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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB LATIN 

KEPUTUSAN BERSAMA 

MENTERI AGAMA DAN MENTERI 

PENDIDIKAN DAN KEBUDAYAAN 

REPUBLIK INDONESIA 

Nomor : 158 th. 1987 

Nomor : 0453bJU/1987 

Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih-huruf dari abjad yang satu 

ke abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah penyalinan huruf-huruf 

Arab dengan huruf-huruf latin beserta perangkatnya. 

1. Konsonan 

Fonem konsonan bahasa Arab, yang dalam tulisan Arab 

dilambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian 

dilambangkan dengan huruf dan sebagian dilambangkan tanda, dan 

sebagian lagi dilambangkan dengan huruf dan tanda secara bersama-sama. 

Di bawah ini daftar huruf Arab dan transliterasinya. 

 
Huruf Arab Nama Huruf latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba B be ب
 Ta T te ت

 Ṡa Ṡ es (dengan titik di atas) ث
 Jim J Je ج

 Ḥa Ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh Ka dan ha خ

 Dal D de د

 Żal Ż zet (dengan titik di atas) ذ
 Ra R er ر

 Zai Z zet ز

 Sin S es س

 Syin Sy es dan ye ش

 Ṣad Ṣ es (dengan titik di bawah) ص
 Ḍad Ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 Ṭa Ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Ẓa Ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain „ Koma terbalik (di atas)„ ع

 Gain G ge غ



 
 

 Fa F ef ف

 Qaf Q qi ق

 Kaf K ka ك

 Lam L el ل
 Mim M em م

 Nun N en ن
 Waw W we و

 Ha H ha ھ

 Hamzah ' apostrof ء

 Ya Y ye ى

 

2. Vokal 

Vokal bahasa Arab adalah seperti vokal dalam bahasa Indonesia, 

terdiri dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong: 

a. Vokal Tunggal 

Vokal tunggal dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda 

atau harkat, transliterasinya adalah sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

’ Fathah A a 

 Kasrah I i 

⁹ Dammah U u 

 

b. Huruf Rangkap 

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan 

antara harkat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf yaitu : 

Tanda dan Huruf Nama Gabungan Huruf Nama 

 Fathah Ai a dan i ‘-ئ

 Fathah Au a dan u ‘_و 

 

Contoh : 

− kataba :  كتب 

− fa‟ala :  فعم 

− kaifa :  كئف 



 
 

c. Madadah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berua huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu : 

Huruf dan Tanda Nama Huruf dan Tanda Nama 

ι- 
Fathah dan alif atau 

ya 

Ᾱ a dan garis di atas 

 -ي 
Kasrah dan ya Ῑ i dan garis di atas 

 -و 
Dammah dan waw ῡ u dan garis di atas 

 

Contoh : 

− qāla :  قم 

− ramā :  زو 

− qīla  :  قم 

d. Ta marbūtah 

Transliterasi untuk ta marbūtah ada dua : 

1) Ta marbūtah hidup 

Ta marbūtah yang hidup atau mendapat harkat fathah, kasrah, 

dammah transliterasinya (t). 

2) Ta marbūtah mati 

Ta marbūtah yang mati mendapat harkat sukun, 

transliterasinya adalah (h). 

3) Kalau pada kata yang terakhir dengan ta marbūtah diikuti oleh kata 

yang menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata 

terpisah, maka ta marbūtah itu di trasnliterasikan dengan ha (h) 

Contoh : 

− Rauḍah al-aṭfāl - rauḍatul aṭfāl : زوضت  انطفب 

− al-Madīnah al-munawwarah :  ىزة  ُ  “  ُ ُ  “ د  ˜تان    ان  

− ṭalḥah :  طهحت 



 
 

e. Syaddah (tasydid) 

Syaddah atau tasydid pada tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid transliterasinya ini tanda 

tasydid tersebut dilambangkan dengan dengan huruf, yaitu yang sama 

dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu. 

Contoh : 

− Rabbanā : زب  ُ  ب 

− nazzala :  زل  ُ  ̃

− al-birr : انب  س 

− al-hajj : 
انحج 

 

− nu‟ima :  عى   ُ  ́

d. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan 

huruf, yaitu: ال namun dalam transliterasi ini kata sandang itu dibedakan 

atas kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah dan kata sandang 

yang diikuti oleh huruf qamariah. 

1) Kata sandang diikuti oleh huruf syamsiah 

Kata sandang diikuti oleh huruf syamsiah ditransliterasikan sesuai 

dengan bunyinya, yaitu huruf (I) diganti dengan huruf yang sama 

dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu 

2) Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariah Kata sandang yang 

diikuti oleh huruf qamariah ditransliterasikan sesuai dengan aturan 

yang digariskan di depan dan sesuai pula dengan bunyinya. Baik 

diikuti huruf syamsiah maupun qamariah, kata sandang ditulis 

terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda 

sempang. 

Contoh : 

− ar-rajulu :  م 
 ا ز

 ج 



 
 

− as-sayyidatu 

 انضد  ة :

− asy-syamsu : 

“ش   انش 

− al-qalamu : ى 

 انقه 

e. Hamzah 

Dinyatakan di depan bahwa hamzah ditransliterasikan 

dengan apostrof. Namun itu hanya berlaku bagi hamzah yang 

terletak di tengan dan di akhir kata. Bila hamzah itu terletak di 

awal kata ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab 

berupa alif. 

Contoh : 

− ta‟khuzūna :  وª  تبحر 

− an-nau‟ :  ا نىء 

− syai‟un :  شيء 

− inna :   ُ ª   ا 

− umirtu :  ا  يسث 

− akala :  اكم 

f. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi'il (kata kerja), isim (kata 

benda), maupun hurf, ditulis terpisah. Hanya kata-kata tertentu 

yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim dirangkaikan 

dengan kata lain karena ada huruf atau harkat yang dihilangkan, 

maka dalam transliterasi ini penulisan kata tersebut 

dirangkaikan juga dengan kata lain yang mengikutinya. 

g. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak 

dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. 

Penggunaan huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD. 



 
 

diantaranya: huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf 

awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilanama itu didahului 

oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap 

huruf awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata 

sandangnya. 

