127/Jekma..V2i1.472. 
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B. Landasan Teori 

1. Theory Of Reasoned Action (TRA) 

Theory of Rea.soned A .ction (TRA.) a .da .la.h teori ya.ng dikemba.ngka .n 

oleh Fishbein da.n A.jzen40 untuk menjela.ska .n hubunga .n a.nta .ra. sika .p, nia.t, 

da .n perila.ku seseora .ng. Menurut teori ini, perila.ku seseora.ng ditentuka.n 

oleh nia.t untuk bertinda.k, ya.ng dipenga.ruhi oleh dua. fa.ktor uta.ma ., ya.itu: 

a. Sika .p terha.da .p Perila.ku (A .ttitude Towa.rd Beha.vior), Sika .p seseora .ng 

terha.da .p sua .tu perila.ku a .da.la .h eva.lua.si positif a.ta.u nega .tif terha.da .p 

tinda.ka .n tersebut. Eva.lua.si ini dipenga.ruhi oleh keya.kina.n tenta.ng 

konsekuensi da.ri tinda.ka.n tersebut serta . nila.i ya .ng diberika.n pa .da. 

konsekuensi tersebut. 

b. Norma . Subjektif, Istila.h “norma. subjektif” mengga.mba .rka.n teka .na.n 

sosia .l ya.ng dira.sa .ka .n seseora.ng untuk mela.kuka.n a .ta.u mena.ha.n diri 

untuk tida.k mela.kuka.n sua .tu tinda.ka .n.  Ha.l ini berka.ita.n denga.n 

ba .ga.ima.na . ora.ng mema.nda.ng penda.pa .t ora .ng la.in ya.ng penting da.la.m 

hidupnya., terma.suk tema.n, kelua.rga., a .ta.u reka.n kerja.. 

Menurut pa .nda.nga .n ini, ora .ng berperila.ku ra .siona.l da .n mempertimba.ngka .n 

fa .kta.-fa .kta. terka.it sebelum bertinda.k. Teori ini ba.nya .k diguna .ka.n da .la .m 

penelitia.n terka.it perila.ku konsumen, keseha.ta .n, pendidika.n, da .n berba .ga.i 

bida.ng la .innya. untuk mema.ha .mi ba.ga .ima.na. sika .p da .n teka .na.n sosia .l 

memenga.ruhi nia.t da .n tinda.ka.n seseora .ng.41 

 
40Fishbein, M., & A.jzen, I. Belief, a.ttitude, intention, a.nd beha.vior: A.n introduction to 

theory a.nd resea.rch. A.ddison-Wesley. (1975). 
41A.jzen, I., & Fishbein, M. Understa.nding a.ttitudes a.nd predicting socia.l beha.vior. 

Prentice-Ha.ll. (1980). 
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2. Keputusan pembelian 

a. Pengertia.n Keputusa.n pembelia.n 

Keputusa .n pembelia.n konsumen pa.da . e-commerce dipenga.ruhi oleh 

berba.ga .i fa .ktor psikologis. Menurut penelitia.n oleh Rennie da.n 

Protheroe, konsumen sering berputa.r a .nta .ra. dua . mode menta.l uta.ma .: 

eksplora.si da.n eva.lua .si. Proses ini dipenga .ruhi denga.n bukti sosia.l 

(socia.l proof), di ma.na . ula.sa .n da .n rekomenda.si da .ri ora .ng la.in sa .nga .t 

mempenga.ruhi keputusa.n. Sela.in itu, prinsip seperti "power of now" 

ya .ng menunjukka.n ba.hwa . sema .kin la.ma . wa .ktu tunggu untuk produk, 

sema.kin kura.ng mena.rik ta.wa .ra.nnya ., juga . mema.inka.n pera.n penting 

da .la.m penga.mbila.n keputusa.n pembelia.n.42  

Solomon, menga.rtika.n keputusa .n pembelia .n seba .ga.i proses di ma .na . 

konsumen memilih ba.ra .ng a.ta.u ja .sa . ya.ng a .ka .n dibeli denga.n 

mempertimba.ngka .n berba.ga.i fa.ktor seperti preferensi priba.di, fa.ktor 

sosia .l, da .n kondisi pa .sa .r.43 Keputusa .n pembelia.n a .da .la.h proses ya .ng 

dila.kuka .n oleh konsumen da.la.m memilih da .n membeli produk a.ta .u 

la.ya .na .n setela.h mempertimba.ngka .n berba .ga.i a.lterna.tif ya.ng tersedia.. 

Proses ini meliba.tka.n bebera.pa. ta.ha .p, mula .i da.ri pengena.la.n kebutuha.n, 

penca.ria.n informa.si, eva.lua .si berba.ga.i piliha.n, hingga. a.khirnya. 

membua.t keputusa.n untuk membeli. Fa.ktor-fa .ktor ya.ng mempenga.ruhi 

keputusa.n pembelia.n menca.kup kebutuha.n priba.di, preferensi, 

 
42Rennie, A.., & Protheroe, J. How people decide wha.t to buy lies in the ‘messy middle’ of 

the purcha.se journey (2020). Think with Google. 
43Solomon, M. R. Consumer Beha.vior: Buying, Ha.ving, a.nd Being (12th ed.). Pea.rson 

Educa.tion (2017). 
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a .ngga.ra .n, informa.si ya.ng diperoleh, serta. penga.ruh sosia .l da.n 

psikologis. Keputusa.n ini juga. dipenga.ruhi oleh kondisi eksterna.l 

seperti tren pa.sa .r da .n pena .wa .ra.n produk. Denga .n demikia.n, keputusa .n 

pembelia.n mencerminka.n ha.sil eva.lua.si da.n pertimba.nga .n ya.ng 

menda.la.m oleh konsumen untuk memenuhi kebutuha.n da.n keingina.n 

mereka.. 

b. Fa .ktor-Fa .ktor Ya.ng Mempenga.ruhi Keputusa .n Pembelia.n 

Ba .ik lingkunga.n eksterna.l ma.upun pela .ngga .n individu berda.mpa.k 

pa .da. keputusa .n konsumen. Va.ria .bel interna.l konsumen, terma.suk 

tuntuta.n, sika .p, ga .ya. hidup, demogra .fi, da .n ciri-ciri kepriba.dia .n ya .ng 

memenga.ruhi piliha.n merek, serta. persepsi terha.da .p a .tribut merek 

(seperti persepsi ha.rga. da .n persepsi kua .lita .s), merupa.ka .n contoh fa.ktor 

individu.  Penga.ruh lingkunga.n meliputi sta .tus sosia .l, kelompok ta.ta.p 

muka. seperti kelua.rga ., tema.n, da .n kelompok referensi, serta. elemen 

buda .ya. terma.suk konvensi sosia.l da.n penga .ruh buda.ya . etnis.  Ka.rena. 

perusa .ha.a .n pema.sa .ra.n membua.t pena.wa .ra .n ya.ng mungkin memenuhi 

keingina.n pela.ngga .n, mereka. juga. merupa.ka .n komponen da.ri 

lingkunga.n konsumen.44 

  

 
44A.ssa.el, H. Consumer Beha.vior a.nd Ma.rketing A .ction (7th ed.). South-Western College 

Publishing (2004). 
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Menurut Schiffma.n da .n Ka.nuk, Fa .ktor-fa.ktor ya.ng mempenga.ruhi 

keputusa.n pembelia.n da .pa .t diba.gi menja.di bebera.pa. ka .tegori, a.nta.ra. 

la.in: 

1) Fa .ktor Psikologis: Ini menca.kup motiva.si, persepsi, bela.ja.r, sika .p, 

da .n kepriba.dia .n konsumen. Fa.ktor-fa .ktor ini memenga.ruhi 

ba .ga.ima.na . konsumen meliha.t da .n memproses informa .si tenta.ng 

produk ya .ng a .da ., serta. ba .ga .ima.na . mereka . membentuk preferensi 

da .n keputusa.n a .khir. 

2) Fa .ktor Sosia .l: Penga.ruh da .ri kelua.rga ., tema.n, kelompok referensi, 

da .n sta.tus sosia .l da .pa.t sa .nga .t berpera.n da .la .m keputusa.n pembelia.n. 

Konsumen sering ka.li dipenga.ruhi oleh pa.nda .nga.n sosia .l a.ta.u norma. 

ya .ng berla.ku di sekita.rnya .. 

3) Fa .ktor Buda.ya .: Kela.s sosia .l, buda.ya ., da .n subkultur semua.nya. 

berda.mpa .k pa .da. a .pa . ya .ng diputuska .n untuk dibeli.  Piliha.n produk 

seseora .ng da.pa.t dipenga.ruhi oleh nila.i-nila.i buda.ya ., keperca.ya .a.n, 

da .n a.da .t istia.da.t mereka .. 

4) Fa .ktor Situa.siona .l: Kondisi lingkunga.n sa .a .t pembelia.n, seperti 

wa .ktu, tempa.t, da.n situa .si tertentu (misa .lnya ., kea.da .a .n da .rura.t a .ta.u 

promosi penjua.la.n), da .pa.t memenga.ruhi keputusa.n konsumen.45 

  

 
45Schiffma.n, L. G., & Ka.nuk, L. L. Consumer Beha.vior (10th ed.). Pea.rson Prentice Ha.ll 

(2010). 
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c. Ta.ha .p-Ta.ha .p Proses Keputusa .n Pembelia.n 

Menurut Kotler da.n A.mstrong da.la .m Wibowo da .n Pria.nsa ., la.ngka.h-

la.ngka .h da .la.m proses penga.mbila.n keputusa .n pembelia.n a .nta.ra . la.in:  

1) Pengena.la .n Ma .sa .la.h  

Ketika. kebutuha.n da .n keingina.n pela .ngga .n dipertimba.ngka .n, 

mereka. menja.di sa .da.r a .ka .n a.da .nya . perbeda .a.n a .nta.ra . skena.rio ya .ng 

mereka. inginka.n da.n skena .rio ya.ng mereka . a.la .mi. 

2) Pengumpula.n Informa.si  

Pela.ngga .n a.ka .n menca.ri informa.si ba.ik da.ri da.la.m ma.upun da.ri lua.r 

setela.h mereka. menya.da .ri a.da .nya. perminta .a.n a .ka .n produk tertentu. 

3) Keputusa .n Pembelia.n  

Pembelia.n a .ktua .l a.da .la.h ha .sil da .ri penca.ria .n da .n eva.lua .si ya .ng tela.h 

dila.kuka .n, a.sa .lka.n tida.k a .da. fa .ktor la.in ya.ng mengintervensi setela.h 

konsumen membua.t keputusa.n ya .ng direnca.na .ka .n. 

4) Penila.ia.n Setela.h Pembelia.n  

Pela.ngga .n a .ka.n mengemba.ngka .n sika.p ya .ng buruk tenta.ng merek 

produk da .n ba .hka .n mungkin menola.k produk tersebut di kemudia.n 

ha .ri jika. ba .ra .ng ya.ng dibeli tida.k sesua .i denga.n ha .ra .pa.nnya .. 

5) Wa.ktu Pembelia.n  

Wa.ktu pembelia.n terga.ntung pa.da . pela .ngga .n.  Ketersedia.a .n da.na. 

untuk membeli sua.tu ba.ra .ng a.ka .n menja.di ma.sa .la .h ya.ng diha .da.pi. 
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6) Metode Pemba.ya.ra .n 

A.pa .ka .h a.ka .n memba.ya.r denga.n ua .ng tuna .i a.ta.u cicila.n, pela.ngga .n 

ha .rus memilih ba.ga .ima.na . mereka. a .ka.n memba.ya .r ba .ra .ng ya .ng tela.h 

mereka. beli.46 

d. Indika.tor Keputusa .n Pembelia.n  

Menurut Kotler da.n A .rmstrong da .la.m bukunya. Principles of 

Ma.rketing, bebera.pa. indika.tor uta.ma. da .la.m keputusa.n pembelia.n 

konsumen meliputi: 

1) Ha .rga . 

Sa .a .t mela.kuka.n pembelia.n, bia.ya. sua .tu ba.ra .ng a.ta.u ja.sa . merupa.ka.n 

pertimba.nga .n penting. Ha .rga. ya .ng dia .ngga .p wa .ja.r a .ta .u sesua .i 

denga.n kua.lita.s produk da.pa .t mempenga .ruhi konsumen untuk 

membeli. 

2) Promosi da .n Diskon 

Diskon, pena .wa .ra.n promosi, da .n kupon da .pa.t mena.rik perha.tia.n 

konsumen da .n mendorong mereka. untuk membeli produk. Promosi 

sering ka.li mencipta.ka.n ra.sa . urgensi a.ta .u memberi insentif 

ta.mba .ha.n ba .gi konsumen untuk segera. membeli. 

  

 
46Kotler, P., & A.rmstrong, G. Principles of Ma.rketing (14th ed.). Pea.rson Prentice Ha.ll 

2012. 
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3) Kua .lita.s Produk 

Konsumen a.ka .n mengeva.lua.si kua .lita.s produk berda.sa .rka.n kriteria. 

tertentu, seperti da.ya . ta.ha .n, kea .nda.la .n, da .n kemuda.ha .n pengguna.a .n. 

Produk denga .n kua.lita.s ba .ik bia.sa .nya . lebih dimina.ti. 

4) Kebutuha.n da .n Keingina.n 

Kebutuha.n da .n keingina.n konsumen ya .ng menda.la.m menja.di 

pendorong uta.ma . da.la.m proses penga.mbila.n keputusa.n. Sema.kin 

kua .t pera.sa .a.n kebutuha.n, sema .kin besa.r kemungkina.n konsumen 

a .ka.n membeli produk ya.ng dia.ngga.p da .pa .t memenuhi kebutuha.n 

tersebut.  

5) Penga .ruh Sosia .l  

Penda .pa.t da.ri kelua.rga ., tema.n, a .ta.u penga .ruh sosia.l la.innya. sering 

ka .li memenga.ruhi keputusa.n pembelia.n. Rekomenda.si da.ri ora.ng-

ora .ng terdeka.t da.pa.t memberika.n keperca.ya .a .n ta.mba.ha.n kepa.da . 

konsumen. 

6) Citra. Merek 

Merek ya.ng memiliki citra. ba.ik a .ta.u dikena .l lua.s memiliki penga.ruh 

besa .r terha.da .p keputusa.n pembelia.n. Merek ya.ng diperca.ya. a .ka.n 

lebih dipilih oleh konsumen.47 

  

 
47Kotler, P., & A.rmstrong, G. Principles of Ma.rketing (14th ed.). Pea.rson Prentice Ha.ll 

(2012). 
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3. E-commerce 

a. Pengertia.n E-commerce 

E-commerce, a.ta.u perda .ga.nga .n elektronik, merujuk pa.da. proses 

pembelia.n da.n penjua.la.n ba .ra.ng a .ta.u la.ya .na.n mela.lui pla.tform digita.l 

seperti internet. Menurut La.udon da .n Tra.ver, e-commerce a.da.la.h 

pra.ktik mela.kuka.n tra.nsa.ksi bisnis, terma.suk pertuka.ra.n da.ta., 

pemba .ya.ra.n, da.n ma.na.jemen hubunga.n pela.ngga.n, mela.lui 

pengguna.a.n a.plika.si berba.sis web da.n teknologi internet. E-commerce 

memfa.silita.si berba .ga.i jenis tra.nsa .ksi, terma.suk bisnis ke konsumen 

(B2C), bisnis ke bisnis (B2B), serta. konsumen ke konsumen (C2C), 

ya .ng memungkinka.n konsumen untuk menga.kses produk da .n la.ya.na .n 

ka .pa.n sa .ja . da.n da .ri ma.na . sa .ja..48  

E-commerce didefinisika.n seba.ga .i pra.ktik pembelia.n da.n penjua.la.n 

ba .ra.ng da .n ja.sa . mela.lui pera.nta.ra . a.plika.si online, ya.ng menghila.ngka.n 

kebutuha.n untuk intera.ksi ta .ta.p muka. a .nta.ra . pembeli da.n penjua.l.  

Produk, tempa.t menjua.l produk, ca .ra . mena .nga.ni pesa .na .n, pemba.ya .ra.n, 

metode pengirima.n, da .n la .ya .na.n pela .ngga.n merupa.ka .n contoh indika.tor 

e-commerce, menurut Hida.ya .t (2008) da .la.m Mewoh, Ta .mpi, da.n 

Mukua .n (2019).49 

  

 
48La.udon, K. C., & Tra.ver, C. G. E-commerce: business, technology, a.nd society (14th ed.). 