Contoh : 

− Wa mamuhammadunillarasul 

− nna 

awwalabaitinwudi'alinnasilallažibibakkata

mub arakan 

− Syahru Ramadan al-lazunzilafihi al-Qur'anu 

− SyahruRamadanal-laziunzilafihil-Qur'anu 

− Walaqadra'ahubilufuq al-mubin 

− Alhamdulillahirabbil-'alamin 

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila 

dalam tulisan Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan 

itu disatukan dengan kata lain sehingga ada huruf atau harkat yang 

dihilangkan, huruf kapital yang tidak dipergunakan. 

Contoh : 

− Narummunallahiwafathunqarib 

− Lillahi al-amrujami‟an 

− Lillahi-amrujami‟an 

− Wallahubikullisyai‟in „alim 

h. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasehan dalam bacaan. 

pedoman transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan 

dengan ilmu tajwid Karena itu peresmian pedoman transliterasi 

ins perlu disertai ilmu tajwid. 
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ABSTRAK 

 

PENGARUH PENGGUNAAN DIGITAL MARKETING DAN E-

COMMERCE TERHADAP MINAT PEMBELIAN ONLINE  

PADA PEDAGANG MUSLIM (STUDI KASUS TOKO  

PAKAIAN  GALLERY KHAYRA BOUTIQUE  

TANJUNG MORAWA) 

 

Oleh : 

 

SABILA RAHMA 

 2101280033 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh penggunaan Digital 

Marketing dan E-commerce terhadap minat pembelian online pada pedagang 

Muslim, dengan studi kasus di Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique Tanjung 

Morawa. Dalam era digital yang semakin berkembang, pemanfaatan teknologi 

dalam pemasaran menjadi sangat penting, terutama bagi pelaku usaha kecil dan 

menengah (UMKM) yang ingin meningkatkan daya saing mereka. Metode 

penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 60 responden yang 

merupakan pelanggan toko. Teknik analisis data yang digunakan adalah teknik 

analisis linear berganda.  Hasil analisis menunjukkan bahwa Digital Marketing dan 

E-commerce memiliki pengaruh signifikan baik secara parsial maupun simultan 

terhadap minat pembelian online. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran digital yang efektif dapat meningkatkan minat beli konsumen, serta 

kemudahan akses E-commerce memberikan kontribusi positif terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian ini memberikan wawasan bagi pelaku bisnis dalam 

mengembangkan strategi pemasaran yang relevan dan efektif di era digital. 

 

Kata Kunci:  Penggunaan Digital Marketing, E-commerce,  Minat Pembelian 

Online  
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ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF DIGITAL MARKETING AND E-COMMERCE USE ON 

ONLINE BUYING INTERESTS OF MUSLIM TRADERS (CASE STUDY  

OF GALLERY KHAYRA BOUTIQUE CLOTHING STORE 

 IN TANJUNG MORAWA) 

 

 

By: 

 

SABILA RAHMA 

2101280033 

 

This study aims to analyze the effect of Digital Marketing and E-commerce use on 

online purchasing interest among Muslim traders, with a case study at Gallery 

Khayra Boutique Clothing Store in Tanjung Morawa. In the increasingly 

developing digital era, the use of technology in marketing is very important, 

especially for small and medium enterprises (SMEs) who want to increase their 

competitiveness. The research method used is quantitative with an associative 

approach. Data were collected through questionnaires distributed to 60 

respondents who were shop customers. The data analysis technique used was 

multiple linear analysis. The results of the analysis show that Digital Marketing 

and E-commerce have a significant influence both partially and simultaneously on 

online purchasing interest. This finding shows that an effective Digital Marketing 

strategy can increase consumer purchasing interest, and ease of E-commerce 

access makes a positive contribution to purchasing decisions. This study provides 

insight for business actors in developing relevant and effective marketing strategies 

in the digital era. 

 

Keywords: Use of Digital Marketing, E-commerce, Online Purchasing Interest 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

 

Indonesia merupakan Negara yang memiliki visi misi dan tujuan untuk 

perubahan menuju Indonesia yang lebih maju. Hal ini terjadi diberbagai semua 

bidang tak terkecuali bidang Ekonomi. Indonesia dari tahun ke tahun selalu 

melakukan perubahan sesuai dengan visi misi yang telah ditentukan, guna untuk 

mewujudkan masa depan negara yang diharapkan. Hal ini sesuai dengan 

perkembangan zaman yang semakin maju, tanpa disadari kita sudah memasuki era 

revolusi 5.0 yaitu percepatan pekerjaan menggunakan alat teknologi.  

Di era perkembangan teknologi yang pesat, kehidupan manusia semakin 

dipermudah dengan berbagai akses digitalisasi dan teknologi modern sehingga 

mendorong terwujudnya Era Society 5.0 (Maliha, 2023). Dalam RPJPN Tahun 

2025-2045 terdapat 8 agenda pembangunan dengan 17 arah pembangunan 

diantaranya transformasi sosial, ekonomi, tata Kelola, hukum, diplomasi, ketahanan 

sosial budaya dan ekologi dan pembangunan (Bappenas, 2023). Salah satu agenda 

yang menarik dalam Rencana Pembangunan Indonesia yaitu transformasi ekonomi 

digital. Kini transformasi ekonomi digital sudah melakukan perubahan yang sesuai 

dengan zaman yaitu 5.0,  

salah satunya adalah yang berkaitan dengan bidang UMKM. Pesatnya 

perkembangan teknologi menuju Era Society 5.0 menjadikan UMKM sebagai salah 

satu prioritas utama pemerintah dalam menyusun strategi ekonomi digital. Pada 

zaman era revolusi 5.0 ini, tentu sudah banyak masyarakat Indonesia yang mampu 

menggunakan teknologi dan paham akan penggunaan internet. Hal ini dapat dilihat 

jumlah pengguna internet di Indonesia. 
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Gambar 1.1 Penggunaan internet di Indonesia Thn 2016-2023 

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), Survei Penetrasi 

Internet Indonesia 2023. 