(Pea.rson 2018). 
49Hida.ya.t, T. Pa.ndua.n Membua.t Toko Online Denga.n OSCommerce. Ja.ka.rta.: Media.kita.. 

Retrieved 2021 
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b. Ma .nfa .a.t E-commerce  

Menurut Da .rma.wa .n & Suha .rdi, E-commerce mena.wa .rka.n bebera.pa . 

keuntunga.n ba .gi konsumen da.n pemilik bisnis, terma.suk: Berikut 

bebera.pa . ma.nfa.a .t E-commerce ba.gi pemilik usa .ha.: 

1) Denga .n a.da .nya . E-commerce, memungkinka .n sebua .h perusa.ha .a .n 

a .ta.u pemilik usa.ha. untuk da .pa .t menjua.l produk ya .ng mereka. bua .t 

kepa.da . konsumen ya.ng lebih ba.nya .k dika .rena.ka .n sifa.t da.ri web itu 

sendiri. 

2) Bisnis a .ta.u pengusa .ha . tida.k perlu la.gi membua.t ba.nya .k ca.ba .ng 

penjua.la.n a .ta.u distribusi berka.t e-commerce. 

3) Bisnis tida.k perlu mengelua.rka .n ba .nya.k ua .ng untuk mempekerja.ka .n 

ba .nya.k sta .f da .n mendirika.n ba .nya .k toko a .ta.u ba .nguna.n berka .t e-

commerce.  E-commerce mena.wa .rka .n keuntunga .n berikut ini 

kepa.da . pela.ngga .n: 

a) Pela.ngga .n da .pa.t memverifika.si, merenca.na .ka.n, a .ta.u la .ngsung 

memesa.n la.ya.na .n a.ta .u komodita.s da .ri bisnis tertentu denga.n 

ba .ntua.n bela.nja. e-commerce. 

b) Menghema.t wa.ktu denga.n a .da .nya. E-commerce, konsumen da.pa .t 

menghema.t wa .ktu da.la.m bela.nja . dika.rena .ka.n tida.k perlu ke 

tokonya. la .ngsung, cukup buka . website nya ., cek ba.ra.ng, pesa .n 

da .n ba.ra .ng terkirim. 
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c. Indika.tor E-commerce 

Bebera.pa . indika.tor ya .ng memenga.ruhi keberha.sila.n e-commerce 

menurut Turba.n et a.l. ya.itu: 

1) Keperca.ya .a.n (Trust) 

Keperca.ya .a.n pela.ngga .n terha.da .p pla.tform e-commerce sa.nga .t 

penting. Ha.l ini menca.kup kea.nda .la.n sistem, perlindunga.n da .ta. 

priba.di, da .n kejela.sa .n informa.si mengena.i produk da .n la.ya .na.n. 

2) Kemuda.ha .n Pengguna .a.n (Ea.se of Use) 

Pla .tform e-commerce ya.ng muda.h diguna .ka.n, ba .ik da.la.m ha.l 

na .viga.si ma.upun proses tra.nsa .ksi, da.pa .t meningka.tka.n penga.la.ma.n 

pela.ngga .n da.n konversi penjua.la.n. 

3) Ketersedia.a.n Informa.si (Informa.tion A .va.ila.bility) 

Menyedia.ka .n informa.si produk ya .ng jela .s, lengka.p, da .n muda .h 

dia.kses memba .ntu pela.ngga.n da .la .m menga.mbil keputusa.n 

pembelia.n. 

4) Kecepa.ta.n da .n Kea.ma .na.n Tra .nsa .ksi 

Sistem pemba.ya .ra .n ya.ng cepa.t, a .ma.n, da .n bera.ga .m memberika.n 

kenya.ma .na.n ba .gi pela .ngga.n da .n meningka .tka.n loya.lita.s 
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5) Infra .struktur Teknologi 

Sta .bilita.s da .n kecepa.ta.n pla.tform e-commerce sa.nga.t penting untuk 

mendukung penga.la.ma .n pela.ngga.n, teruta.ma . sa .a .t lonja.ka.n la .lu 

linta.s tinggi.50 

4. Digital marketing  

a. Pengertia.n Digita.l ma.rketing 

Menurut Cha.ffey da.n Ellis-Cha.dwick, digita.l ma.rketing menca.kup 

penera.pa .n teknologi digita.l ya.ng mendukung proses pema.sa .ra.n untuk 

meningka.tka.n efektivita.s da .n efisiensi da.la .m berintera.ksi denga.n 

pela.ngga .n da.n mencipta.ka .n nila.i ta.mba.h ba .gi mereka..51 Seda .ngka.n 

menurut Philip Kotler da.n Kevin La.ne Keller, Digita.l ma.rketing 

didefinisika.n seba .ga .i "pengguna .a.n teknologi digita.l, khususnya . 

internet, untuk mencipta.ka .n sa.lura.n pema.sa .ra .n ba.ru da.la .m 

mendistribusika.n informa.si, mempromosika .n, da .n menjua.l produk a .ta.u 

la.ya .na .n kepa.da . konsumen.52  

Pema.sa .ra .n digita.l a.da .la.h upa .ya . mema.sa .rka .n produk da.n la .ya .na.n 

mela.lui berba.ga .i pla.tform digita.l seperti internet, media. sosia .l, ema.il, 

mesin penca.ri, da.n a.plika.si seluler. Tujua.n uta.ma.nya . a.da.la .h 

menja.ngka.u kha .la.ya .k ya .ng lebih lua.s, memba.ngun hubunga .n intera.ktif, 

 
50Turba.n, E., Outla.nd, J., King, D., Lee, J. K., Lia.ng, T.-P., & Turba.n, D. C. Electronic 

Commerce 2018: A. Ma.na.geria.l a.nd Socia.l Networks Perspective. Springer Interna.tiona.l Publishing 

(2018). 
51Cha.ffey, D., & Ellis-Cha.dwick, F. Digita.l Ma.rketing: Stra.tegy, Implementa.tion, a.nd 

Pra.ctice 7th ed. (Pea.rson, 2019): 15 
52Kotler, Philip, & Keller, Kevin La.ne. Ma.rketing Ma.na.gement, 15th Edition. (Pea.rson, 

2016): 650 
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da .n meningka.tka.n kesa .da .ra.n merek, penjua .la.n, da .n loya .lita.s pela .ngga .n. 

Pema.sa .ra .n digita.l a.da.la .h pengguna.a .n stra.tegi berba.sis teknologi digita.l 

ya .ng bertujua.n untuk mencipta.ka.n komunika.si ya .ng lebih persona.l da.n 

releva.n denga.n a.udiens tertentu. Sa.la .h sa .tu contohnya. a .da.la .h 

mengguna.ka .n da .ta. pela.ngga .n untuk mengemba.ngka .n ka .mpa.nye 

pema.sa .ra .n ya.ng dipersona .lisa.si mela.lui ikla.n media. sosia .l, optima.si 

mesin penca.ri (SEO), a .ta.u otoma.tisa.si pema.sa .ra .n ema.il. Pendeka.ta .n ini 

memungkinka.n perusa .ha .a.n mema.nta.u da .n mengukur efektivita.s 

ka .mpa.nye mereka. seca.ra . rea.l time.53 

Pema.sa .ra .n digita.l menga .cu pa.da . sera.ngka .ia.n a .ktivita.s pema .sa .ra.n 

ya .ng dila.kuka .n seca.ra . online a.ta.u mela.lui Internet. Pema.sa .ra .n digita.l 

mengguna.ka .n berba.ga.i pla.tform digita.l untuk mempromosika.n produk 

da .n la.ya .na.n A.nda . ke ta.rget pa.sa .r A.nda .. Pla.tform digita.l ya.ng bia.sa . 

diguna.ka .n da .la.m pema .sa .ra.n digita.l meliputi situs web, media. sosia .l, 

ema.il, a.plika.si seluler, mesin penca.ri, da .n ba .nya.k la .gi. Pema.sa .ra .n 

digita.l mengguna.ka.n da .ta . da .n teknologi digita.l untuk meningka.tka.n 

efektivita.s ka.mpa .nye pema.sa .ra .n da .n mengukur kinerja. ka.mpa .nye 

denga.n lebih a.kura .t.54 

  

 
53Va.shty Gha.ssa.ny Sha.brina., “Penga.ruh Revolusi Digita.l Terha.da.p Pema.sa.ra.n Da.n 

Perila.ku Konsumen,” Jurna.l Pewa.rta. Indonesia. 1, no. 2 (2019): 131–41, 

https://doi.org/10.25008/jpi.v1i2.16. 
54A.guspriya.ni, Ya.ni, Miko Polindi, Putri Diesy Fitria.ni, Trisna. Ta.ufik Da.rma.nsya.h, a.nd 

Rezky Mehta. Setia.di. “Penga.ruh Stra.tegi Digita.l Ma.rketing Terha.da.p Keputusa.n Pembelia.n.” 

Jurna.l Ekonomi Isla.m VIII, no. I (2023): 35–48. 

https://jurna.l.uinsu.a.c.id/index.php/ta.wa.ssuth/a.rticle/view/14937. 
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b. Fa .ktor-fa.ktor ya.ng memepenga.ruhi digita.l ma.rketing 

Fa .ktor-fa.ktor ya.ng mempenga.ruhi pema.sa .ra .n digita.l sa.nga .t 

bera.ga .m, mula.i da.ri perkemba.nga.n teknologi, perila.ku konsumen, 

hingga. regula.si ya .ng a .da .. Menurut Cha.ffey da.n Ellis-Cha.dwick, 

teknologi mema.inka.n pera.n penting da.la .m kema.jua .n digita.l ma.rketing, 

denga.n diperkena.lka.nnya . pla.tform ba.ru da.n a .la.t a.na .lisis ya.ng 

memungkinka.n bisnis untuk mena .rgetka.n konsumen seca.ra . lebih efektif 

da .n efisien. Sela.in itu, peruba.ha.n perila.ku konsumen, ya .ng sema .kin 

menga.nda .lka.n pera.ngka .t digita.l untuk menca.ri informa.si da .n 

mela.kuka.n pembelia.n, juga. mempenga.ruhi stra.tegi digita.l ma.rketing 

ya .ng ditera.pka .n.55 Kotler et a.l. mena.mba .hka.n ba .hwa . fa.ktor-fa.ktor 

eksterna.l seperti kompetisi di pa.sa .r digita.l, kebija.ka.n priva .si da .ta., Sela .in 

itu, tren pa.sa .r di seluruh dunia. juga . da .pa .t mempenga.ruhi piliha.n bisnis 

untuk membua.t stra.tegi pema.sa .ra .n digita.l.  Berikut ini a.da .la.h bebera.pa. 

elemen interna.l da.n eksterna.l ya .ng memenga.ruhi pema.sa .ra .n digita.l 

seca.ra . umum: 

1) Fa .ktor Eksterna.l 

a .) Stra.tegi Pema.sa .ra.n 

Perenca.na .a.n ya .ng jela.s da .n ma .ta.ng sa .nga .t penting da.la .m 

digita.l ma.rketing. Ini menca.kup tujua .n ya .ng ingin dica.pa.i 

 
55Cha.ffey, D., & Ellis-Cha.dwick, F. Digita.l Ma.rketing: Stra.tegy, Implementa.tion, a.nd 

Pra.ctice, 7th ed. (Pea.rson. 2019). 
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(misa.lnya ., meningka.tka.n penjua.la .n a.ta.u bra.nd a .wa .reness) da.n 

pemiliha.n sa .lura.n digita.l ya.ng tepa.t. 

b) Konten (Content) 

Konten ya .ng releva.n da .n mena.rik sa .nga.t mempenga.ruhi 

keberha.sila.n ka .mpa .nye digita.l ma.rketing. Konten ini bisa . berupa. 

a .rtikel, video, infogra.fik, a .ta.u ga .mba .r ya .ng dira .nca.ng untuk mena.rik 

perha.tia.n da .n memenuhi kebutuha.n a .udiens. 

c) A.ngga .ra .n Pema.sa .ra .n 

Besa .rnya. a .ngga.ra .n ya.ng dia.loka .sika.n untuk ka.mpa.nye digita.l 

ma.rketing menentuka.n jenis stra.tegi ya .ng da.pa .t ditera.pka .n. 

Misa .lnya., a .ngga .ra .n ya .ng lebih besa.r memungkinka.n untuk berikla.n 

di berba.ga .i pla .tform berba.ya.r seperti Google A.ds a .ta .u media. sosia .l. 

d) Sumber Da .ya. Ma .nusia . 

Kea .hlia.n da.n penga .la.ma.n tim digita.l ma.rketing sa.nga .t 

mempenga.ruhi efektivita.s ka.mpa .nye. Tim ya.ng memiliki 

pengeta.hua.n menda.la .m tenta.ng pla .tform digita.l, a.na .lisis da .ta., da .n 

teknik pema.sa .ra.n a .ka .n lebih ma.mpu menja.la.nka .n stra.tegi ya.ng 

sukses. 

e) Infra .struktur Teknologi 

Teknologi ya .ng diguna.ka .n, seperti pera.ngka .t luna.k pema .sa .ra.n 

otoma.tis, pla.tform a .na.litik, da.n sistem ma.na .jemen konten, berpera.n 

penting da.la.m kela.nca.ra.n eksekusi stra .tegi digita.l ma.rketing. 
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1) Fa .ktor Eksterna.l 

a) Perila.ku Konsumen 

Peruba .ha.n da .la .m perila.ku konsumen, seperti preferensi terha.da .p 

media. sosia .l a .ta.u kebia .sa .a.n bela .nja. online, sa .nga .t mempenga.ruhi 

stra .tegi digita.l ma.rketing. Mema.ha.mi a.udiens da .n perila.ku mereka. 

memba.ntu da.la.m penyesua.ia .n pesa.n ya .ng releva.n. 

b) Persa .inga.n Pa .sa .r 

Kompetisi a.nta.r perusa .ha .a.n di dunia . digita.l memenga.ruhi stra .tegi 

pema.sa .ra .n. Misa .lnya., ka .mpa .nye krea.tif da.ri pesa .ing da .pa .t 

memotiva.si perusa.ha .a .n untuk lebih inova.tif a.ta.u bera.da .pta.si denga.n 

tren pa.sa .r. 

c) Teknologi 

Kema.jua .n teknologi seperti kecerda.sa .n bua .ta.n (A.I), a .na .lisis da .ta. 

besa .r (big da.ta.), da .n pembela.ja.ra .n mesin (ma.chine lea.rning) 

memungkinka.n pema.sa .ra .n ya.ng lebih persona .l da.n berba.sis da .ta .. 

Sela.in itu, peruba.ha.n a .lgoritma. mesin penca.ri da .n pla.tform media. 

sosia .l memenga.ruhi ca.ra. ka .mpa.nye dila.kuka .n. 

d) Pera .tura.n da .n Kebija.ka.n 

Regula.si terka.it priva.si da .ta. (misa .lnya ., GDPR), pengguna .a .n 

cookies, da.n a .tura .n perikla.na .n digita.l da .pa.t memenga.ruhi ca.ra. 

perusa .ha.a .n menja.la.nka .n ka .mpa.nye pema .sa .ra.n. Perusa .ha .a .n perlu 

mema.tuhi regula.si ini untuk menghinda.ri ma.sa .la .h hukum. 
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e) Tren da.n Inova.si Pa .sa .r 

Tren terba.ru, seperti pengguna.a .n influencer ma.rketing, video 

pendek, a.ta .u a.ugmented rea.lity (A.R), mempenga.ruhi stra.tegi 

pema.sa .ra .n digita.l. Perusa .ha.a .n perlu terus memperba.rui stra .tegi 

mereka. untuk mengikuti tren ini.56 

c. Indika.tor digita.l ma.rketing 

Indika.tor Digita.l ma.rketing Menurut Cha.ffey da.n Ellis-Cha.dwick 

da .la.m buku mereka. ya.ng berjudul Digita.l ma.rketing: Stra.tegy, 

Implementa.tion, a.nd Pra.ctice, a.da.la.h seba .ga .i berikut: 

a) A .ccessibility (a.ksessibilita.s).  

A .ccessibility a.da .la.h kema .mpua.n pengguna . untuk menga.kses 

informa.si da .n la.ya .na .n ya .ng disedia.ka .n seca.ra . online perikla.na .n. 

istila.h A .ccessibility umumnya. terka .it denga .n ca.ra . pengguna. da .pa .t 

menga.kses situs Sosia .l media.. 

b) Intera.ctivity (intera.ktivita.s).  

Tingka.t komunika.si dua . a.ra .h ya .ng dikena .l seba.ga .i “intera.ktivita.s” 

mengga.mba.rka .n ka.pa .sita.s pela.ngga .n da.n ikla.n untuk 

berkomunika.si seca.ra . timba.l ba .lik da.n juga. berea.ksi terha.da .p 

umpa.n ba .lik.  

  

 
56Kotler, P., A.rmstrong, G., & Cunningha.m, M. H. Principles of Ma.rketing. Pea.rson 

Educa.tion. (2017). 
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c) Credibilita.s (keperca.ya .a.n).  

Kredibilita.s a .da .la.h ba .ga.ima.na . tingka.t keperca.ya.a .n konsumen 

online terha.da .p ikla.n ya .ng muncul, a .ta.u seja.uh ma .na . ikla.n 

memberika.n informa.si tenta.ng mereka. da .pa .t diperca.ya ., tida.k 

memiha.k, kompeten, kredibel da.n spesifik.  

d) Irrita.tion (Irita.si).  

Irita.si merupa.ka .n ga.nggua .n ya .ng terja.di pa .da. ikla.n online, seperti 

ma.nipula.si ikla .n sehingga. menga .ra.h pa .da . penipua.n a .ta.u 

penga.la .ma.n buruk konsumen tenta.ng ikla.n online. 

e) Informa.tiveness (informa.tive).  

Kema.mpua .n sebua.h ikla.n untuk memberika.n informa.si kepa.da . 

konsumen merupa.ka .n inti da.ri sebua .h ikla.n. Ikla .n juga . ha .rus 

memberika.n ga .mba.ra .n ya.ng bena .r mengena .i sua.tu produk sehingga. 

da .pa.t memberika.n ma.nfa .a.t ekonomi ba.gi konsumen.57 

C. Kerangka Pikir 

Kera .ngka. pemikira.n da.la .m sebua.h penelitia.n a .ta.u ka.rya . ilmia.h a .da.la .h 

justifika.si ya .ng menja.di la .nda.sa .nnya ..  Peneliti da.la .m penelitia.n ini menda.lilka .n 

ba .hwa . pema.sa .ra .n digita.l (X1), e-commerce (X2), da .n keputusa .n pembelia.n (Y) 

berda.mpa .k pa .da. pembelia.n hija.b di Kota . Pa .lopo, ba .ik seca.ra . pa .rsia .l ma.upun 

seca.ra . bersa .ma.a .n. A.da .pun pa .pa.ra .n kera .ngka. pikir da .ri penelitia.n ya .ng 

dila.kuka .n oleh peneliti, ya.itu: 

 

 
57Cha.ffey, D., & Ellis-Cha.dwick, F. Digita.l Ma.rketing: Stra.tegy, Implementa.tion, a.nd 

Pra.ctice, 7th ed. (Pea.rson. 2019). 
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Gambar 2.1 Kera.ngka . Pikir 

Ketera.nga .n:  

Penga .ruh Pa .rsia.l =  

Penga .ruh Simulta.n = -------- 

Penelitia.n sebelumnya. tela.h mengka.ji tenta.ng bebera.pa . fa .ctor ya.ng da.pa .t 

mempenga.ruhi keputusa.n pembelia.n, tema .suk digita.l ma.rketing da.n e-commerce. 

Berda.sa .rka .n fenomena. ya .ng terja.di di Kota . Pa .lopo, Ba.nya .k ora.ng ya .ng terus 

E-commerce (X2) 

Indikator: 

1. Kepercayaan 

2. Kemudahan Penggunaan  

3. Ketersediaan Informasi  

4. Kecepatan dan Keamanan 

Transaksi 

5. Infrastruktur Teknologi. 

Keputusan pembelian (Y) 

Indikator:  

a. Harga 

b. Promosi dan Diskon  

c. Kualitas Produk  

d. Kebutuhan dan Keinginan 

e. Pengaruh Sosial  

f. Citra Merek 

Digital Markeing (X1) 

Indikator: 

1. Accessibility (aksessibilitas). 

2. Interactivity (interaktivitas). 

3. Credibility (kepercayaan). 

4. Irritation (iritasi). 

5. Informativeness 

(informative).   
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mengeluhka.n kua .lita.s produk hija .b Pa .smina .h, na .mun jika. diperha.tika.n lebih la.njut, 

mereka. teta.p mengguna.ka .nnya. meskipun a .da . ketida.kpua.sa .n. dima .na . ma.sya .ra .ka .t 

terus menerus mengeluhka .n pembelia.n online mereka. na .mun teta .p mela.kuka.n 

pembelia.n ula .ng denga.n mengguna.ka .n pla .tform ya.ng sa .ma ..  Ha .l ini mena.rik mina.t 

pa .ra. peneliti ya.ng ingin menyelidiki fa.ktor-fa.ktor ya.ng mempenga.ruhi keputusa.n 

ma.sya .ra .ka .t untuk membeli di Pa.lopo.  Na .mun, penelitia.n ya .ng dila.kuka .n Indra .wa .ti 

menunjukka.n ba .hwa . sosia .l media. ma.rketing (digita.l ma.rketing) tida.k berpenga.ruh 

positif da.n tida.k signifika.n terha.da .p keputusa .n pembelia.n konsumen. 

Berda.sa .rka .n fenomena. ya .ng terja.di da.n didukung denga.n a .da .nya. ga.p 

inkonsistensi pa.da. penelitia.n terda.hulu ma.ka . peneliti mengguna.ka .n va.ria.bel digita.l 

ma.rketing da.n e-commerce untuk mengeta.hui a .pa .ka.h va .ria .bel tersebut 

berpenga.ruh terha.da.p Keputusa .n pembelia .n. 

Berda.sa .rka .n kera.ngka . pikir dia.ta.s, ma .ka . diperoleh Kesimpula.n ba.hwa . 

a .pa.ka .h va.ria .bel digita.l ma.rketing (X1) berpenga.ruh seca.ra. persia .l terha.da .p 

Keputusa .n pembelia.n (Y) da .n E-commerce (X2) berpenga.ruh seca.ra. persia.l 

terha.da .p Keputusa .n pembelia.n (Y) serta . a .pa .ka.h va .ria .bel digita.l ma .rketing (X1) da.n 

E-commerce (X2) berpenga.ruh seca.ra. simulta.n terha.da .p Keputusa.n pembelia.n (Y)  
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D. Hipotesis Penelitian 

Berda.sa .rka .n perma.sa .la.ha .n da.n kera .ngka. konsep di a.ta .s, hipotesis da.pa .t  

diura.ika .n seba.ga .i berikut: 

1. Penga .ruh Digita.l ma.rketing terha.da .p Keputusa .n Pembelia.n.  

H0: Tida.k berpenga.ruh Digita.l ma.rketing terha .da.p Keputusa.n Pembelia.n 

konsumen pa.da . hija.b pa .smina.h di toko ja.sca.rfs di Kota . Pa .lopo 

H1: Berpenga.ruh Digita.l ma.rketing terha.da .p Keputusa .n Pembelia.n 

konsumen pa.da . hija.b pa .smina.h di toko ja.sca.rfs di Kota . Pa .lopo 

2. Penga .ruh E-commerce terha.da .p Keputusa .n Pembelia.n  

H0: Tida.k berpenga.ruh E-commerce terha.da .p Keputusa.n Pembelia.n 

konsumen pa.da . hija.b pa .smina.h di toko ja.sca.rfs di Kota . Pa .lopo 

H2:  Berpenga .ruh E-commerce terha.da.p Keputusa .n Pembelia.n konsumen 

pa .da. hija.b pa .smina.h di toko ja.sca .rfs di Kota. Pa .lopo 

3. Penga .ra.uh Digita.l ma.rketing da.n E-commerce Terha.da .p Keputusa.n 

Pembelia.n  

H0: Tida.k berpenga.ruh Digita.l ma.rketing da.n E-commerce 

terha.da .p Keputusa .n Pembelia.n konsumen pa .da . hija.b pa .smina .h di 

toko ja.sca .rfs di Kota. Pa .lopo 

H3:  Berpenga.ruh Digita.l ma.rketing da.n E-commerce terha.da .p 

Keputusa .n Pembelia.n konsumen pa.da . hija .b pa.smina .h di toko ja.sca .rfs 

di Kota. Pa .lopo
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis & Pendekatan Penelitian 

Penelitia.n kua .ntita.tif a.da .la.h metodologi ya .ng diguna.ka .n da.la.m penelitia.n 

ini.  Menurut Creswell, penelitia.n kua .ntita.tif a.da .la.h proses metodis ya .ng 

menca.kup pengumpula.n da .ta. numerik mela.lui eksperimen a.ta .u survei da.n 

kemudia.n mengguna.ka .n metode sta.tistik untuk menga.na .lisisnya.. Metode ini 

bertujua.n untuk menguji teori a.ta .u hipotesis seca.ra . empiris.58 Studi ini 

mengguna.ka .n pendeka.ta.n penelitia.n penjela.sa .n (expla.na.tory resea.rch) ya.kni 

ka .usa .lita.s menjela.ska .n sua .tu hubunga.n a.nta .ra. va.ria .bel ya.ng sa .tu denga.n 

va .ria.bel la.innya. mela .lui pengujia.n hipotesis.  

B. Populasi dan Sampel 

1. Popula .si  

Komunita.s perempua.n Kota . Pa .lopo ya .ng mema.ka.i jilba.b Pa .smina.h a .da .la.h 

popula.si da .la .m penelitia.n ini. Popula .si a .da .la.h wila .ya.h genera .lisa.si ya .ng 

terdiri a.ta.s item a.ta.u individu denga.n ka.ra .kteristik tertentu ya.ng dipilih oleh 

peneliti untuk dipela.ja .ri da.n kemudia.n dita .rik kesimpula.nnya .. 

2. Sa .mpel  

Sugiyono mencirika.n sa .mpel seba.ga .i sa.la.h sa .tu da.ri ba.nya .k sifa.t ya.ng 

dimiliki oleh popula.si.  Kemungkina .n kesa .la.ha .n genera.lisa.si berkura .ng 

ketika. jumla.h sa .mpel sema.kin mendeka.ti popula.si da .n seba .liknya..   Da .la.m 

penelitia.n ini, peneliti mengguna.ka .n pendeka.ta.n sa .mpling insidenta.l.  

 
58Creswell, J. W. Resea.rch Design: Qua.lita.tive, Qua.ntita.tive, a.nd Mixed Methods 

A .pproa.ches. (SA.GE Publica.tions, 2023).  44. 
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Sugiyono menya.ta .ka.n ba .hwa . metodologi sa .mpling a.ksidenta.l a .da.la .h 

metode penentua.n sa .mpel berda.sa .rka.n kebetula.n, a .rtinya. sia.pa . sa .ja. ya.ng 

seca.ra . kebetula.n a .ta.u insidenta.l bertemu denga.n peneliti da.pa.t diguna.ka .n 

seba .ga.i sa .mpel, bila. dipa.nda .ng ora.ng ya .ng kebetula.n ditemui itu cocok 

seba .ga.i sumber da.ta .. 

Sa .mpel a.da .la.h seba .ga .i ba .gia.n da .ri keseluruha.n popula .si ya .ng memiliki 

ka .ra.kteristik tertentu untuk diteliti. Pengguna .a.n sa .mpel menja.di penting ketika. 

popula.si terla.lu besa .r, sehingga. penelitia.n la.ngsung terha .da .p keseluruha.n popula.si 

tida.k memungkinka.n ka .rena. keterba.ta.sa .n wa .ktu, bia .ya ., da .n tena.ga ..59 Dida .la.m 

penelitia.n ini peneliti mengguna.ka .n sa .mpel Non-Proba.bility denga.n teknik 

a .ccidenta.l sa.mpling.  

Peneliti ingin mela.kuka .n penelitia.n tenta.ng hubunga.n digita.l ma.rketing da.n 

e-commerce denga.n keputusa.n pembelia.n pa .smina .h di toko ja.sca .rfs pa .da . 

ma.sya .ra .ka .t di Kota. Pa.lopo. Teknik a.ccidenta.l sa.mpling ya.ng diguna.ka .n ini 

diha.ra .pka .n da.pa .t memba.ntu peneliti da.la.m menda.pa.tka .n sa .mpel ya.ng sesua .i 

denga.n kriteria. penelitia.n. Penga .mbila.n sa .mpel dila.kuka.n denga .n memperha.tika.n 

sejumla.h kriteria.. Kriteria. sa .mpel ya.ng diguna .ka.n a .da .la.h seba .ga.i berikut: 

1) Ma .syarakat Kota. Pa .lopo berjenis kela.min perempua.n mengguna.ka .n 

hija.b pa .smina.h da .n berbela.nja . di toko ja.sca .rft. 

2) Konsumen ya.ng perna.h berbela.nja . online pa .da. digita.l ma.rketing da.n e-

commerce.  

 
59Sugiyono. Metode Penelitia.n Kua.ntita.tif, Kua.lita.tif, da.n R&D. (Ba.ndung: A.lfa.beta., 

2023) 118. 
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3) Konsumen ya .ng lebih da.ri 2 ka .li mela.kuka .n pembelia.n hija.b pa.da. 

digita.l ma.rketing a.ta.upun e-commerce di Kota . Pa .lopo. 

C. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Berda.sa .rka .n objek ya .ng diteliti, ma.ka. penelitia.n ini a .ka .n dila.kuka .n pa .da. 

online shop ja.sca .rft di Kota. Pa .lopo, Provinsi Sula .wesi Sela.ta.n. A.da .pun wa .ktu 

penelitia.n ini dila.kuka .n mula.i da.ri obsesva .si a.wa .l ya .itu pa.da. novemeber 2024. 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Da .ta. da .la .m penelitia.n ini diperoleh mela.ui bebera.pa . Teknik ya.itu 

dimula.i denga.n observa.si (penga.ma.ta .n) a .wa .l mengena.i a.pa . ya.ng membua.t 

seseora .ng a .ta.u konsumen ini memutuska .n untuk mela.kuka .n pembelia.n pa .da. 

sua .tu produk. serta . peneliti ini mengguna.ka .n kuesioner da.la .m bentuk google 

form ya .ng diberika.n a .ta.upun diseba .rka.n kepa.da . pa .ra . informa.n terka.it denga.n 

penelitia.n ini, ya.itu konsumen a.ta .u ma.sya .ra .ka.t Kota . Pa .lopo. 

a)  Observa .si  

Da .la.m penelitia.n ya .ng a.ka .n dila.kuka .n ini, penulis meliha.t perlu a.da.nya . 

penga.ma .ta.n ba .ik seca.ra. la.ngsung ma .upun tida.k la.ngsung terha .da.p objek 

ya .ng a.ka .n diteliti. 

b) Kuisioner  

Sepera.ngka .t perta.nya.a .n mengena.i sua .tu ma.sa .la .h a.ta .u bida.ng studi disebut 

kuesioner, da.n diberika.n kepa.da . responden untuk mengumpulka.n da .ta..  

Kuesioner a .da.la.h metode pengumpula.n da .ta. di ma .na. peserta. diberika.n 

sera .ngka.ia .n pernya.ta.a .n tertulis untuk diisi.  Jika. peneliti mengeta.hui fa.ktor-

fa .ktor ya.ng a .ka .n dinila.i da .n a .pa . ya .ng ha .rus dia .ntisipa.si da .ri responden, 
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kuesioner da.pa .t menja.di a .la.t ya.ng efektif untuk mengumpulka.n da .ta..  Ska .la . 

Likert mula.i da.ri 1 hingga. 5 diguna.ka .n untuk menila.i pernya.ta .a.n-

pernya.ta .a.n tersebut: 

1)  Bobot 5 : Sa.nga .t Setuju  

2) Bobot 4 : Setuju  

3) Bobot 3 : Kura.ng Setuju  

4) Bobot 2 : Tida.k Setuju  

5) Bobot 1 : Sa.nga .t Tida.k Setuju 

c) Wa.wa .nca .ra.  

Wa.wa .nca .ra. a .da .la.h teknik pengumpula.n da .ta. a .pa .bila. peneliti ingin 

mela.kuka.n studi penda .hulua .n untuk menemuka.n perma.sa .la .ha.n ya .ng a .ka .n 

diteliti, serta. untuk mengeta.hui ha .l–ha .l ya.ng lebih menda.la .m da.ri 

responden denga.n jumla.h respondennya . sedikit/kecil. Teknik pengumpula.n 

da .ta. ini berda.sa .rka .n la.pora .n tenta.ng dkiri sendiri a.ta.u self–report, a.ta.u 

setida.k–tida.knya . pa.da . pengeta.hua .n da .n keya.kina .n priba.di.60 

E. Teknik Analisis Data 

1. Uji asumsi klasik 

Uji a.sumsi kla.sik ini dila.kuka .n a.ta.u bertujua.n untuk menga.ta.si 

perma.sa .la.ha .n ya.ng mungkin na.ntinya. ditemuka.n oleh peneliti da.la.m 

bebera.pa . model regresi. Uji a.sumsi kla.sik ini juga . diguna.ka .n a.ga .r tida.k bia.s 

da .n pa.ra .meternya. bersifa.t BLUE (Best Linier Unbia.sed Estima.tor). 