 

Berdasarkan grafik diatas bahwa jumlah pengguna internet di Indonesia telah 

mengalami peningkatan sejak tahun 2016 hingga tahun 2023. Hal ini tanpa disadari 

bahwa masyarakat Indonesia telah mengalami perubahan digital. Hal yang paling 

menonjol dalam perubahan digital dapat kita lihat pada tahun 2019 di masa pandemi 

COVID-19, dimana semua kegiatan dilakukan secara Online tak terkecuali pada 

kegiatan UMKM. Pemerintah pada tahun 2024, optimis mewujudkan 30 juta 

UMKM untuk bisa go digital. Sebagaimana pada Maret 2023, sebanyak 22 juta 

UMKM sudah Go Digital. Jumlahnya terus bertambah hingga Desember 2023, 

terdapat 27 juta UMKM yang sedang menuju digital (Suara.com, 2023). Hal ini 

sependapat dengan Ramadhan (2024) yang menyatakan tentu dengan hadirnya 

ekonomi digital akan membawa dampak berkelanjutan bagi sistem perekonomian 

di suatu negara baik secara mikro maupun makro 

Teknologi yang berkembang semakin canggih membuat konsumen 

melakukan perubahan perilaku yaitu membeli produk dari yang sebelumnya offline 

shop menjadi online shop. Kemajuan teknologi yang terjadi mempengaruhi 

konsumen untuk memutuskan membeli suatu produk menggunakan online shop 

Perubahan perilaku konsumen ini juga didukung oleh data nilai pengguna internet 

di Indonesia yang meningkat sebesar 8,9 % atau setara 25,5 juta dibandingkan 2018, 

terutama akses internet yang naik untuk melakukan belanja secara online (Tim 

APJII, 2020).  
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Digital Marketing (pemasaran online) ialah memasarkan produk 

menggunakan media elektronik baik menggunakan internet, social mediaatau 

menggunakan website (Sa’diyah et all 2019). Sedangkan makna Digital Marketing 

oleh AMA (American Marketing Association) Digital Marketing adalah aktivitas, 

institusi dan proses yang difasilitasi oleh teknologi digital dalam menciptakan, 

mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai-nilai kepada konsumen dan pihak 

yang berkepentingan lainnya (Kannan et all 2019).  

Jumlah review yang diterima produk/layanan dari pelanggan salah satu 

atribut paling ditinjau oleh konsumen untuk menemukan kekurangan dari penjual 

di E-commerce (De Peelsmacker et all 2018:35). Penelitian lain menjelaskan 

bahwa, jumlah ulasan berpengaruh positif dengan tingkat konsumen karena 

mempermudah calon konsumen menyeleksi produk. Fakta bahwa volume ulasan 

dapat secara positif mempengaruhi kinerja bisnis dikaitkan bahwa ulasan positif 

atau negatif merupakan indikasi popularitas produk, meningkatkan kesadaran 

konsumen terhadap produk, menjaga produk lebih lama dalam pertimbangan 

masyarakat, menarik para pencari informasi, mengurangi risiko yang dirasakan, dan 

memicu minat pembelian konsumen.  

Rating dapat diartikan sebagai penilaian dari pengguna pada suatu produk 

tentang pengalaman mereka dalam menggunakan produk yang mereka beli dari E-

commerce, semakin banyak rating maka peringkat penjual akan semakin baik 

(Nugrahani Ardianti et all 2019). Sedangkan menurut Faudy Z et all (2019:22) 

rating adalah bagian dari review yang menggunakan bentuk simbol berupa bintang. 

Dengan adanya rating, pengaruh penilaian konsumen berdasarkan rating 

mempengaruhi calon konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Hubungan 

antara rating terhadap pengambilan keputusan konsumen berpengaruh kepada 

keputusan membeli suatu produk, tergantung seberapa rating yang dilakukan oleh 

konsumen yang telah melakukan pembelian pada suatu produk secara online (Moe 

dan Schweidel, 2020).   
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Berdasarkan observasi dan wawancara (https://youtu.be/zviCZnbZ5sA?si= 

PX89fYEdLWIilWp8)  awal pada tanggal 19 Desember 2024 dengan pemilik toko 

bahwasanya banyak pemilik toko masih kurang memiliki pemahaman yang cukup 

tentang pemasaran Digital Marketing dan E-commerce, sehingga mereka belum 

bisa memanfaatkan teknologi untuk meningkatkan bisnis mereka. Pemilik Toko 

masih mengandalkan cara konvensional dalam berjualan dan masi kurangnya dalam 

pemahaman mengenai penjualan online. Penggunaan Digital Marketing sangat 

penting untuk menjual suatu produk agar produk tersebut dapat diketahui oleh 

banyak orang, aplikasi yang digunakan oleh pemilik toko tersebut seperti Shopee 

dan Instargram. Untuk menarik minat pembeli pelanggan biasanya pemilik toko 

mengadakan Give Away agar pembeli tertarik membeli produk tersebut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Gambar 1.2 Jumlah Penjualan dari Bulan September-Januari 

 

Bisa dilihat dari gambar grafik diatas menunjukkan jumlah penjualan pada 

bulan September sebesar 40 baju yang terjual, dibulan Oktober menunjukkan 

jumlah penjualan sebesar 10, dibulan November Menunjukkan menunjukkan 

jumlah penjualan sebesar 15, Desember menunjukkan jumlah penjualan sebesar 25 

dan pada bulan januari sebesar 30 penjualan. Bisa kita simpulkan pada bulan 

Oktober-Desember terjadinya penurunan penjualan pada tokoh tersebut, namun 

naik lagi pada bulan januari tetapi tidak sebanyak pendapatan di bulan September. 

 

Penggunaan Digital Marketing dan E-commerce menjadi sangat penting bagi 

para pengusaha untuk meningkatkan penjualan setiap bulan. Dengan Digital 
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Marketing dan E-commerce, bisnis tidak terbatas oleh lokasi fisik. Produk dapat 

dijangkau oleh pelanggan dari berbagai kota, bahkan negara, sehingga 

meningkatkan potensi penjualan. Dengan E-commerce, pelanggan bisa berbelanja 

kapan saja tanpa harus datang ke toko fisik. Fitur seperti pembayaran online, 

pengiriman cepat, dan kemudahan retur membuat pengalaman belanja lebih 

nyaman dan meningkatkan peluang pembelian ulang. 