 
60Sugiyono. Metode Penelitia.n Kua.ntita.tif, Kua.lita.tig, da.n R&D, (penerbit 

A.lfa.beta.,Ba.ndung, 2018):224 
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a. Uji Normalitas 

Uji norma.lita.s a .da .la.h untuk menguji a.pa .ka .h va .ria.bel independen da.n 

va .ria.bel dependen berdistribusi norma.l a .ta .u tida.k. Model regresi ya.ng 

ba .ik seha.rusnya . memiliki a.na .lisi gra.fik da .n uji sta.tistik, jika. nila .i uji 

sta .tistik turun ma.ka. da .ta. tersebut tida.k norma.l. A.da .pun kriteria . 

penila.ia.nnya . ya.itu denga.n Kolmogorov Smirnov, jika. nila.i signifika.nsi 

a .ta.u nila.i proba.bilita.s > 0,05, ma.ka . da .ta. tersebut terdistribusi norma.l 

da .n jika. nila.i signifika.nsi a .ta.u proba .bilita .s < 0,05 ma .ka. sa .ta . tersebut 

tida.k terdistribusi seca.ra . norma.l. 

b. Uji Linearitas 

Uji ini dila.kuka.n denga.n tujua.n untuk menguji a.da.nya . hubunga .n linea.r 

a .nta.r ma.sing-ma.sing va .ria.bel independen denga.n dependen. Ketika. 

terja.di hubunga.n ya .ng linea .r a .nta.r va .ria .bel ma.ka . di buktika.n denga .n 

nia.i signifika.nsi < 0,05 pa.da . ba .ris Linea.rty da .la.m ta.bel a.nova .. 

c. Uji Multikolinearitas  

Uji multikolinierita.s denga .n menghitung koefisien korela.si ga .nda . da .n 

memba.ndingka.nnya . denga.n korela.si a .nta.r va .ria.bel beba.s. Sela .in itu, uji 

ini diguna.ka .n untuk mengeta.hui kesa.la.ha .n sta.nda .r estima.si model 

da .la.m penelitia.n. A.pa .bila. nila .i VIF > 10 da .n nila.i Tolera.nce < 0,1, ma .ka . 

da .pa.t disimpulka.n ba .hwa . terda.pa.t ma .sa .la.h multikolinierita.s. 

Seba .liknya., jika. nila .i VIF ≤ 10 da .n nila .i Tolera.nce ≥ 0,1, ma .ka . tida.k 

terda.pa .t ma.sa .la.h multikolinierita.s. 
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d. Uji Heteroskedastisitas 

Uji ini bertujua.n untuk mengeta.hui a.da. a .ta.u tida.knya. penyimpa.nga.n 

a .ta.u a .da.nya . ketida.ksa .ma.a .n va .ria.n da .ri residua.l untuk semua. 

penga.ma .ta.n pa.da . model regresi. A.pa .bila. va .ria.n berbeda., disebut 

heteroskeda.stisita.s, ma .ka. da .ri itu sebua .h penelitia.n untuk setia.p 

va .ria.bel tida.k boleh terja.di heteroskeda.stisita.s. untuk mema.stika.n a .da . 

a .ta.u tida.knya . heteroskeda.stisita.s, ya .itu denga.n meliha.t gra.fik 

sca .tterplot da.n teknik Glejser.  Tida.k terja .di heteroskeda.stisita.s pa .da . 

teknik Glejser da.n gra.fik sca .tterplot jika. ha .sil pengujia.n menyeba.r da .n 

tida.k menunjukka.n pola ., tida.k terja.di heteroskeda .stisita.s jika. nila .i sig t 

> 0,05. 

2. Regresi Linear Berganda  

Sa .tu va.ria.bel dependen denga.n sa .tu a.ta.u lebih va.ria.bel independen da.pa .t 

dia.na .lisis denga.n mengguna.ka .n a.na .lisis regresi berga.nda ., sebua .h model 

regresi linier..61 Rumus berikut ini a.da .la.h persa .ma.a .n regresi linier berga.nda . 

ya .ng diguna.ka .n da.la .m penelitia.n ini: 

 Y = β0 + β1X1 +β2X2 + β3X3 + ε  

Ketera.nga .n:  

Y = Keputusa .n Pembelia.n  

β0 = Intersep/ konsta.nta. regresi  

β1 da.n β2 = Koefisien regresi va.ria.bel independen  

 
61Rizky Kusuma.wa.rda.ni, Zulfa.nita. Dien Rizqiena. da.n Septin Puji A.stuti, Ekonometrika. 

Sua.tu Penga.nta.r, edisi perta.ma. (yogya.ka.rta.: CV. Gerba.ng Media. A.ksa.ra., 2021), 27. 
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X1 = Digita.l ma.rketing  

X2 = E-commerce 

ε = Disturba.nce error/ ga.la .t. 

3. UJi Hipotesis 

a. Uji Parsial (Uji t) 

Tujua.n da.ri pengujia.n ini a.da .la.h untuk menentuka.n va.ria.bel independen 

ma.na . ya.ng seca.ra . signifika.n mempenga.ruhi va.ria.bel dependen. Uji 

sta .tistik T menunjuka.n sebera.pa. ja.uh penga.ruh va .ria.bel independen 

seca.ra . individua.l da .la.m menera.ngka .n va.ria .si va.ria .bel dependen, denga.n 

memperha.tika.n tingka.t signifika.nsi ya.itu 0,05. A.pa.bila. nila.i signifika.nsi 

< 0,05 ma.ka . da .pa .t disimpulka.n ba .hwa . va .ria.a .bel beba.s seca .ra . pa.rsia .l 

berpenga.ruh seca.ra . signifika.n terha.da .p va .ria.bel terika.t. A.pa .bila. Thitung 

> Tta.bel, ma.ka . H0 ditola.k da .n H1 diterima ., begitupula. seba .liknya.. 

b. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F diguna.ka .n untuk mengeta.hui a.pa .ka .h va.ria .bel beba.s X1 da .n X2 

seca.ra . bersa.ma.-sa .ma . berpenga.ruh seca.ra. signifika.n terha.da .p va.ria.bel 

terka.it Y. A.pa .bila. nila.i signifika.nsi < 0,05. Ma .ka . da.pa .t dinya.ta .ka.n 

va .ria.bel beba.s berpenga.ruh seca .ra . simulta .n terha.da .p va .ria.bel terika.t. 

A.pa .bila. Fhitung > Fta .bel, ma.ka. H0 ditola.k da.n H1 diterima., begitupun 

seba .liknya.. Dima.na . ta .ra.f signifia .knsi ya .itu α = 5% a .ta .u 0,05 da .n denga .n 

dera.ja .t kebeba.sa .n pembila.ng (numera.tor, df) = k – 1 da .n untuk penyebut 

(Denomina.tor, df) = n – k denga.n ketentua .n:  
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a. Jika . nila.i Sig > α ma .ka . da .n nila.i Fhitung < da .ri Fta .bel, ma .ka . H0 

diterima., ya .ng bera.rti tida .k a.da . hubunga .n ya.ng terliha.t a.nta .ra. 

va .ria.bel independen. 

b. Jika . nila.i Sig < α da.n nila.i Fhitung> Fta .bel ma.ka . H1 diterima., 

dima.na . H1, ini a .da . penga.ruh signifika .n a .nta.ra . va .ria.bel beba.s 

denga.n va .ria.bel ta.k beba.s. 

4. Koefisien Determinasi (R 2)  

A.na .lisis koefisien determina.si dila.kuka .n untuk mengeta.hui 

sebera.pa . besa.r persenta.se kontribusi independen (X) terha.da .p va.ria .bel 

dependen (Y). Uji ini bertujua.n untuk mengukur kema.mpua.n va .ria.bel 

independen da.la.m menjela.ska .n peruba .ha.n pa .da. va .ria.bel dependen. 

Sema.kin tinggi nila.i koefisien determina .si mena.nda .ka.n sema .kin ba .ik 

kema.mpua.n va .ria.bel independen. A.rtinya. nila.i koefisien determina.si da.pa .t 

menunjukka.n sebera.pa . ba.ik model regresi ya .ng diguna.ka .n. 

F. Definisi Operasional Variabel 

Table. 3.1 Definisi Opera.siona .l Va.ria.bel 

No Variable Definisi Indikator 

1.  Digita.l 

ma.rketing 

Digita.l ma.rketing 

a .da.la .h stra.tegi 

pema.sa .ra .n ya.ng 

mengguna.ka .n 

teknologi digita.l da .n 

internet untuk 

mempromosika.n 

produk, la.ya .na .n, 

1. A .ccessibility 

(a .ksessibilita.s). 

2. Intera.ctivity 

(intera.ktivita.s). 

3. Credibility 

(keperca .ya.a .n). 

4. Irrita.tion (irita.si). 
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a .ta.u merek kepa.da . 

konsumen. 

5. Informa.tiveness 

(informa.tive).   

2. E-commerce E-commerce a.da.la .h 

proses membeli da.n 

menjua.l ba.ra .ng a.ta .u 

ja.sa . mela.lui internet. 

1. Keperca.ya .a.n 

2. Kemuda.ha .n 

Pengguna .a.n  

3. Ketersedia.a.n Informa.si  

4. Kecepa.ta.n da .n 

Kea .ma.na .n Tra.nsa .ksi 

5. Infra .struktur Teknologi. 

3. Keputusa .n 

Pembelia.n 

Keputusa .n 

pembelia.n a .da.la .h 

proses di ma.na . 

pela.ngga .n menila.i, 

memilih, da.n 

membeli ba.ra.ng a .ta.u 

ja.sa . untuk 

memua.ska .n 

kebutuha.n a .ta.u 

keingina.n mereka..  

a. Ha .rga . 

b. Promosi da .n Diskon  

c. Kua .lita.s Produk  

d. Kebutuha.n da .n 

Keingina.n 

e. Penga .ruh Sosia .l  

f. Citra. Merek 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 

1. Gambaran Umum Objek Penelitian 

Di Pa .lopo, Sula.wesi Sela.ta.n, terda.pa .t sebua .h toko busa.na. Muslima .h 

berna.ma . Ja.sca .rfs ya.ng menjua .l berba.ga .i ma.ca.m hija.b da.n lini busa.na . 

kontemporer.  Ja.sca.rfs, ya .ng merupa.ka .n mitra. da.ri @ja.syours.id, 

berdedika.si untuk mena.wa .rka .n ba .ra.ng-ba .ra.ng premium ya.ng mengikuti 

ga .ya. terba.ru da.la .m fa.shion Muslima.h. Mela.lui a.kun Insta.gra .m mereka., 

@ja .sca.rfs.id, pela.ngga.n da.pa .t meliha.t koleksi terba.ru serta. menda.pa .tka.n 

informa.si mengena.i promosi da.n pena.wa .ra.n spesia .l. Sa.la.h sa .tu produk 

unggula.n ya .ng dita.wa .rka .n oleh Ja.sca .rfs a .da .la.h Ka .nya . Set Vest, ya.itu 

kombina.si kemeja. da .n rompi ya.ng dira .nca .ng untuk memberika.n ta .mpila.n 

elega.n da.n modis ba.gi wa.nita. Muslima.h. Produk ini tersedia. da .la.m berba.ga .i 

wa .rna . da .n ukura .n, sehingga . da .pa.t disesua .ika.n denga .n preferensi da .n 

kebutuha.n pela.ngga.n. Sela.in Ka.nya . Set Vest, Ja.sca .rfs juga. menyedia.ka.n 

berba.ga .i piliha.n busa .na . la.innya., seperti tunik, ga.mis, da.n a.ksesori hija.b 

ya .ng dira.nca .ng denga.n deta .il da.n kua .lita.s ba .ha .n ya .ng ba .ik. Setia.p produk 

dipilih denga.n cerma.t untuk mema.stika .n kenya.ma.na .n da.n kepua .sa .n 

pela.ngga .n da .la.m berbusa.na . sesua .i sya .ria .t Isla .m ta.npa . mengorba.nka.n ga .ya .. 

Untuk memuda.hka .n pela.ngga .n da .la.m berbela.nja., Ja .sca .rfs menyedia.ka .n 

la.ya .na .n pemesa.na .n mela.lui Wha.tsA.pp di nomor 085394184145. Sela.in itu, 

pela.ngga .n juga. da .pa.t mengunjungi toko online mereka . di Shopee untuk 

meliha.t da .n membeli produk ya.ng tersedia.. Denga .n berba.ga .i piliha.n 
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pla.tform ini, Ja.sca .rfs berusa.ha . memberika .n kemuda.ha .n da.n kenya.ma.na .n 

da .la.m berbela.nja. ba.gi pela.ngga .n di seluruh Indonesia.. Seba.ga .i butik ya.ng 

terus berkemba.ng, Ja .sca .rfs berkomitmen untuk sela .lu mengha.dirka.n 

produk-produk terba.ru ya .ng sesua .i denga .n kebutuha.n da.n tren fa .shion 

Muslima.h sa .a .t ini. Denga.n menguta.ma.ka .n kua.lita.s da .n kepua.sa .n 

pela.ngga .n, Ja.sca .rfs berha.ra .p da.pa.t menja.di piliha.n uta.ma. ba .gi wa.nita. 

Muslima.h da .la.m menca.ri busa.na . ya .ng modis da .n sya .r'i. 

2. Statistik Deskriptif 

Tujua.n da.ri a .na.lisis sta .tistik deskriptif a .da.la .h untuk memberika.n 

penjela.sa .n ya.ng lua.s tenta.ng da.ta. penelitia.n.  Setela.h dikumpulka.n, da.ta . 

diola.h untuk memberika.n informa.si ya .ng muda.h dimengerti da.n luga.s.  

Mea .n (ra .ta.-ra.ta .), minimum (minimum), ma .ksimum (ma.ksimum), da.n 

sta .nda.r devia .si da .ri setia.p va .ria.bel penelitia.n pa .da . sa .mpel Perusa.ha .a .n 

merupa.ka .n ha .sil da.ri uji sta .tistik deskriptif.  Ta .bel berikut ini memberika.n 

ga .mba.ra .n umum mengena.i ha.sil temua.n da .ri a.na .lisis sta.tistik deskriptif: 

Tabel 4.1 Ha.sil Uji Deskriptif Sta.tistik 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Ma.ximum Mea.n 

Std. 

Devia.tion 

Digita.l ma.rketing 100 33.00 50.00 39.2400 3.19444 

E-commerce 100 26.00 50.00 39.0700 5.12915 

Keputusa.n 

Pembelia.n 

100 36.00 60.00 47.8900 5.01492 

Va.lid N (listwise) 100     

Sumber: Da.ta. ola.ha.n SPSS versi 25, (2025). 
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Berda.sa .rka .n ha .sil deskriptif sta.tistic tersebut, Seperti ya.ng da .pa .t 

diliha.t, terda.pa .t 100 sa .mpel (N) da.la .m penelitia.n ini, ya.ng berla.ngsung 

a .nta.ra . ta.hun 2024 da .n 2025. Berikut ini a.da .la.h penjela.sa .n da .ri ta.bel di 

a .ta.s: 

a. Digita.l ma.rketing (X1) 

Va.ria .bel ini mengukur persepsi responden terha.da .p stra .tegi 

pema.sa .ra .n digita.l ya.ng ditera.pka.n. Da .ri 100 responden ya.ng 

dia.na .lisis, nila.i minimum ya .ng diperoleh a.da .la.h 33, seda.ngka .n nila.i 

ma.ksimum menca.pa .i 50. Ra.ta.-ra .ta. (mea.n) da.ri va .ria.bel ini a.da.la .h 

39,24 denga.n sta .nda .r devia.si sebesa .r 3,19. Nila.i sta .nda .r devia.si ya.ng 

rela.tif kecil menunjukka.n ba .hwa . persepsi responden terha.da .p digita.l 

ma.rketing cenderung homogen, denga.n ma.yorita.s skor berkisa .r di 

sekita.r nila.i ra .ta.-ra .ta.. Ha .l ini mengindika.sika .n ba .hwa . seba .gia.n besa .r 

responden memiliki pa.nda .nga.n ya .ng ha .mpir serupa. mengena.i 

efektivita.s digita.l ma.rketing. 

b. E-commerce (X2) 

Va.ria .bel ini mengga.mba.rka .n pa .nda.nga .n responden terha.da .p 

pengguna.a .n pla.tform e-commerce da.la.m proses pembelia.n. Ha .sil 

a .na.lisis menunjukka.n ba.hwa . nila.i minimum da.ri va.ria.bel ini a.da .la.h 

26, sementa.ra . nila.i ma .ksimumnya. menca.pa .i 50. Ra .ta.-ra .ta. (mea.n) da .ri 

va .ria.bel e-commerce sebesa.r 39,07 denga .n sta.nda .r devia.si sebesa.r 

5,13. Sta .nda.r devia.si ya .ng lebih besa.r diba .ndingka.n denga.n va .ria.bel 

digita.l ma.rketing menunjukka.n a .da .nya. kera.ga .ma.n pa .nda .nga.n ya .ng 
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lebih tinggi di a.nta.ra . responden mengena .i pengguna .a.n e-commerce. 