Penjual harus memperhatikan review yang telah diberikan agar calon 

konsumen baru berminat membeli produk yang dijual. Minat beli konsumen adalah 

sebuah perilaku konsumen yang mempunyai keinginan untuk memilih produk, 

berdasarkan pengalaman menentukan, menggunakan dan mengkonsumsi atau 

menginginkan suatu produk (Fuady, 2019). Sedangkan ada pendapat lain yaitu 

minat beli konsumen adalah proses perencanaan pembelian suatu produk yang akan 

dilakukan oleh konsumen dengan mempertimbangkan beberapa aspek. Aspek yang 

dimaksud adalah banyak unit produk yang dibutuhkan dalam periode waktu 

tertentu, merek, dan sikap konsumen dalam mengkonsumsi produk tersebut. Dalam 

pembelian secara online, risiko yang diterima konsumen sebelum membeli 

menjadikan konsumen ragu membeli secara online (Anwar et al 2020:79). Oleh 

karena itu Digital Marketing, jumlah review dan rating bisa menjadi alternatif bagi 

calon konsumen untuk melakukan pembelian secara online. 

Menurut Iim Fathimah Timorria (2021) bisnis E-commerce di bawah naungan 

Sea Ltd juga telah membukukan pendapatan pada E-commerce shopee terjadi 

peningkatan selama kurun waktu kuartal II/2020 dan di dalam laporan keuangan 

perusahaan mencatat jumlah pendapatan shopee sebesar US$ 510,6 juta atau naik 

sebesar 187,7% dibandingkan tahun lalu. Peningkatan tersebut tidak terjadi pada 

perusahaan E-commerce shopee di Indonesia saja, tetapi peningkatan tersebut juga 

terjadi secara global sebesar 150,1% dengan jumlah transaksi sebanyak 615,9 juta. 

Perhitungan ini lebih tinggi dibandingkan dengan kuartal I yang naik sebesar 

111,2%. 

 

Berdasarkan Uraian yang dijelaskan diatas, Penelitian tentang “Pengaruh 

Penggunaan Digital Marketing dan E-commerce Terhadap Minat Pembelian Online 



6 
 

 

Pada Pedagang Muslim (Studi Kasus Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique 

Tanjung Morawa)” menarik untuk dilakukan.  

 

B. Identifikasi Masalah 

Dari beberapa uraian yang telah dikemukakan penulis pada latar belakang 

masalah diatas, maka dapat diidentifikasi masalah-masalah sebagai berikut: 

1. Media pemasaran digital pada Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique 

Tanjung Morawa masih belum maksimal. 

2. Banyak-nya pilihan toko pakaian yang memiliki kualitas hampir sama dan 

harga yang lebih murah sehingga mempengaruhi minat pembelian online 

pada pedagang pakaian muslim. 

3. Tingginya tingkat persaingan antar pedagang pakaian yang membutuhkan 

strategi untuk memenangkan persaingan. 

C. Rumusan Masalah 

Dari beberapa uraian yang penulis kemukakan pada bagian latar belakang 

diatas, maka penulis dapat merumuskan permasalahannya sebagai berikut: 

1. Apakah Digital Marketing berpengaruh terhadap minat pembelian online 

pada pedagang muslim di Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique  Tanjung 

Morawa? 

2. Apakah E-commerce berpengaruh terhadap minat pembelian online pada 

pedagang muslim di Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique Tanjung 

Morawa? 

3. Apakah Digital Marketing dan E-commerce Berpengaruh terhadap minat 

pembelian online pada pedagang muslim di Toko Pakaian Gallery Khayra 

Boutique Tanjung Morawa? 

 

 

 

 

D. Tujuan Penelitian 
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1. Untuk menganalisis pengaruh penggunaan Digital Marketing terhadap 

minat pembelian online pada pedagang muslim di Toko Pakaian Gallery 

Khayra Boutique Tanjung Morawa. 

2. Untuk menganalisis pengaruh E-commerce terhadap minat pembelian 

online pada pedagang muslim di Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique 

Tanjung Morawa. 

3. Untuk menganalisis pengaruh Digital Marketing dan E-commerce terhadap 

minat pembelian online pada pedagang muslim di Toko Pakaian Gallery 

Khayra Boutique Tanjung Morawa. 

E. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini, adalah sebagai 

berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat menambah dan mengembangkan 

wawasan, informasi, pemikiran, dan ilmu pengetahuan kepada pihak lain 

yang berkepentingan. 

b. Sebagai bahan acuan dan pertimbangan bagi peneliti selanjutnya yang 

akan juga meneliti tentang analisis perilaku konsumen dalam memutuskan 

pembelian secara online pada penggunaan Digital Marketing dan E-

commerce pada minat pembeli online. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi peneliti 

Sebagai alat untuk menambah wawasan dan pengalaman penulis. Serta 

penelitian ini juga sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar sarjana 

di Program Studi Manajemen Bisnis Syariah, di Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

b. Bagi Pedagang 

Bagi pedagang agar dapat dijadikan sebagai bahan referensi terkait dengan 

hal-hal yang berhubungan dengan penggunaan Digital Marketing dan E-

commerce Terhadap Minat Pembeli. 



8 

BAB II 

LANDASAN TEORITIS 

A. Kajian Pustaka 

1. Minat Pembelian Online 

a. Pengertian Minat Pembelian 

Banyak yang menganggap belanja online lebih berisiko daripada belanja 

langsung karena penjual tidak bisa melihat atau menyentuh barang yang dijual. 

Ulasan pelanggan online adalah media promosi yang dianggap sebagai pendapat 

paling jujur dari konsumen yang diungkapkan secara online, dan ulasan pelanggan 

online merangsang rasa ingin tahu konsumen. Produk atau layanan yang ditawarkan 

perlu diteliti lebih lanjut dalam hal pengaruhnya terhadap keinginan untuk membeli 

di pasar. Anda dapat menjawab pertanyaan pasar sehingga dapat mendukung proses 

pengambilan keputusan konsumen. (Purwanto, 2019). 

Minat Beli (Purchase Intention) merupakan perilaku konsumen yang 

mencerminkan sejauh mana tindakan konsumen tersebut melakukan transaksi 

pembelian pada produk (Anisa & Marlena, 2022).minat beli adalah seberapa besar 

kemungkinan konsumen membeli suaru merek dan jasa atau seberapa besar 

kemungkinan konsumen untuk berpindah sari satu merek ke merek lainnya. Bila 

manfaat yang lebih besar dibandingkan perngorbanan untuk mendapatkannya maka 

dorongan untuk membeli semakin tinggi. Minat beli merupakan bagian dari 

komponen perilaku konsumen dalam sikap mengonsumsi atau kecendrungan 

responden untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan.  

Minat beli merupakan intruksi diri konsumen untuk melakukan pembelian 

atas suatu produk, perencanaan, mengambil tindakan-tindakan yang relevan seperti 

mengusulkan, merekomendasi, memilih, dan akhirnya mengambil keputusan untuk 

melakukan pembelian. Sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli adalah 

dorongan atau rasa ketertarikan seseorang konsumen akan suatu merek yang 

kemudian berhubungan dengan kemungkinan tindakan pembelian beberapa unit 

produk sesuai dengan kebutuhannya. Sebelum benar-benar melakukan proses 

pembelian, minat beli merupakan proses awal rasa ketertarikan seorang konsumen 

terhadap sebuah produk yang kemudian melalui beberapa tindakan hingga 
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kemudian konsumen akan memutuskan untuk melakukan proses pembelian 

ataupun mencari alternative produk lain yang lebih baik dan sesuai dengan kriteria 

yang diinginkan oleh konsumen.  

Dalam menumbuhkan rasa minat beli konsumen seorang penjual dituntut 

untuk menawarkan produk dengan semenarik mungkin dan juga meskipun 

memiliki produk yang sama yang dijual oleh penjual lain maka penjual mampu 

membuat produk mempunyai nilai lebih membuatnya berbeda dengan produk lain, 

sehingga konsumen akan merasa tertarik dan kemudian mencari informasi tentang 

produk yang digunakan hingga kemudian benar-benar melakukan keputusan 

pembelian.  

Menurut (Halim, 2019) Minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan 

dengan rencana  konsumen untuk membeli produk tertentu, serta berapa banyak 

unit produk  yang  dibutuhkan pada periode tertentu. Minat beli merupakan 

pernyataan dalam benak  konsumen yang mencerminkan rencana mereka untuk 

membeli suatu  produk  dari  merek tertentu. Untuk menjelaskan perilaku konsumen 

dimasa yang akan  datang, pemasar perlu mengetahui minat beli konsumen 

mengenai produknya. Sedangkan menurut (Japarianto, 2020) minat beli adalah 

tahap kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum keputusan   membeli 

benar-benar dilaksanakan. 

b. Faktor Minat Pembeli 

Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli menurut Kotler dan keller 

(2019:137) yaitu sebagai berikut:  

1. Motivasi Dorongan seseorang untuk bertindak guna memuaskan 

kebutuhannya sehingga dapat mengurangi ketegangan yang 

dimilikinya.  

2. Persepsi Proses seseorang individu memilih, mengorganisasi, dan 

menginterprestasi masukan-masukan untuk menciptakan gambaran 

yang bermakna.  

3. Pengetahuan Pembelajaran yang meliputi perubahan dalam perilaku 

seseorang yang timbul dari pengalaman.  

4. Keyankinan dan pendirian Diperoleh seseorang melalui bertindak dan 

belajar.  
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Menurut Kotler dan Keller (2019:478) ada penerapan 5p yaitu produk, 

Harga, Promosi, Tempat dan orang. strategi pemasaran yang disebut pemasaran 

5P. Strategi ini bertujuan untuk menciptakan strategi pemasaran yang 

efektif. Berikut ini adalah penjelasan mengenai penerapan 5P produk, harga, 

promosi, tempat, dan orang: 1. Produk: Produk yang dijual harus sesuai dengan 

kebutuhan target pasar. 2. Harga: Harga yang ditetapkan harus sesuai dengan 

modal, operasional, dan keuntungan. 3. Promosi: Promosi adalah kegiatan untuk 

mengenalkan produk kepada masyarakat luas. 4. Tempat: Lokasi usaha harus 

strategis sehingga mudah ditemukan oleh konsumen. 5. Orang: Sumber daya 

manusia (SDM) yang terlibat dalam pelayanan sangat penting untuk masa depan 

bisnis.  

c. Indikator Minat Pembeli 

Menurut Schiffman Dan Kanuk (2020:201) menyatakan bahwa minat 

merupakan salah satu aspek psikologis yang memiliki pengaruh cukup besar 

terhadap sikap dan perilaku seseorang konsumen dalam membeli suatu merek, atau 

mengambil sebuah tindakan yang berhubungan dengan pembelian. Seorang 

konsumen tidak dengan sendirinya memiliki keputusan dalam pembelian barang 

atau jasa, terlebih dahulu konsumen mencari informasi dari orang terdekat atau 

orang yang benar benar dipercaya untuk membantunya dalam mengambil sebuah 

tindakan yang berhubungan dengan pembelian.  

Menurut Ferndinand dalam Eva (2021:23) minat beli dapat diidentifikasi 

melalui indicator-indikator sebagai berikut:  

1. Minat Transaksional, yaitu kecendrungan seseorang untuk membeli produk.  

2. Minat Referensial, yaitu kecendrungan seseorang untuk mereferensikan produk 

kepada orang lain.  

3. Minat Preferensial, yaitu kecendrungan yang menggambarkan perilaku 

seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini 

hanya dapat diganti jika terjadi sesuaru dengan produk preferensinya.  

Minat Eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk 

mendukung sikap positif dari produk tersebut. 
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2. Penggunaan E-commerce 

a. Pengertian E-commerce 

Pada era digital adanya Platform E-commerce yang akan membantu 

kebutuhan dan keinginan Masyarakat untuk memenuhi kebutuhan dengan mudah. 

E-commerce adalah bentuk aplikasi jual beli online di mana interaksi antara penjual 

dan pembeli dapat terjadi tanpa memerlukan pertemuan secara langsung. Selain 

mempermudah pelanggan, E-commerce sendiri pastinya memiliki tantangan 

kedepannya agar tetap diminati oleh masyarakat, seperti selalu mengembangkan 

media promosi dan informasi melalui editing gambar bergerak sebagai bentuk 

mengikuti perkembangan zaman di era digital (Susilowati et al., 2023). Untuk 

mempertahankan rating serta peran E-commerce dalam era digital perlu adanya 

menyediakan banyak pilihan produk mulai dari makanan, barang, sampai pada 

mempertahankan kualitas pelayanan dan kualitas barang (Nurillah et al., 2022).  