Ha .l ini bisa. diseba .bka .n oleh perbeda.a.n penga.la .ma.n individu da.la .m 

mema.nfa.a .tka.n pla .tform e-commerce. 

c. Keputusa .n Pembelia.n (Y) 

Va.ria .bel ini merepresenta.sika .n keputusa.n pembelia.n konsumen 

ya .ng dipenga.ruhi oleh fa.ktor digita.l ma.rketing da.n e-commerce. Da.ri 

ha .sil a.na .lisis, nila.i minimum ya.ng diperoleh a.da.la .h 36 da .n nila.i 

ma.ksimum menca.pa.i 60, denga .n ra .ta .-ra .ta. (mea.n) sebesa .r 47,89. 

Sta .nda.r devia.si untuk va .ria.bel ini a.da .la.h 5,01, ya .ng menunjukka.n 

ba .hwa . terda.pa .t va.ria .si ya.ng cukup signifika.n da .la.m keputusa.n 

pembelia.n responden. Ini mengindika .sika.n ba .hwa . keputusa.n 

pembelia.n ya.ng dia.mbil oleh konsumen dipenga .ruhi oleh berba.ga.i 

fa .ktor, ya.ng mungkin berbeda. sa .tu sa .ma. la.in terga.ntung pa.da. 

preferensi da .n penga.la.ma.n individu. 

3. Analisis Data 

a. Uji Va.lidita.s da .n Rea .libilita.s 

1) Uji Va.lidita.s 

Uji va.lidita.s da .pa .t diguna.ka.n untuk mengeta.hui a.pa .ka .h item 

perta.nya .a.n ya .ng diguna .ka.n suda .h sesua .i da .n la.ya .k. Ketika. rhitung 

lebih besa.r da.ri rta.bel (rhitung > rta.bel), ha .l ini mengindika.sika .n 

ba .hwa . item perta.nya .a.n tersebut la.ya .k.  A.ta .s da.sa .r df (n-2) = 98 da.n 

tingka.t signifika.n 5%, ma.ka . nila.i rta.bel diteta.pka .n sebesa .r 0,196.  
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Ha .sil uji va.lidita.s ya .ng dila.kuka.n denga.n pera.ngka .t luna.k SPSS, 

seca.ra . spesifik: 

Tabel 4.2 Ha.sil Uji Va.lidita.s Va .ria.bel Digita.l ma.rketing (X1) E-commerce (X2) 

da .n Keputusa.n Pembelia.n (Y) 

 
Va.ria.bel Item rhitung rta .bel Ketera.nga.n 

Digital marketing (X1) X1.1 0.225 0,196 Va.lid 

 X1.2 0.362 0,196 Va.lid 

 X1.3 0.443 0,196 Va.lid 

 X1.4 0.439 0,196 Va.lid 

 X1.5 0.489 0,196 Va.lid 

 X1.6 0.498 0,196 Va.lid 

 X1.7 0.427 0,196 Va.lid 

 X1.8 0.351 0,196 Va.lid 

 X1.9 0.206 0,196 Va.lid 

 X1.10 0.384 0,196 Va.lid 

E-commerce (X2) X2.1 .535** 0,196 Va.lid 

 X2.2 .702** 0,196 Va.lid 

 X2.3 .681** 0,196 Va.lid 

 X2.4 .719** 0,196 Va.lid 

 X2.5 .726** 0,196 Va.lid 

 X2.6 .512** 0,196 Va.lid 

 X2.7 .727** 0,196 Va.lid 

 X2.8 .611** 0,196 Va.lid 

 X2.9 .737** 0,196 Va.lid 

 X2.10 .607** 0,196 Va.lid 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Y.1 .471** 0,196 Va.lid 

 Y.2 .339** 0,196 Va.lid 

 Y.3 .623** 0,196 Va.lid 

 Y.4 .444** 0,196 Va.lid 

 Y.5 .578** 0,196 Va.lid 

 Y.6 .490** 0,196 Va.lid 

 Y.7 .451** 0,196 Va.lid 

 Y.8 .519** 0,196 Va.lid 

 Y.9 .635** 0,196 Va.lid 
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 Y.10 .443** 0,196 Va.lid 

 Y.11 .655** 0,196 Va.lid 

 Y.12 .609** 0,196 Va.lid 

Sumber: da.ta. diola.h, 2025 

Berda.sa .rka .n pa .da. Ta .ble 4.2 da.pa .t dika.ta.ka .n da.n dinya .ta.ka .n ba.hwa . 

setia.p item perta.nya.a .n ya.ng diguna .ka.n dia .ngga.p va .lid. 

2) Uji Rea.libilita.s 

Da .la.m sebua .h penelitia.n, uji relia.bilita.s ini diperluka.n untuk 

mengeta.hui a.pa .ka .h instrumen pengukura.n menunjukka.n ha .sil ya .ng 

sa .ma. bila. diguna.ka .n seca.ra. berula.ng diwa .ktu ya.ng berbeda.. A.ga .r 

sua .tu instrumen dia.ngga .p relia.bel, ma.ka . instrument tersebut ha.rus 

memiliki nila.i Cronba.ch’s A.lpha. > 0,60. Ha .sil uji rea.lia.bilita.s 

denga.n progra .m SPSS: 

Tabel 4.3 Ha.sil Uji Relia.bilita.s 

 
 Cronnbach’s   

Variabel Alpha  Keterangan 

Digita .l ma.rketing (X1) 0,676  Relia.bel 

E-commerce (X2) 0,853 0,60 Relia.bel 

Keputusa.n Pembelia.n (Y) 0,740  Relia.bel 

Sumber: Da.ta. diola.h, 2025 

Berda.sa .rka .n Ta .bel 4.3 nila.i Cronba .ch’s A.lpha . untuk Digita.l 

ma.rketing (X1) E-commerce (X2) da.n Keputusa.n Pembelia.n (Y) 

lebih besa.r da.ri 0,60 menunjukka .n ba.hwa . da .ta. dia.ta .s relia.bel. 

 



57 

 

 

 

b. Uji a.sumsi kla .sik 

1) Uji Norma.lita.s 

Berda.sa .rka .n persya.ra .ta.n a .ta.u kriteria. eva .lua.si Kolmogorov 

Smirnov, ya .itu nila.i signifika.nsi > 0,05, ma.ka . model regresi ya.ng 

diguna.ka .n dia.ngga .p lua.r bia.sa ., da .n ha.sil pengujia.n da .ta. pa .da. uji 

norma.lita.s dia .ngga.p berdistribusi norma.l.  Ha .sil uji norma.lita.s 

progra .m SPSS, khususnya .: 

Tabel 4.4 Ha.sil Uji Norma.lita.s 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unsta.nda.rdized 

Residua.l 

N 100 

Norma .l Pa.ra.metersa
.
,b Mea.n .0000000 

Std. Devia.tion 3.47148465 

Most Extreme Differences A.bsolute .084 

Positive .084 

Nega.tive -.083 

Test Sta.tistic .084 

A.symp. Sig. (2-ta.iled) .075c 

 

a.. Test distribution is Norma .l. 

b. Ca .lcula.ted from da.ta.. 

c. Lilliefors Significa.nce Correction. 

Sumber: da.ta. diola.h di SPSS versi 20, 2025 

 

Ta .bel 4.4.  Berda.sa .rka .n ha .sil uji norma.lita.s mengguna.ka .n One-

Sa .mple Kolmogorov-Smirnov Test terha.da .p da.ta . residua.l, 

diperoleh nila.i signifika.nsi sebesa .r 0,075 > 0,05. Denga .n demikia.n, 

da .pa.t disimpulka.n ba .hwa . da.ta. residua.l da.la.m penelitia.n ini 

berdistribusi norma.l. Ha .l ini menunjukka.n ba .hwa . a .sumsi 
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norma.lita.s tela.h terpenuhi, sehingga. da .ta. la .ya.k untuk diguna .ka .n 

da .la.m a .na.lisis sta .tistik la.njuta.n ya .ng mensya .ra.tka .n norma.lita.s da .ta ., 

seperti a.na.lisis regresi a.ta.u a .na.lisis pa .ra.metrik la.innya .. 

2) Uji Linea.rita.s 

Uji linea.rita.s ini dihuna.ka .n untuk menga.ta .hui a.pa .ka.h dia.nta .ra. 

va .ria.ble beba.s da .n va.ria .ble terika.t mempunya .i hubunga.n linea.r. 

Jika . nila.i signifika.nsi < 0,05 pa .da . ga .ris linea.rita.s, ma .ka. 

menunjukka.n ba.hwa . terda.pa.t hubunga.n ya .ng linea.r.  Berikut ini 

a .da.la .h ha .sil uji linea.rita.s denga .n mengguna .ka.n pera .ngka .t luna.k 

SPSS: 

Tabel 4.5 Ha.sil uji Linea.rita.s va .ria.ble Digita.l ma .rketing (X1) denga.n va .ria.ble 

Keputusa .n Pembelia.n (Y) 

ANOVA Table 

 F Sig. 

Keputusa.n 

Pembelia.n * 

Digita.l 

ma.rketing 

Between 

Groups 

(Combined) 5.010 .000 

Linea .rity 53.074 .000 

Devia .tion from Linea.rity 1.312 .222 

Within Groups   

Tota.l   

 Sumber: Da.ta . diola.h di SPSS, 2025 

 

Ta .bel 4.5 Menunjukka.n nila.i signifika.nsi pa .da. ba .ris linea.rty 

(0,000) < 0,05. A.rtinya. terda.pa.t hubunga .n linea.r a.nta .ra. va .ria.ble 

Digita.l ma.rketing denga.n va.ria .ble Keputusa .n Pembelia.n. 
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Tabel 4.6 Ha.sil Uji Linea.rita.s Va .ria.bel E-commerce (X2) denga.n Va.ria.ble 

Keputusa .n Pembelia.n (Y) 

ANOVA Table 

 F Sig. 

Keputusa.n 

Pembelia.n * 

E-commerce 

Between 

Groups 

(Combined) 5.238 .000 

Linea.rity 68.646 .000 

Devia.tion from 

Linea.rity 

2.068 .012 

Within Groups   

Tota.l   

Sumber: Da.ta . diola.h di SPSS, 2025 

 

Ta .bel 4.6 Menunjukka.n nila.i signifika.nsi pa .da. ba .ris linea.rty 

(0,000) < 0,05. A.rtinya. terda.pa.t hubunga .n linea.r a.nta .ra. va .ria.ble E-

commerce denga.n va.ria .ble Keputusa.n Pembelia.n. 

3) Uji Multikolinea.rita.s 

Penelitia.n ya .ng ingin mengeta.hui hubunga .n a.nta .ra. va .ria.bel 

pema.sa .ra .n digita.l (X1), e-commerce (X2), da .n keputusa .n 

pembelia.n (Y) memerluka .n pengguna.a .n uji multikolinea.rita.s. 

untuk menghinda.ri bia .s da .la.m model regresi, tida.k boleh terja.di 

multikolinea.rita.s a .nta .ra . Digita.l ma.rketing, E-commerce, da.n 

Keputusa .n Pembelia.n. A.da.pun ha .sil uji multikolinea.rita.s denga .n 

progra .m SPSS, seba .ga .i berikut: 
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Tabel 4.7 Ha.sil Uji Multikolinea.rita.s 

 

Coefficientsa 

Model 
Collinea.rity Sta.tistics 

Tolera.nce VIF 

1 Digita.l 
ma.rketing 

.872 1.147 

E-commerce .872 1.147 

 

Sumber: Da.ta . diola.h di SPSS, 2025 

 Ta .bel 4.7 menunjukka.n VIF Digita.l ma.rketing (X1) ya.itu 

1,147 < 10, E-commerce (X2) ya.itu 1,147 < 10, Ha .l ini 

mengindika.sika .n ba.hwa . da .ta. tida.k menunjukka.n a .da.nya. 

multikolinea.rita.s. 

4) Uji heteroskeda.stisita.s 

Uji heteroskeda.stisita.s ini berjutua.n untuk mengeta.hui a.pa .ka .h 

terda.pa .t perbeda.a .n a .ta.u ketida.ksa .ma.a .n va .ria.ble da.ri Digita.l 

ma.rketing (X1) da.n E-commerce (X2) pa.da . model regresi. 

Heteroskeda.stisita.s tida .k boleh terja.di pa.da . model regresi a.ga .r tida.k 

terja.di bia.s. A.da .pun ha.sil uji heteroskeda .stisita.s denga.n motode 

Glejser pa.da . progra .m SPSS, ya .itu: 

  

a.. Dependent Va.ria.ble: Keputusa.n Pembelia .n 
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Tabel 4.8 Ha.sil Uji Heteroskeda.stisita.s 

 

Coefficientsa 

Model 

Unsta .nda.rdized 

Coefficients 

Sta.nda.rdize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta. 

1 (Consta .nt) 8.999 2.798  3.216 .002 

Digita.l 

ma.rketing 

-.185 .073 -.265 -2.519 .013 

E-commerce .023 .046 .053 .504 .616 

a. Dependent Va.ria.ble: RES2 

Sumber: Da.ta . diola.h di SPSS, 2025 

Ta .bel 4.8 Berda.sa .rka.n ha .sil uji heteroskeda.stisita.s, diketa.hui 

ba .hwa . va.ria.bel Digita.l ma.rketing memiliki nila.i signifika.nsi 

sebesa .r 0,013 < 0,05, sehingga. da.pa .t disimpulka.n ba.hwa . terja.di 

heteroskeda.stisita.s pa.da . va .ria.bel tersebut. Sementa.ra . itu, va.ria.bel 

E-commerce menunjukka.n nila.i signifika.nsi sebesa.r 0,616, ya.ng 

bera.rti tida.k terda.pa .t indika.si heteroskeda.stisita.s. Temua .n ini 

menunjukka.n ba.hwa . model regresi ya.ng diguna.ka .n memiliki 

va .ria.ns error ya .ng tida .k konsta .n pa .da . va .ria.bel Digita.l ma.rketing, 

sehingga. da .pa .t memenga.ruhi kea.kura .ta.n da .n efisiensi estima.si 

pa .ra.meter. Untuk menga.ta.si ha .l ini, disa.ra .nka.n untuk mela.kuka .n 

koreksi denga.n metode seperti tra.nsforma.si da .ta. a .ta.u regresi robust 

guna . memperoleh ha.sil a.na .lisis ya.ng lebih va.lid da.n relia.bel. 
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A.da .pun ha.sil uji heteroskeda.stisita.s denga .n metode Sca.tter Plot, 

ya .itu: 

Sumber: Da.ta . diola.h di SPSS Versi 20, 2025 

Ha .l ini menunjukka.n ba.hwa . tida.k terja.di heteroskeda.stisita.s 

berda.sa .rka .n Gra .fik Sca.tter Plot, ya.ng mena .mpilka.n berba .ga.i pola. ya .ng 

tida.k bera.tura .n. 

c. Regresi Linea.r Berga.nda . 

A.na .lisis regresi linea.r berga.nda . diguna.ka .n untuk menguji da.n 

mengeta.hui a .pa .ka.h Digita.l ma.rketing (X1) da .n E-commerce (X2) 

mempunya.i penga.ruh seca.ra . pa.rsia .l da.n simulta.n terha.da .p Keputusa.n 

Pembelia.n (Y). A.da .pun ha .sil uji regresi linea.r berga .nda. denga .n 

mengguna.ka .n progra.m SPSS, ya .itu: 

  



63 

 

 

 

Tabel 4.9 Ha.sil Uji Regresi Linea.r Berga .nda . 

 

Coefficientsa 

Model 

Unsta.nda.rdized 

Coefficients 

Sta.nda.rdized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta. 

1 (Consta.nt) 4.558 4.510  1.011 .315 

X1 .663 .118 .423 5.614 .000 

X2 .443 .074 .453 6.014 .000 

Sumber: Da.ta . diola.h di SPSS versi 20, 2025 

Persa .ma.a .n regresi da .la.m penlitia.n ini ya .ng disesua .ika.n denga .n 

Ta .bel, ya.itu:  

Y = ꞵ0 + ꞵ1X1 + ꞵ2X2 + ε  

Y = 4.558 + 0,663X1 + 0,443X2+ ɛ  

Berikut a.da.la .h interpreta.si ha .sil uji regresi linea.r berga.nda . ya .ng 

diba.gi ke da .la.m tiga. poin pemba .ha.sa .n, ya .itu berda.sa .rka .n nila.i 

konsta .nta. (ꞵ0), koefisien va.ria.bel Digita.l ma.rketing (ꞵ1), da.n koefisien 

va .ria.bel E-commerce (ꞵ2): 

1) Nilai Konstanta (ꞵ0 = 4,558) 

Nila.i konsta .nta. menunjukka.n ba .hwa . jika. va .ria .bel Digita.l 

ma.rketing (X1) da.n E-commerce (X2) dia .ngga.p tida.k a.da . a.ta .u 

bernila.i nol, ma.ka . nila.i va .ria.bel dependen (Y) diperkira.ka .n 

sebesa .r 4,558. Ini mencerminka.n da.sa .r a.ta .u titik a.wa .l da.ri 

va .ria.bel Y sebelum dipenga.ruhi oleh fa.ktor-fa .ktor independen. 

2) Nilai Koefisien Digital Marketing (ꞵ1 = 0,663) 

Koefisien ini menunjukka.n ba .hwa . setia .p peningka.ta.n sa .tu 

sa .tua.n da .la.m va .ria.bel Digita.l ma.rketing a .ka.n meningka.tka.n 
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nila.i Y sebesa .r 0,663 sa .tua .n, denga .n a .sumsi va .ria.bel la.in teta.p. 

Denga .n nila.i signifika.nsi 0,000 (< 0,05), da .pa .t disimpulka.n 

ba .hwa . penga.ruh Digita.l ma.rketing terha.da .p Y signifika .n seca.ra. 

sta .tistik da.n berkontribusi positif da.la .m menjela.ska .n peruba .ha.n 

pa .da. Y. 

3) Nilai Koefisien E-commerce (ꞵ2 = 0,443) 

Koefisien ini mengindika.sika .n ba.hwa . setia.p peningka .ta.n sa.tu 

sa .tua.n pa .da . va.ria.bel E-commerce a.ka .n meningka.tka.n nila.i Y 

sebesa .r 0,443 sa .tua.n, jika . va.ria .bel la.innya. konsta .n. Denga .n nila.i 

signifika.nsi juga. sebesa .r 0,000, ma.ka . penga.ruh E-commerce 

terha.da .p Y signifika.n seca.ra. sta .tistik da .n memiliki da.mpa.k 

positif terha.da .p peruba.ha .n va.ria .bel dependen. 

4. Hasil Uji Hipotesis 

1) Uji persia.l (uji T) 

Uji t diguna.ka .n untuk mengeta.hui a.da.nya . penga.ruh seca.ra. pa .rsia .l 

Digita.l ma.rketing (X1) da .n E-commerce (X2), terha.da .p Keputusa .n 

Pembelia.n (Y). A.pa .bila. thitung > tta.bel da.n nila.i signifika.nsi < 0,05, a.rtinya. 

terda.pa .t penga.ruh ya.ng signifika .n. Penentua.n tta .bel denga.n ta.ra .f 

signifika.nsi 5% da .la.m penelitia.n ini, ya.itu:  

Tta .bel  = (a./2; df = n-k) 

= (0,05/2; 100-3) 

= (0,025;97) 
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Sesua .i denga.n ta.ble presenta.se distribusi t, ma.ka . nila.i tta.bel ya.ng 

diguna.ka .n ia.la.h sebesa .r 1,985. A.da .pun ha .sil uji t denga.n progra .m SPSS, 

ya .itu: 

Table 4.10 Ha.sil Uji Persia.l (Uji T) 

Coefficientsa 

Model 

Unsta.nda.rdized 

Coefficients 

Sta.nda.rdized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta. 

1 (Consta.nt) 4.558 4.510  1.011 .315 

X1 .663 .118 .423 5.614 .000 

X2 .443 .074 .453 6.014 .000 

Sumber: Da.ta . diola.h di SPSS versi 20, 2025 

Ta .bel 4.10 menunjukka.n, ba.hwa . Digita.l ma.rketing (X1) 

mempunya.i penga.ruh ya.ng signifika.n terha .da.p Keputusa .n Pembelia.n 

(Y). Ha .l ini dida.sa .rka .n pa.da . va.ria .bel Digita.l ma.rketing (X1) ya.ng 

memiliki nila.i thitung (5,614) > tta.bel (1,985) da .n nila.i signifika.nsi sebesa.r 

0,000 < 0,05, ma.ka . H1 diterima. da .n H0 ditola.k. 

Ta .ble 4.10 menunjukka.n, ba .hwa . E-commerce (X2) mempunya.i 

penga.ruh ya .ng signifika.n terha.da.p Keputusa .n Pembelia.n (Y). Ha.l ini 

dida.sa .rka .n pa.da . va .ria.bel E-commerce (X2) ya .ng memiliki nila.i thitung 

(6,014) > tta.bel (1,985) da.n nila.i signifika.nsi sebesa.r 0,000 < 0,05, ma.ka. 

H1 diterima. da .n H0 ditola.k.  
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2) Uji Simulta.n (Uji F)  

Uji F diguna.ka .n untuk mengeta.hui a.da .nya . penga.ruh seca.ra. 

simulta.n Digita.l ma.rketing (X1) da .n E-commerce (X2) terha.da .p 

keputusa.n pembelia.n (Y), A.pa .bila. nila .i Fhitung > Fta .bel da .n nila .i 

signifika.nsi < 0,05, a.rtinya. terda.pa.t penga .ruh ya.ng signifika.n. 

Penentua.n Fta .bel denga .n ta.ra .f signifika.nsi 5% da .la.m penelitia.n ini, 

ya .itu:  

Fta .bel  = (df1 = k-1; df2 = n-k-1) 

= (3-1; 100 – 3 – 1)  

= (2; 96)  

Sesua .i denga.n ta .bel distribusi F, ma.ka . nila.i Fta .bel ya .ng 

diguna.ka .n ia.la .h sebesa.r 3,091. A.da .pun ha .sil uji F denga.n progra .m 

SPSS, ya .itu: 

Tabel 4.11 Ha.sil Uji Simulta.n (Uji F) 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squa.res df 

Mea.n 

Squa.re F Sig. 

1 Regression 1296.721 2 648.360 52.714 .000b 

Residua.l 1193.069 97 12.300   

Tota.l 2489.790 99    

a.. Dependent Va.ria.ble: Y1 

b. Predictors: (Consta.nt), X2, X1 

Sumber: Da.ta . diola.h di SPSS versi 20, 2025 

Ta .bel 4.11 menunjukka.n ba.hwa . Digita.l ma.rketing (X1) da.n E-

commerce (X2) mempunya.i a .ta.u terda.pa .t penga.ruh seca.ra . simulta.n 

terha.da .p keputusa.n pembelia.n (Y), Ha .l ini dida.sa .rka .n pa.da . model 
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regresi ya.ng memiliki nila.i Fhitung (52.714) > Fta .bel (2,700) denga.n nila.i 

signifika.nsi sebesa .r 0,000 < 0,05, ma.ka. H1 diterima. da .n H0 ditola.k. 

5. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Uji determina.si ini diguna.ka .n untuk mengeta.hui ba.ga.ima.na . besa.rnya. 

kema.mpua.n va .ria .bel Digita.l ma.rketing (X1) da .n E-commerce (X2) da .la.m 

menjela.ska .n Keputusa .n Pembelia.n (Y). A.da.pun ha .sil uji koefisien 

determina.si menggua.nka .n SPSS, ya .itu: 

Tabel 4.12 Ha.sil Uji Koefisien Determina.si 

 

Model Summary 

Model R R Squa.re 

A.djusted R 

Squa.re 

Std. Error of the 

Estima.te 

1 .722a
. .521 .511 3.507 

a.. Predictors: (Consta.nt), X2, X1 

Sumber: Da.ta . diola.h di SPSS versi 20, 2025 

 

Tabel 4.12 Berda.sa .rka .n ha .sil uji koefisien determina.si ya .ng ditunjukka.n 

da .la.m ta.bel Model Summa.ry, diperoleh nila.i R Squa.re sebesa.r 0,521. Ini 

bera.rti ba .hwa. sebesa .r 52,1% va .ria .si da .ri va .ria.bel dependen (Y) da .pa .t 

dijela.ska .n oleh va .ria.bel independen, ya.itu Digita.l ma.rketing (X1) da.n E-

commerce (X2), da.la.m model regresi ya .ng diguna.ka.n. Sementa.ra. itu, 

sisa .nya . sebesa .r 47,9% dijela.ska .n oleh fa.ktor la .in di lua.r model a.ta .u va .ria.bel 

beba.s ya .ng tida .k dima.sukka .n da .la.m penelitia.n ini. Nila.i A.djusted R Squa .re 

sebesa .r 0,511 menunjukka.n ba.hwa . setela.h disesua .ika.n denga.n jumla.h 

va .ria.bel da.n sa .mpel, model ini ma.sih memiliki tingka.t penyesua.ia .n ya.ng 

ba .ik, ya.ng memperkua.t va.lidita.s hubunga .n a .nta.ra . va.ria.bel-va.ria .bel da.la .m 

model regresi. Denga.n demikia.n, da .pa .t disimpulka.n ba .hwa . model ini cukup 
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kua .t da.la .m menjela.ska .n penga .ruh va .ria.bel independen terha.da.p va .ria .bel 

dependen. 

B. Pembahasan 

1. Pengaruh Digital marketing (X1) terhadap Keputusan Pembelian 

Berda.sa .rka .n ha .sil uji pa .rsia.l (uji t) ya .ng menunjukka.n Digita.l ma.rketing 

(X1) denga .n nila.i thitung (5,614) > tta.bel (1,985) da .n nila.i signifika.nsi sebesa .r 

0,000 < 0,05 serta . nila .i koefisien regresi sebesa .r 0,663. A.rtinya. seca .ra . 

pa .rsia.l terda.pa .t penga.ruh Digita.l ma.rketing (X1) terha.da .p keputusa.n 

pembelia.n konsumen (Y). Denga .n demikia.n H1 diterima. da .n H0 ditola .k 

pa .da. rumusa .n hipotesis penga.ruh Digita.l ma.rketing (X1) terha.da .p 

Keputusa .n Pembelia.n konsumen (Y). 

Perkemba.nga .n teknologi digita.l memba.wa . peruba.ha .n signifika.n da .la.m 

dunia. pema .sa .ra.n, khususnya . da .la .m membentuk keputusa.n pembelia.n 

konsumen. Penelitia .n ini menemuka.n ba.hwa . digita.l ma.rketing memiliki 

penga.ruh signifika.n terha.da .p keputusa .n pembelia.n, seba .ga.ima.na . 

dibuktika.n oleh nila.i thitung (5,614) ya .ng lebih besa.r da .ri tta.bel (1,985) da .n 

tingka.t signifika.nsi sebesa .r 0,000 ya .ng ja .uh di ba .wa .h 0,05. Ha .l ini 

mena.nda .ka.n ba .hwa . sema.kin kua.t stra .tegi digita.l ma.rketing ya.ng 

ditera.pka.n, sema.kin besa.r pula. pelua.ng konsumen untuk mela.kuka .n 

pembelia.n. Temua.n ini seja.la .n denga.n studi Fa .rida. et a .l. (2025)62, ya .ng 

 
62Fa.rida., E., & Sholehuddin, S. (2025). Penga.ruh Green Ma.rketing, Green Product, Da.n 

Kema.jua.n Teknologi Terha.da.p Mina.t Beli Ma.ha.siswa. PTS Di Kota. Ma.la.ng. E-JRM: Elektronik 

Jurna.l Riset Ma.na.jemen. 
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menya.ta.ka .n ba.hwa . media. sosia .l da.n digita.l ma.rketing berpera.n besa .r da.la .m 

membentuk persepsi da.n preferensi konsumen. 

Da .ri perspektif teori, ha.sil penelitia.n ini da .pa.t dijela.ska .n mela.lui Teori 

Komunika.si Pema .sa .ra .n Terpa.du (Integra.ted Ma .rketing 

Communica.tion/IMC). Teori ini meneka .nka.n pentingnya. penya .mpa.ia .n 

pesa .n ya .ng konsisten di berba .ga.i sa .lura .n pema.sa .ra .n guna . mencipta.ka .n 

penga.la .ma.n pela.ngga.n ya .ng terintegra .si. Da.la .m konteks digita.l, 

pengguna.a .n media. sosia .l, ema.il ma.rketing, da.n ikla.n digita.l menja.di a.la .t 

penting untuk menya.mpa.ika .n pesa.n tersebut. Ba.jpa .i da.n Jha . (2025)63 juga. 

menyoroti ba.hwa . integra.si berba .ga.i pla.tform digita.l ma.mpu memba.ngun 

hubunga .n emosiona.l ya.ng lebih kua.t a.nta .ra. merek da.n konsumen, ya.ng 

berujung pa.da . keputusa.n pembelia.n. 

Lebih la.njut, penelitia.n ini menutup cela .h da.la .m ka.jia.n sebelumnya. 

denga.n menunjukka.n elemen digita.l ma.rketing ya.ng berpenga.ruh 

signifika.n, seperti persona.lisa.si konten da .n intera.ksi la.ngsung mela.lui 

media. sosia.l. Sa .leem et a.l.64 menemuka .n ba.hwa . ula.sa .n online da.n 

keterliba.ta.n konsumen da.la .m pla.tform digita.l menja.di fa.ktor kunci ya.ng 

memenga.ruhi keputusa.n pembelia.n. Ini mena.nda .ka.n a .da .nya. pergesera.n 

da .ri pema.sa .ra .n tra.disiona.l ke pendeka .ta.n ya .ng lebih intera.ktif, di ma.na . 

 
63Ba.jpa.i, V. N., & Jha., A.. K. (2025). Sentiment a.na.lysis in socia.l media. a.nd its influence 

on purcha.se intentions. Digita.l Tra.nsforma.tion a.nd Susta.ina.bility of Business. Ta.ylor & Fra.ncis. 
64Sa.leem, A.., Sha.hid, S., Kha.lid, U., & Siddiqui, M. (2025). Na.viga.ting the digita.l trust 

pa.ra.digm: The influence of online reviews on consumer purcha.sing beha.vior a.nd trust in e-

commerce. Interna.tiona.l Journa.l of Socia.l Science a.nd Business. 
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konsumen tida.k ha .nya . menja.di penerima. informa.si, teta .pi juga. berpera.n 

a .ktif da.la.m memba.ngun na .ra .si merek. 

Implika.si pra.ktis da.ri temua.n ini sa.nga .t besa.r ba.gi pela.ku bisnis. 

Mereka. diha .da.pka .n pa .da. tuntuta.n untuk terus bera.da.pta .si denga.n 

perkemba.nga.n digita.l a.ga .r teta.p releva.n di ma.ta. konsumen. Stra.tegi seperti 

pembua.ta.n konten ya.ng mena.rik, pema.nfa .a.ta .n a.lgoritma. untuk 

persona .lisa.si ikla.n, da.n a .na.lisis da.ta . pela .ngga.n menja.di sa.nga .t penting. 

Ja .buta.y et a.l. (2025)65 meneka.nka.n ba .hwa . pema.ha .ma.n menda.la.m tenta.ng 

perila.ku konsumen digita.l memungkinka.n perusa.ha .a .n mera.nca .ng 

ka .mpa.nye ya.ng lebih efektif da.n berda.mpa.k la.ngsung pa .da . peningka.ta .n 

penjua.la.n. 

Seca.ra . keseluruha.n, penelitia.n ini menega.ska .n ba .hwa . digita.l ma.rketing 

buka .n la.gi seka.da.r a.la .t ta.mba .ha.n da .la.m stra.tegi pema.sa .ra.n, mela.inka .n 

elemen inti ya.ng memenga.ruhi keputusa .n pembelia.n seca.ra . signifika.n. 