Platform ini sangat digemari Masyarakat karena sangat memudahkan 

Masyarakat yang ingin memenuhi kebutuhannya dengan menghemat waktu, cukup 

membeli barang atau makanan yang diinginkan kapan saja dan dimana saja. 

Databoks mengenai presentase penggunaan E-commerce tertinggi didunia 

menyatakan bahwa Indonesia menjadi Tingkat teratas secara global, pada bulan 

April 2021 terakhir pemakaian akses internet oleh warga Indonesia dimanfaatkan 

dengan mengakses layanan E-commerce untuk berbelanja produk spesifik 

mencapai 88,1% (Lidwina, 2021). Penggunaan layanan digital seperti E-commerce 

ini semakin lama akan semakin berkembang dan banyak masyakarat yang 

menggunakan layanan ini. Hingga saat ini pengguna E-commerce di perkirakan 

akan mencapai 75,3% pada tahun ini 2023 (Jayani, 2019).  

Dari berbagai macam Platform E-commerce dan yang memiliki rata-rata 

kunjungan situs terbanyak yaitu pada Shopee sejumlah 157,9 juta per bulan, bahkan 

sepanjang bulan Ramadhan tepatnya maret tahun 2023 terjadi peningkatan sebesar 

10% (Adi, 2023). Banyaknya yang tertarik dengan E-commerce mempengaruhi 

keadaan ekonomi digital, dan separuh dari ekonomi digital disebabkan oleh E-

commerce. Pada tahun 2023, E-commerce ditaksir mampu meraih nilai sebesar 

Rp600 Triliun hingga Rp700 Triliun dalam hal transaksi untuk semua jenis E-

commerce. Hal ini turut diungkapkan oleh Rudiantara sebagai Ketua Dewan 
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Pembina Asosiasi E-commerce Indonesia (Adi, 2023). Bahkan pada data terbaru 

yaitu periode Januari-Juni 2023 E-commerce Shopee masi menempati peringkat 

pertama sebagai jumlah kunjungan E-commerce terbesar di Indonesia, bertahan di 

urutan pertama dengan total pengunjung sebesar 143 juta sampai 173 juta per bulan. 

Dengan banyaknya peminat jual beli online pada E-commerce Shopee dan 

mengingat Masyarakat Indonesia yang mayoritasnya beragama islam, dengan 

presentase 86,93% (Viva, 2022). Sangat berpotensi untuk mengembangkan 

industry pada bidang produk yang sesuai syariat islam ataupun makanan minuman 

halal dan bertransaksi sesuai yang dijelaskan pada al-qur’an dan hadist (Hidranto, 

2021). Saat ini di Indonesia pelaku usaha telah memanfaatkan E-commerce untuk 

menawarkan berbagai produk hingga kuliner yang terjamin kehalalannya 

(Hidranto, 2021).  

Hal ini seimbang dengan data marketplace Shopee terutama dengan 

adanya fitur Shopee barokah yang menjual makanan, minuman halal, produk 

kecantikan, buku, perlengkapan haji dan umroh serta kebutuhan Islami lainnya 

(Maria, 2022). Dengan ini secara tidak langsung akan membantu pertumbuhan 

ekonomi Indonesia karena banyak peminat dari Masyarakat muslim. Namun 

pertumbuhan tersebut tidak berjalan beriringan dengan meningkatnya loyalitas 

pelanggan dalam melakukan transaksi E-commerce. 

b. Manfaat E-commerce 

Dalam penerapannya, penggunaan E-commerce memiliki sejumlah manfaat 

bagi perusahaan. Widayati (2019) menyebutkan 5 manfaat E-commerce bagi 

perusahaan, daiantaranya adalah :  

1. Dapat meningkatkan market exposure. Dengan bantuan internet maka 

semua orang dapat melakukan transaksi jual beli online, misalnya dalam 

hal memesan dan membeli produk yang dijual tanpa ada batasan jarak dan 

waktu.  

2. Menurunkan biaya operasional. Dengan bantuan computer maka biaya 

yang dikeluarkan oleh perusahaan tidak terlalu banyak, sehingga biaya-

biaya seperti gaji, sewa tempat, dan biaya lainya dapat dikurangi.  
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3. Melebarkan jangkauan. Penggunaan internet pada E-commerce dapat 

diakses oleh semua orang dan menjangkau hamper seluruh belahan dunia 

tanpa batasan tempat dan waktu.  

4. Meningkatkan Customer Loyalty. Konsumen yang menggunakan E-

commerce dapat memilih sendiri produk yang ia inginkan yaitu dengan 

melihat katalog produk yang ditawarkan oleh penjual atau produsen. 

Selain itu, para konsumen juga bisa mendapatkan informasi yang detail 

dari para penjual atau produsen dimana informasi tersebut dapat diakses  

5. Memperpendek Waktu Produksi. Dengan E-commerce maka proses 

pemesanan barang oleh konsumen kepada penjual atau produsen dapat 

dilakukan secara langsung tanpa batas waktu. Hal ini akan mempersingkat 

waktu dalam proses perpindahan barang dari penjual ke konsumen.  

Sedangkan menurut Suyanto (2019:50) beberapa manfaat yang dapat 

diperoleh dari E-commerce bagi organisasi adalah :  

1. Memperluas market place hingga ke pasar nasional dan international.  

2. Menurunkan biaya pembuatan, pemrosesan, pendistribusian, 

penyimpanan dan pencarian informasi yang menggunakan kertas.  

3. Memungkinkan pengurangan inventory dan overhead dengan 

menyederhanakan supply chain dan management tipe “pull”.  

4. Mengurangi waktu antara outlay modal dan penerimaan produk dan jasa.  

5. Mendukung upaya-upaya business process reengineering.  

6. Memperkecil biaya telekomunikasi internet lebih murah dibanding 

VAN.  

7. Akses informasi lebih cepat. 

Manfaat E-commerce juga dapat dirasakan oleh konsumen yang 

menggunakannya. Suyanto (2019:51) menyebutkan 6 manfaat E-commerce bagi 

konsumen, yaitu :  

1. Memungkinkan pelanggan untuk berbelanja atau melakukan transaksi lain 

selama 24 jam sehari sepanjang tahun dari hampir setiap lokasi dengan 

menggunakan fasilitas Wi-Fi.  