Temua.n ini memberika.n kontribusi penting ba.gi litera.tur pema.sa .ra .n digita.l, 

seka .ligus mena.wa .rka .n pa.ndua .n pra .ktis ba.gi perusa.ha .a .n da.la .m 

mengoptima.lka.n stra.tegi pema.sa .ra .n mereka .. Denga.n mema.nfa .a.tka .n digita.l 

ma.rketing seca.ra . efektif, perusa.ha .a .n da .pa .t memba.ngun hubunga .n ya .ng 

lebih era.t denga.n konsumen, meningka.tka.n loya.lita.s, da .n mendorong 

pertumbuha.n bisnis di era. digita.l ya .ng terus berkemba.ng.  

  

 
65Ja.buta.y, F., Nirina., A.. R. D., & Ceta.ire, A.. E. (2025). The interpla.y of browsing beha.viors, 

socia.l identity, a.nd benign envy in sha.ping impulse buying on e-commerce pla.tforms: Evidence from 

Fra.nce. Journa.l of Internet Ma.rketing. 
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2. Pengaruh E-commerce (X2) terhadap Keputusan Pembelian 

Berda.sa .rka .n ha.sil uji pa.rsia .l (uji t) ya.ng menunjukka.n ba .hwa . E-

commerce (X2) mempunya.i penga.ruh ya .ng signifika.n terha .da.p Keputusa .n 

Pembelia.n (Y). Ha .l ini dida.sa .rka.n pa .da . va .ria.bel E-commerce (X2) ya.ng 

memiliki nila.i thitung (6,014) > tta .bel (1,985) da .n nila.i signifika .nsi sebesa .r 

0,000 < 0,05, ma.ka . H1 diterima. da .n H0 ditola.k. 

Perkemba.nga .n e-commerce tela.h merevolusi ca.ra . konsumen da.la .m 

menga.mbil keputusa.n pembelia.n. Kemuda .ha.n a .kses, va .ria.si produk ya.ng 

lua.s, serta . proses tra .nsa .ksi ya .ng cepa.t membua.t e-commerce sema.kin 

dimina.ti oleh ma.sya .ra .ka.t. Penelitia.n ini menemuka.n ba .hwa . e-commerce 

memiliki penga.ruh signifika .n terha.da .p keputusa.n pembelia.n konsumen, 

seba .ga.ima.na . dibuktika.n oleh nila.i thitung (6,014) ya .ng lebih besa .r da .ri tta.bel 

(1,985) da .n tingka.t signifika.nsi sebesa .r 0,000 ya .ng ja.uh di ba .wa .h 0,05. 

Ha .sil ini menega .ska .n ba .hwa . sema.kin berkemba.ng fitur-fitur e-commerce, 

seperti ula.sa .n produk, metode pemba.ya .ra .n ya.ng a.ma.n, da .n kemuda.ha .n 

na .viga.si, sema.kin besa.r pula. penga.ruhnya . terha.da .p keputusa.n pembelia.n.66 

Da .la.m perspektif teori, ha .sil penelitia.n ini da.pa .t dijela.ska .n mela.lui 

Teori Perila.ku Terenca.na . (Theory of Pla.nned Beha.vior). Teori ini 

menjela.ska .n ba.hwa . keputusa.n pembelia.n seseora .ng dipenga.ruhi oleh sika.p 

terha.da .p pembelia.n, norma. sosia .l, serta. persepsi kontrol a.ta.s tinda.ka .n 

tersebut. Da.la.m konteks e-commerce, fitur-fitur seperti ra.ting produk, 

 
66Pa.hrudin, P., Ca.ra.ka., R. E., Liu, L. W., & Gio, P. U. (2025). Exploring Fea.tures a.nd 

Products in E-commerce on Consumers Beha.vior using Cognitive A.ffective. IEEE Tra.nsa.ctions on 

Computa.tiona.l Socia.l Systems. https://doi.org/10.1109/TCSS.2025.10934986 

https://ieeexplore.ieee.org/abstract/document/10934986/
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ula.sa .n pela.ngga .n, da.n rekomenda.si berba.sis a .lgoritma. menja.di fa.ktor ya.ng 

membentuk sika.p da.n keperca.ya .a.n konsumen da.la.m menga.mbil keputusa.n 

pembelia.n.67 

Lebih la.njut, penelitia.n ini mengisi cela .h da.la .m riset sebelumnya . 

denga.n menyoroti elemen spesifik da .la.m e-commerce ya.ng pa .ling 

memenga.ruhi keputusa.n pembelia.n, seperti kemuda.ha .n a.kses, kea .ma.na .n 

tra.nsa .ksi, da .n kredibilita.s penjua .l. Pa.hrudin et a.l. (2025) menemuka.n 

ba .hwa . fa.ktor-fa.ktor tersebut berpera.n penting da.la.m membentuk persepsi 

positif konsumen terha.da .p pla .tform e-commerce, ya.ng pa .da . a .khirnya. 

mendorong mereka. untuk mela.kuka .n pembelia.n. Ha .l ini seja.la.n denga.n tren 

digita.lisa.si ya .ng mendorong konsumen untuk lebih selektif da .la .m memilih 

pla.tform bela.nja. da .ring. 

Implika.si da.ri temua.n ini sa.nga .t penting ba .gi pela.ku bisnis di ra.na .h e-

commerce. Perusa.ha .a .n ha.rus ma .mpu mengoptima.lka.n penga .la.ma.n 

pengguna. denga .n mengha.dirka.n fitur ya.ng memuda.hka.n proses penca .ria.n 

produk, menyedia.ka .n deskripsi ya.ng jela.s, serta . memba.ngun keperca.ya.a .n 

mela.lui sistem ula.sa .n da .n ra .ting ya .ng tra .nspa .ra.n. Sela .in itu, keha.dira.n 

la.ya .na .n pela.ngga.n ya .ng responsif da .n metode pemba.ya.ra .n ya .ng a.ma .n 

menja.di a.spek kunci ya.ng ma .mpu meningka .tka.n loya.lita.s konsumen da .n 

mendorong pembelia.n berula.ng.68 

 
67Droulers, O., & La.coste-Ba.die, S. (2025). Understa.nding the influence of online grocery 

shopping on consumers' choice of products a.nd dieta.ry ba.la.nce: a. qua.lita.tive study in Fra.nce. Public 

Hea.lth Nutrition. https://doi.org/10.1017/S1368980025000266 
68Sa.leem, A.., Sha.hid, S., Kha.lid, U., & Siddiqui, M. (2025). Na.viga.ting the digita.l trust 

pa.ra.digm: The influence of online reviews on consumer purcha.sing beha.vior a.nd trust in e-

 

https://www.cambridge.org/core/journals/public-health-nutrition/article/understanding-the-influence-of-online-grocery-shopping-on-consumers-choice-of-products-and-dietary-balance-a-qualitative-study-in-france/8AA48E463839CBEB7E50B044B0EE7F85
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Seca.ra . keseluruha.n, penelitia.n ini menega.ska .n ba .hwa . e-commerce 

buka .n la.gi seka .da .r a .lterna.tif bela.nja., mela .inka.n tela.h menja.di kebutuha.n 

uta.ma . da.la .m memenuhi ga.ya . hidup konsumen modern. Denga .n 

mema.nfa.a .tka.n fitur digita.l seca.ra . optima.l, e-commerce ma.mpu 

mencipta.ka .n penga.la.ma .n bela .nja. ya.ng persona .l, a.ma .n, da.n menyena.ngka .n, 

ya .ng pa.da . a.khirnya. berda .mpa.k signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n 

konsumen. Ke depa.n, perusa .ha.a .n diha.ra .pka.n terus berinova.si da .la.m 

mengemba.ngka .n pla.tform e-commerce untuk meningka.tka.n da.ya . sa .ing da.n 

memenuhi ekspekta.si konsumen ya .ng sema .kin kompleks. 

3. Pengaruh Simultan Digital marketing dan E-commerce terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen 

Perkemba.nga .n digita.l ma.rketing da.n e-commerce tela.h mencipta.ka .n 

sinergi ya.ng kua .t da.la.m membentuk keputusa .n pembelia.n konsumen. Ha .sil 

penelitia.n menunjukka.n ba .hwa . digita.l ma.rketing (X1) da.n e-commerce 

(X2) memiliki penga.ruh simulta.n ya .ng signifika.n terha.da .p keputusa.n 

pembelia.n (Y), seba.ga .ima.na. dibuktika.n oleh nila.i Fhitung (52,714) ya.ng 

lebih besa.r da.ri Fta.bel (2,700) denga.n tingka .t signifika.nsi sebesa.r 0,000 < 

0,05. Ini mengindika.sika .n ba .hwa . stra .tegi pema.sa .ra.n digita.l ya .ng tepa.t, 

dikombina.sika.n denga .n kemuda.ha.n a .kses da .la.m e-commerce, ma.mpu 

mendorong konsumen untuk menga .mbil keputusa.n pembelia.n. Temua.n ini 

seja.la .n denga.n penelitia.n Hwa .ng (2025), ya .ng mengungka.pka .n ba.hwa . 

 
commerce. Interna.tiona.l Journa.l of Socia .l Science a .nd Business. 

https://doi.org/10.1504/IJSSB.2025.534 

https://theijssb.com/index.php/IJSSB/article/view/534
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integra.si pema.sa .ra.n digita.l da .n fitur e-commerce ya.ng intera .ktif 

meningka.tka.n keterliba.ta .n konsumen da.n mempercepa.t proses keputusa.n 

pembelia.n. 

Da .la.m perspektif teori, ha .sil ini mendukung Teori Stimulus-Orga .nism-

Response (SOR), ya .ng menjela.ska .n ba.hwa . ra.ngsa .nga .n eksterna.l seperti 

ka .mpa.nye digita.l ma.rketing da.n kemuda.ha .n a.kses e-commerce 

memenga.ruhi kondisi interna .l konsumen, seperti persepsi da .n emosi, ya.ng 

pa .da. a .khirnya. mendorong keputusa.n pembelia.n. Zheng et a.l. (2025) 

menyoroti ba.hwa . penga.la .ma.n berbela.nja . ya.ng dipersona.lisa .si mela.lui 

stra .tegi pema.sa .ra.n digita.l ya.ng tera.ra .h da .n fitur intera .ktif da.la .m e-

commerce ma.mpu membentuk penga.la.ma .n bela.nja. ya .ng lebih meya.kinka.n 

ba .gi konsumen, sehingga. meningka.tka.n potensi konversi. 

Lebih ja.uh, penelitia.n ini mengisi cela.h da.la.m riset sebelumnya. denga.n 

menyoroti pentingnya. integra.si a.nta .ra. stra .tegi pema.sa .ra .n digita.l da .n fitur e-

commerce da.la.m membentuk keputusa .n pembelia.n. Ja .mpora.zmey et a.l. 

(2024) menemuka.n ba .hwa . kua .lita.s situs web da .n kesa .da.ra .n merek menja.di 

fa .ktor penting da.la .m memba.ngun keperca .ya.a .n konsumen, ya .ng diperkua.t 

oleh pema.sa .ra .n digita.l ya.ng memberika.n informa.si produk seca.ra. lebih 

tra.nspa .ra .n da.n intera.ktif. Ini membuktika .n ba.hwa . keberha.sila.n stra.tegi 

pema.sa .ra .n digita.l sa .nga.t berga.ntung pa .da. optima.lisa .si pla.tform e-

commerce ya.ng diguna.ka .n. 

Implika.si da.ri temua.n ini sa.nga.t penting ba .gi pela.ku bisnis, teruta.ma. 

da .la.m mera.nca.ng stra .tegi pema.sa .ra.n ya .ng lebih komprehensif. Perusa .ha .a.n 
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perlu mema.ksima .lka.n pema.nfa.a .ta.n teknologi digita .l untuk mencipta.ka .n 

penga.la .ma.n berbela.nja. ya .ng lebih persona .l, mula.i da.ri penyesua.ia .n ikla.n 

hingga. pengguna .a.n fitur seperti ula.sa .n produk da .n live strea.ming da.la.m e-

commerce. Ka .la.nsooriya . et a.l. (2025) menyoroti ba.hwa . pengoptima.la.n 

desa .in a.nta.rmuka. pengguna . berba.sis neuroma.rketing da.pa.t meningka.tka.n 

keterliba.ta.n konsumen da .n mendorong loya .lita.s ya .ng lebih tinggi. 

Seca.ra . keseluruha.n, penelitia.n ini menega.ska .n ba .hwa . digita.l ma.rketing 

da .n e-commerce buka.nla.h dua . entita.s ya .ng terpisa.h, mela.inka.n sa .ling 

melengka.pi da.la .m membentuk keputusa .n pembelia.n konsumen. Denga.n 

mema.nfa.a .tka.n stra .tegi pema.sa .ra .n digita .l ya.ng tepa.t da .n memperkua.t 

penga.la .ma.n pengguna. da .la .m pla.tform e-commerce, perusa.ha .a.n da .pa .t 

memba.ngun hubunga .n ya .ng lebih era.t denga.n konsumen, meningka.tka .n 

loya.lita.s, serta. mendorong pertumbuha.n bisnis ya.ng berkela.njuta .n di era. 

digita.l ya.ng sema.kin kompetitif. 
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BAB V 

PENUTUP 
A. Simpulan 

Berda.sa .rka .n ha.sil pengola.ha .n da.ta. ya .ng tela.h dila.kuka .n, ma.ka . kesimpula.n 

pa .da. penelitia.n ini, ya.itu: 

1. Seca.ra . pa.rsia .l va.ria.bel Digita.l ma.rketing (X1) memiliki penga.ruh positif 

da .n signifika.n terha.da.p keputusa .n pembelia.n (Y) konsumen pa .da. 

pembelia.n hija.b di kota. pa.lopo. Berda.sa .rka.n nila.i thitung (5,614) > tta.bel 

(1,985) da .n nila.i signifika.nsi sebesa .r 0,000 < 0,05, denga .n nila.i koefisien 

regresi sebesa.r 0,663. Sejalan dengan Theory of Rea.soned A.ction yang 

menjelaskan bahwa sika.p terha.da .p perila .ku (A.ttitude Towa.rd Beha.vior), 

a .da.la .h eva.lua.si positif a .ta.u nega.tif terha.da.p tinda.ka .n tersebut. Yang ditinjau 

melalui akses aksesibilitas, interaktivitas, kredibilitas, informativeness, dan 

irritation yang terbukti mampu membentuk persepsi positif konsumen 

terhadap produk. 

2. Seca.ra . pa.rsia .l va.ria.bel E-commerce (X2) memiliki penga.ruh psotitif da.n 

signifika.n terha.da.p keputusa.n pembelia.n (Y) konsumen pa.da. pembelia.n 

hija.b di kota. pa .lopo. Berdsa.rka .n nila.i thitung (6,014) > tta.bel (1,985) da .n nila.i 

signifika.nsi sebesa .r 0,000 < 0,05 denga .n nila.i koefisien regresi sebesa.r 

0,443. Sejalan dengan Theory of Rea.soned A .ction yang menyatakan bahwa 

sikap dan norma subjektif dapat membentuk niat yang akhirnya mengarah 

pada tindakan yang memengaruhi keputusan pembelian melalui kemudahan 

penggunaan, kepercayaan, ketersediaan informasi, serta kecepatan dan 

keamanan transaksi. 
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c. Seca.ra . simulta.n va .ria.bel Digita.l ma.rketing (X1) da .n E-commerce (X2) 

memiliki penga.ruh seca .ra. positif da .n signifika.n terha.da .p keputusa.n 

pembelia.n (Y) konsumen pa .da . pembelia.n hija .b pa .smina.h di kota. 

pa .lopo. Denga.n nila.i Fhitung (52.714) > Fta.bel (2,700) da.n nila.i signifika.nsi 

sebesa .r 0,000 < 0,05. Sejalan dengan Theory of Rea.soned A.ction yang 

menjelaskan bahwa Norma. Subjektif, mengga .mba.rka .n teka.na .n sosia .l 

ya .ng dira.sa .ka.n seseora .ng untuk mela .kuka .n a.ta.u mena.ha .n diri untuk 

tida.k mela.kuka.n sua .tu tinda.ka.n.  Ha .l ini berka.ita.n denga.n ba .ga .ima.na. 

ora .ng mema.nda.ng penda .pa .t ora.ng la .in ya .ng penting da.la.m hidupnya ., 

terma.suk tema.n, kelua.rga., a .ta.u reka.n kerja.. Oleh karena itu, kedua 

variabel mempengaruhi keputusan pembelian untuk memahami 

bagaimana digital marketing dan e-commerce mempengaruhi niat dan 

tindakan seseorang.  

B. Implikasi  

1. Ha .sil penelitia.n Digita.l ma.rketing, ya .ng memiliki penga.ruh domina.n 

terha.da .p keputusa.n pembelia.n, seba.iknya . tida.k ha .nya. dia.ngga .p seba.ga .i a.la.t 

promosi, teta.pi seba.ga .i ba .gia.n integra .l da.ri stra .tegi bisnis ya.ng 

berkela.njuta.n. Pela.ku usa .ha. perlu memperkua.t kebera.da .a .n mereka. di 

berba.ga .i pla.tform digita.l, terma.suk media. sosia .l da .n mesin penca.ri, untuk 

menja.ngka.u konsumen seca.ra . lebih lua.s da .n persona.l. Peningka.ta.n kua .lita.s 

konten, pema.nfa .a .ta.n fitur-fitur intera.ktif, serta. keterliba.ta .n la.ngsung 

denga.n konsumen mela.lui media. digita.l da.pa .t mencipta.ka .n penga.la.ma.n 

ya .ng lebih emosiona.l da.n mendorong loya .lita.s pela.ngga .n. 
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2. Ha .sil penelitia.n e-commerce menja.di media. penting ya.ng memfa.silita.si 

proses tra .nsa .ksi ya .ng cepa.t da .n efisien. Oleh ka.rena . itu, pela.ku usa .ha . juga . 

perlu memperha.tika.n a .spek teknis da .n estetika. da .ri toko online mereka ., ba .ik 

di ma.rketpla.ce ma.upun website ma.ndiri. Informa.si produk ya .ng lengka .p, 

ta.mpila.n visua.l ya.ng mena.rik, serta. sistem pemba.ya.ra .n da.n pengirima.n 

ya .ng terperca.ya . merupa.ka .n elemen penting ya.ng memenga.ruhi keputusa.n 

konsumen. E-commerce tida.k ha.nya . berpera .n seba.ga .i sa .ra.na . jua.l beli, teta.pi 

juga. seba .ga .i cermina .n profesiona.lisme da .n kredibilita.s bisnis di ma .ta. 

pela.ngga .n. 

3. Ha .sil penelitia.n digita.l ma.rketing da.n e-commerce seca.ra. holistik. 

Kedua .nya. tida.k da.pa .t berja.la.n sendiri-sendiri. Stra.tegi promosi ya.ng tepa.t 

ha .rus dia.ra .hka .n untuk menga.ra .hka .n konsumen la.ngsung ke pla .tform 

penjua.la.n digita.l, sehingga. proses pema.sa .ra .n da.n tra .nsa .ksi da .pa.t 

berla.ngsung seca.ra . mulus. Denga.n sinergi tersebut, pela .ku usa .ha . tida.k 

ha .nya. ma .mpu mena.rik perha.tia.n konsumen, teta.pi juga . mengonversi 

keterta.rika .n itu menja.di keputusa.n pembelia.n ya .ng nya .ta.. 

C. Saran 

Berda.sa .rka .n ha .sil penelitia.n da .n implika .si ya.ng tela.h dijela.ska .n, ma .ka. 

disa .ra.nka .n ba.gi pela.ku usa.ha . hija.b di Kota. Pa .lopo untuk lebih a.ktif da.la.m 

mema.nfa.a .tka.n stra .tegi digita.l ma.rketing seba .ga .i media. uta .ma. da .la .m 

menja.ngka.u da .n memenga.ruhi konsumen. Pengguna.a .n pla.tform seperti 

Insta .gra.m, TikTok, da.n Wha .tsA.pp Business da .pa .t menja .di sa.ra .na . efektif untuk 

memba.ngun hubunga.n la.ngsung denga.n konsumen serta. mempromosika .n 
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produk seca.ra. visua .l da.n krea.tif. Sela.in itu, pela.ku usa .ha . perlu mengemba.ngka .n 

ketera.mpila.n da .la.m membua.t konten ya.ng mena.rik, responsif terha.da.p tren 

pa .sa .r, da.n ma.mpu memba.ngun citra. merek ya.ng kua .t di tenga.h persa .inga.n 

digita.l ya.ng sema.kin keta.t. 

Sela.njutnya., pela .ku usa .ha . diha .ra.pka .n da .pa .t meningka.tka .n kua .lita.s la .ya .na .n 

e-commerce mereka. denga .n memperha.tika.n kenya .ma.na .n pengguna. da.la .m 

mena.viga.si toko online, menyedia .ka .n informa.si produk ya .ng jela .s, serta . 

menja.min kea.ma.na .n da.n kecepa.ta .n proses tra .nsa .ksi. Dukunga .n terha.da .p 

berba.ga .i metode pemba.ya .ra.n, sistem pengirima .n ya.ng tra.nspa .ra .n, serta. la .ya.na .n 

pela.ngga .n ya.ng responsif a .ka .n mena.mba.h nila.i positif ba.gi penga.la.ma.n bela .nja. 

konsumen. 

Untuk peneliti sela .njutnya., disa.ra .nka .n a .ga.r memperlua.s rua .ng lingkup 

penelitia.n denga .n mema.sukka .n va.ria.bel-va .ria.bel la.in ya.ng juga. potensia.l 

da .la.m memenga.ruhi keputusa .n pembelia .n, seperti persepsi ha .rga ., kua .lita.s 

produk, bra .nd ima.ge, ma.upun penga .ruh influencer. Sela.in itu, penga .mbila.n 

sa .mpel pa.da . wila.ya .h la.in denga.n ka.ra .kteristik pa.sa .r ya .ng berbeda. da .pa.t 

memberika.n ga .mba.ra .n ya .ng lebih lua.s da .n memperka.ya. litera.tur da.la .m bida.ng 

pema.sa .ra .n digita.l di sektor fa.shion muslim. 

Tera .khir, ba.gi pemerinta.h da.era .h a.ta .u insta .nsi terka.it, disa.ra .nka.n untuk 

mendukung pengemba.nga.n UMKM fa .shion mela.lui pela.tiha.n digita.l 

ma.rketing, peningka.ta .n litera.si teknologi, da .n fa.silita.si a .kses terha.da .p pla .tform 

e-commerce ya.ng releva.n. Dukunga .n ini a .ka.n sa .nga .t memba.ntu pela.ku usa .ha . 
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da .la.m meningka.tka .n da.ya . sa .ing da.n a .da .pta.si terha.da .p peruba.ha.n perila.ku 

konsumen di era. digita.l sa .a .t ini. 
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Lampiran 7 : TOFEL 

 

  
  

  



 

 

 

 

  

Lampiran 8 : PBAK 

 



 

 

 

 

Lampiran 9 : Kuesioner Penelitian 

Kuesioner dilakukan melalui Google Forms dan disebar melalui Grub Sosisal media dan 

secara langsung. Berikut pernyataan kuesionernya: 

A. Digital Marketing (X1) 

No  Pertanyaan  SS  S  KS  TS  STS  

5  4  3  2  1  

Accessibility (aksessibilitas)     

1  Saya sering menggunakan Website atau 

platform digital karena mudah diakses dan 

digunakan oleh semua kalangan, termasuk 

penyandang disabilitas? 

          

2. Saya sering mengalami kesulitan dalam 

mengakses informasi pemasaran digital karena 

kurangnya fitur aksesibilitas. 

          

Interactivity (interaktivitas)     

3. Saya lebih cenderung berinteraksi dengan 

konten pemasaran digital yang memungkinkan 

saya mengklik, memilih, atau memberikan 

respons langsung. 

          

4. Saya lebih mungkin membeli produk setelah 

berinteraksi dengan konten pemasaran digital 

yang menarik 

          

Credibility (kepercayaan)     

5.  Saya merasa bahwa banyak brand di media 

sosial hanya fokus pada pemasaran tanpa 

memberikan layanan pelanggan yang baik 

          

6.  Saya merasa bahwa banyak diskon besar-

besaran dalam pemasaran digital hanyalah 

strategi untuk menarik perhatian tanpa 

memberikan keuntungan nyata bagi saya 

          



 

 

 

 

Irritation (kejengkelan)     

7.  Iklan pop-up yang tiba-tiba muncul di situs web 

mengganggu pengalaman saya dalam mencari 

informasi. 

          

Informativeness (informative)     

8.  Saya sering menemukan informasi yang 

berguna dari iklan digital yang membantu saya 

dalam mengambil keputusan pembelian. 

          

9.  Saya merasa bahwa pemasaran digital 

memudahkan saya dalam membandingkan 

berbagai produk atau layanan 

          

B. E-COMMERCE (X2) 

No  Pertanyaan  SS  S  KS  TS  STS  

5  4  3  2  1  

kepercayaan     

1  Saya merasa nyaman melakukan transaksi di 

situs e-commerce karena mereka menawarkan 

metode pembayaran yang terpercaya dan aman. 

          

2. Saya merasa bahwa penjual di situs e-

commerce memberikan produk yang 

berkualitas sesuai dengan harapan saya. 

 

          

Kemudahan Penggunaan      

3. Saya merasa situs atau aplikasi e-commerce 

yang saya gunakan memberikan petunjuk yang 

jelas untuk setiap langkah dalam proses 

berbelanja 

          

4. Saya merasa nyaman berbelanja menggunakan 

aplikasi e-commerce karena aplikasi tersebut 

berjalan dengan lancar tanpa bug atau error. 

          

Ketersediaan Informasi      



 

 

 

 

 

5.  Saya merasa proses checkout di situs e-

commerce yang saya gunakan cepat dan mudah 

          

6.  Situs e-commerce memberikan informasi yang 

cukup tentang bahan, ukuran, dan fitur produk 

yang ditawarkan 

          

Kecepatan dan Keamanan Transaksi     

7.  Saya merasa transaksi pembelian di situs e-

commerce selesai dalam waktu yang singkat 

dan tanpa hambatan 

          

8. Situs e-commerce memberi saya notifikasi 

yang jelas dan tepat waktu setelah pembayaran 

berhasil dilakukan 

     

Infrastruktur Teknologi     

9.  Saya merasa bahwa platform e-commerce yang 

saya gunakan jarang mengalami gangguan atau 

masalah teknis yang menghambat pengalaman 

berbelanja saya 

          

10.  Sistem di platform e-commerce dapat 

menangani lonjakan permintaan dengan baik 

(misalnya selama promosi atau hari besar 

belanja). 

          

 

  



 

 

 

 

C. Keputusan Pembelian (Y) 

No  Pertanyaan  SS  S  KS  TS  STS  

5  4  3  2  1  

Harga     

1  Harga merupakan faktor utama yang saya 

pertimbangkan sebelum membeli suatu 

produk atau layanan. 

          

2. Saya cenderung membeli produk dengan 

harga yang lebih murah meskipun memiliki 

kualitas yang sedikit lebih rendah 

          

Promosi dan Diskon      

3. Penawaran seperti cashback, gratis ongkir, 

atau hadiah tambahan mempengaruhi 

keputusan pembelian saya 

          

4. Saya sering mencari informasi tentang 

promosi atau diskon sebelum memutuskan 

untuk membeli suatu produk 

          

Kualitas Produk     

5.  Ulasan atau testimoni dari pengguna lain 

tentang kualitas produk sangat mempengaruhi 

keputusan pembelian saya 

          

6.  Saya sering membandingkan kualitas produk 

dari berbagai merek sebelum memutuskan 

untuk membeli 

          

Kebutuhan dan Keinginan     

7.  Saya cenderung mempertimbangkan seberapa 

penting suatu produk sebelum memutuskan 

untuk membelinya 

          



 

 

 

 

8. Saya terkadang membeli produk berdasarkan 

keinginan meskipun sebenarnya tidak terlalu 

membutuhkannya 

     

Pengaruh Sosial      

9.  Saya cenderung membeli produk yang 

direkomendasikan oleh teman atau orang 

terdekat 

          

10.  Pendapat influencer atau public figure yang 

saya ikuti mempengaruhi keputusan 

pembelian saya 

          

Citra Merek       

11. Saya percaya bahwa merek yang memiliki 

banyak ulasan positif dari pelanggan lebih 

dapat diandalkan 

     

12. Saya lebih tertarik membeli produk dari merek 

yang aktif di media sosial dan berinteraksi 

dengan konsumennya 

     

 



 

 

 

 

Lampiran 10 : Dokumentasi 

 

  



 

 

 

 

Lampiran 11 : Titik Presentase Distribusi 

 

 

 

 



 

 

 

 

Lampiran 12 : Tabel Uji F   

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 
 

  



 

 

 

 

Lampiran 13: Hasil Uji 

Hasil Uji Validitas dan Realibilitas   

1. Uji Validitas 

Variabel Item rhitung rtabel Keterangan 

Digital marketing (X1) X1.1 0.225 0,196 Valid 

 X1.2 0.362 0,196 Valid 

 X1.3 0.443 0,196 Valid 

 X1.4 0.439 0,196 Valid 

 X1.5 0.489 0,196 Valid 

 X1.6 0.498 0,196 Valid 

 X1.7 0.427 0,196 Valid 

 X1.8 0.351 0,196 Valid 

 X1.9 0.206 0,196 Valid 

 X1.10 0.384 0,196 Valid 

E-commerce (X2) X2.1 .535** 0,196 Valid 

 X2.2 .702** 0,196 Valid 

 X2.3 .681** 0,196 Valid 

 X2.4 .719** 0,196 Valid 

 X2.5 .726** 0,196 Valid 

 X2.6 .512** 0,196 Valid 

 X2.7 .727** 0,196 Valid 

 X2.8 .611** 0,196 Valid 

 X2.9 .737** 0,196 Valid 

 X2.10 .607** 0,196 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) Y.1 .471** 0,196 Valid 

 Y.2 .339** 0,196 Valid 

 Y.3 .623** 0,196 Valid 

 Y.4 .444** 0,196 Valid 

 Y.5 .578** 0,196 Valid 

 Y.6 .490** 0,196 Valid 

 Y.7 .451** 0,196 Valid 

 Y.8 .519** 0,196 Valid 

 Y.9 .635** 0,196 Valid 

 Y.10 .443** 0,196 Valid 

 Y.11 .655** 0,196 Valid 



 

 

 

 

 Y.12 .609** 0,196 Valid 

 

2. Uji Realibilitas   

 Cronnbach’s   

Variabel Alpha  Keterangan 

Digital marketing (X1) 0,376  Reliabel 

E-commerce (X2) 0,853 0,60 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,740  Reliabel 

 

Hasil Uji Asumsi Klasik   

1. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.47148465 

Most Extreme Differences Absolute .084 

Positive .084 

Negative -.083 

Test Statistic .084 

Asymp. Sig. (2-tailed) .075c 

 

  



 

 

 

 

2. Uji Linearitas 

 

Hasil uji Linearitas variable Digital marketing (X1) dengan variable Keputusan Pembelian 

(Y) 

ANOVA Table 

 F Sig. 

Keputusan 

Pembelian * 

Digital 

marketing 

Between 

Groups 

(Combined) 5.010 .000 

Linearity 53.074 .000 

Deviation from Linearity 1.312 .222 

Within Groups   

Total   

 

Hasil uji Linearitas Variabel E-commerce (X2) dengan variable Keputusan Pembelian 

(Y) 

ANOVA Table 

 F Sig. 

Keputusan 

Pembelian * 

E-commerce 

Between Groups (Combined) 5.238 .000 

Linearity 68.646 .000 

Deviation from 

Linearity 

2.068 .012 

Within Groups   

Total   

 

3. Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Digital 
marketing 

.872 1.147 

E-commerce .872 1.147 

 

  

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 



 

 

 

 

4. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8.999 2.798  3.216 .002 

Digital 

marketing 

-.185 .073 -.265 -2.519 .013 

E-commerce .023 .046 .053 .504 .616 

a. Dependent Variable: RES2 

 

Hasil uji heteroskedastisitas dengan metode Scatter Plot, yaitu: 

 

  



 

 

 

 

B. Hasil Uji Regresi Linear Berganda   

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.558 4.510  1.011 .315 

X1 .663 .118 .423 5.614 .000 

X2 .443 .074 .453 6.014 .000 

 

Hasil Uji Hipotesis (Uji t dan Uji F)   

• Hasil Uji Persial (Uji T) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.558 4.510  1.011 .315 

X1 .663 .118 .423 5.614 .000 

X2 .443 .074 .453 6.014 .000 

 

• Hasil Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1296.721 2 648.360 52.714 .000b 

Residual 1193.069 97 12.300   

Total 2489.790 99    

a. Dependent Variable: Y1 

b. Predictors: (Constant), X2, X1 

 

  



 

 

 

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi   

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .722a .521 .511 3.507 

a. Predictors: (Constant), X2, X1 

Sumber: Data diolah di SPSS versi 20, 2025 
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