2. Memberikan lebih banyak pilihan kepada pelanggan.  

3. Pengiriman menjadi sangat cepat. 
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4. Pelanggan dapat menerima informasi detail yang relevan hanya dalam 

hitungan detik.  

5. Memudahkan persaingan yang ada pada akhirnya akan menghasilkan 

diskon secara substansial.  

Sebagai akumulasi dari beberapa manfaat E-commerce yang dirasakan oleh 

pemilik usaha adalah adanya pengurangan harga produk atau bisa dikatakan produk 

yang akan dijual berharga lebih terjangkau bagi para konsumen. Tentunya hal ini 

sangat menarik bagi para konsumen. Sebagai efek positif bagi penjual atau pemilik 

usaha adalah dapat mendatangkan banyak pembeli, meningkatkan penjualan dan 

pendapatan perusahaan. 

c. Kelemahan E-commerce 

Meskipun banyak manfaat dan keuntungan dari penggunaan aplikasi E-

commerce, namun ternyata penggunaan E-commerce juga memliki beberapa 

kelemahan dan dampak negatif, menurut Purwaningtias (2020) terdapat beberapa 

adalah dampak negatif dari penggunaan E-commerce : 

1. Terjadi pencurian informasi berharga dan rahasia. 

Tindakan pencurian ini informasi rahasia sebuah organisasi kepada pihak-

pihak yang tidak berhak dan tidak bertanggungjawab dapat mengakibatkan 

kerugian yang besar bagi korbannya. 

2. Dapat berakibat kehilangan kesempatan bisnis jika terjadi gangguan 

pelayanan. Jika terjadi kesalahan dalam hal pelayanan yang bersifat 

kesalahan non-teknis seperti padamnya aliran listrik atau koneksi internet 

yang buruk, maka kesempatan atau peluang bisnis bisa saja hilang karena 

calon pelanggan bisa saja beralih kepada produsen atau penjual yang lain. 

3. Hilangnya kepercayaan dari para konsumen. Persaingan dalam bisnis 

merupakan suatu hal yang biasa terjadi. Namun persaingan yang tidak 

sehat bisa saja terjadi dan dilakukan oleh perusahaan pesaing, misalnya 

saja usaha menjatuhkan reputasi sebuah perusahaan yang dilakukan oleh 

perusahaan lain sebagai pesaing. Hal ini akan memberikan dampak negatif 

bagi perusahaan yang menjadi korban. Bisa saja para konsumen tidak lagi 

mempercayai perusahaan yang reputasinya telah dijatuhkan tersebut.  
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4. Penggunaan akses oleh pihak yang tidak berhak dan tidak 

bertanggungjawab. Contoh kasus dalam hal ini adalah pembobolan sebuah 

sistem perbankan oleh hacker, yaitu dengan memindahkan sejumlah 

rekening orang lain ke rekening pribadinya.  

5. Kerugian yang sifatnya tidak terduga. Kerugian ini disebabkan karena 

adanya gangguan yang dilakukan dengan sengaja, ketidak jujuran, praktek 

bisnis yang melanggar kesepakatan dan hukum, serta kesalahan yang 

disebabkan oleh faktor manusia atau kesalahan pada sistem elektronik. 

Pada praktiknya, masih banyak pelaku usaha yang melakukan kecurangan 

dalam berdagang di E-commerce, sehingga menyebabkan beberapa keluhan 

konsumen. Kekurangan E-commerce terbesar adalah masalah keamanan seperti 

adanya penipuan dan transaksi palsu, kekurangan E-commerce lainnya terletak 

pada ketidak sesuaian produk yang sering dialami oleh pelanggan dan adanya 

kerugian tidak terduga juga menjadi kekurangan E-commerce yang diakibatkan 

oleh kerugian dengan jumlah besar yang diakibatkan oleh kurangnya kepercayaan 

pada toko di platform E-commerce (wahjono & Fahima, 2023).  

Dilansir dari Katadata, menurut CFDS UGM, hingga 66,6% dari 1.700 

responden di 34 provinsi yang pernah menjadi korban penipuan online. Salah satu 

bentuk yang sering terjadi adalah sekitar 29,4% penipuan dalam transaksi jual beli, 

seperti yang terjadi di platform seperti instagram dan E-commerce lainnya 

(Septiani, 2023). Pengaduan di bidang E-commerce mencakup aspek makanan dan 

minuman, layanan transportasi, masalah pengembalian dana, pembelian yang tidak 

sesuai dengan syarat dan ketentuan, kegagalan penerimaan barang oleh konsumen, 

pembatalan sepihak oleh pelaku usaha, serta ketidaksuaian waktu kedatangan 

barang dengan yang dijanjikan, aplikasi media sosial yang tidak berfungsi dengan 

baik, serta penipuan belanja online (Kompas.com, 2022).  

Permasalahan tersebut juga pernah terjadi pada E-commerce Shopee, mulai 

dari masalah ketersediaan barang yang tidak sesuai, penjual yang slowrespon, 

masalah pengiriman barang, masalah pembayaran seperti penipuan, barang yang 

sampai tidak sesuai, kualitas barang buruk (Izal, 2021). 

Dari permasalahan terjadinya penipuan pada transaksi E-commerce 

dampaknya akan membuat rasa percaya konsumen terhadap E-commerce 
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berkurang atau bahkan tidak akan percaya sehingga berdampak pada menurunnya 

loyalitas pelanggan pada E-commerce (wahjono & Fahima, 2023). Meskipun dalam 

E-commerce terdapat strategi pemasaran dengan memberi diskon voucher dan lain-

lain namun pada faktanya tetap terjadi penipuan selama proses transaksi E-

commerce dengan itu konsumen akan merasa dikecewakan sehingga akan 

berpengaruh pada loyalitas pelanggan.  

Loyalitas pelanggan cukup erat kaitannya dengan kepuasan pelanggan. 

Sikap loyalitas dan peningkatan profit penjualan dapat dipicu oleh tingkat kepuasan 

pelanggan, yang secara signifikan dipengaruhi oleh pembelian ulang (Supertini et 

al., 2020). Pentingnya loyalitas dalam sebuah usaha maka konsumen akan 

cenderung membuat pelanggan dalam waktu lama merasa puas akan nilai dari 

produk atau layanan yang didapatkan. Namun jika kepuasan menurun dapat 

berakibat turunnya permintaan dan penawaran barang serta turunnya penghasilan. 

Fenomena karena turunnya kepuasaan konsumen yang mempengaruhi loyalitas 

karena manipulasi didalam suatu usaha sangat bertolak belakang dengan etika 

bisnis islam. 

3. Penggunaan Digital Marketing 

a. Pengertian Digital Marketing 

Menurut (Wayan, 2022) memberikan defenisi bahwa Digital Marketing 

adalah aktivitas pemasaran yang menggunakan atau memakai berbagai media yang 

mendukung perusahaannya. Media itu dapat berupa website, blog, adward, dan 

berbagai media seperti media sosial lainnya.. Beberapa contoh platform online yang 

digunakan oleh para marketer untuk menawarkan produk mereka dan 

berkomunikasi dengan para calon konsumennya antara lain adalah Website, Blog, 

Media sosial (Instagram, Whatsapp, Line, dan lain sebagainya).  

Dalam bukunya Sanjaya dan Tarigan (2019:47) menyatakan bahwa 

kegiatan marketing termasuk branding yang menggunakan berbagai media berbasis 

web seperti blog, website, e-mail, adwords ataupun jejaring sosial. Digital 

Marketing adalah aktivitas mempromosikan dan menawarkan pasar melalui media 

digital secara online dengan menggunakan berbagai sarana seperti jejaring sosial 

(Purwana, et.al, 2020). 
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Dalam arti yang sederhana marketing atau kegiatan pemasaran dapat 

diartikan sebagai pembangunan dan pemeliharaan hubungan yang saling 

memuaskan antara perusahaan dan konsumen. Dari pengertian Digital Marketing 

diatas, maka dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing adalah kegiatan 

pemasaran yang dilakukan secara digital dengan menggunakan teknologi berbasis 

internet. Mengingat bahwa hampir semua wilayah di belahan dunia sudah 

terjangkau oleh internet maka penggunaan Digital Marketing sebagai alat 

pemasaran sangatlah dibutuhkan oleh para pemasar, sehingga terdapat peluang 

yang sangat besar untuk melakukan kegiatan pemasaran.  

Menurut Iram dan Chopade (2019:23) menyatakan bahwa dengan 

menggunakan Digital Marketing sebagai alat pemasaran dapat memberikan 

kenyamanan, kemudahan, serbaguna, dan lebih cepat dibanding yang lain. Hal ini 

tidak hanya memudahkan konsumen, tetapi juga sebagai alat yang efektif bagi 

pemasar dalam menjangkau target pasar mereka. Digital Marketing merupakan 

platfrom yang digunakan oleh pengusaha, investor mikro, perusahaan berbasis 

produk, dan unit lainnya untuk mempromosikan produk atau jasa yang mereka 

tawarkan (Chole dan Dharmik, 2018). 

Digital Marketing merupakan media yang sangat efektif dan populer saat 

ini untuk dapat dijadikan sebagai media promosi, hal ini terjadi akibat 

perkembangan dunia internet dan teknologi yang memiliki dampak cukup tinggi 

pada angka pengguna internet sehingga internet menjadi market yang sangat 

prospektif. Digital Marketing juga merupakan solusi yang secara umum banyak 

dipakai oleh karena dapat menjangkau pelanggan secara maksimal (Setyaningsih 

and Sukardi 2020). 

Berdasarkan pendapatan para ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa Digital 

Marketing adalah strategi pemasaran yang menggunakan teknologi digital untuk 

mempromosikan produk atau layanan. Hal ini melibatkan penggunaan berbagai 

platform online seperti media sosial, mesin pencari, email, website, dan aplikasi 

seluler. Tujuannya adalah untuk menjangkau audiens secara lebih luas, efektif, dan 

terukur dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional. Dengan meningkatnya 

penggunaan internet, Digital Marketing menjadi salah satu metode yang sangat 

penting bagi perusahaan untuk tetap relevan dan kompetitif dalam pasar modern. 
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Selain itu, keunggulan seperti kemampuan untuk melacak performa kampanye 

secara real-time dan menyesuaikan strategi menjadikannya alat yang sangat efisien 

untuk mencapai tujuan bisnis. 

b. Media Pemasaran Digital  

Dalam penelitiannya mengenai Digital Marketing and Social Media 

(Chole dan Dharmik, 2019) menyampaikan beberapa media yang dapat digunakan 

sebagai pendukung kegiatan Digital Marketing antara lain adalah ponsel, social 

media, search engine optimization (SEO), Email, search engine marketing (SEM) 

dan text massage.  

1. Ponsel. Penggunaan ponsel sebagai media pemasaran digunakan oleh 

hampir semua perusahaan yang memiliki produk atau jasa misal seperti 

produk belanja, produk khusus, produk luxury, atau lainnya. Pengiriman 

sms, atau menggunakan aplikasi mobile phone seperti Whatsapp, Line, 

Kakao Talk merupakan beberapa contoh cara yang dapat dilakukan untuk 

mempromosikan produk atau jasa hanya dengan sekali klik.  

2. Social Media Marketing. Sosial Media Marketing adalah metoda 

pemasaran online yang saat ini sangat booming dibandingkan dengan jenis 

pemasaran lainnya. Hampir semua orang mengenal dan memiliki social 

media. Media pemasaran ini lebih dimanfaatkan oleh bisnis berukuran 

kecil, UKM atau bisnis lainnya yang berada di wilayah pedesaan. 

Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, SnapGram, Youtube dan lain 

sebagainya merupakan beberapa contoh social media yang sering 

digunakan oleh perusahaan.  

3. Search engine merupakan suatu cara pilihan terbaik untuk menemukan 

suatu informasi melalui internet. Terdapat beberapa traffic atau sumber 

kunjungan ke sebuah website, namun traffic dari mesin pencari menjadi 

yang paling baik khususnya dalam mendapatkan pengunjung yang tetarget 

(Ridwan et all 2019). Strategi yang dilakukan pada Search Engine 

Marketing adalah dengan mengupgrade visibilitas website dan 

menjadikannya paling atas dalam mesin pencarian.  

4. Search Engine Optimization. Search Engine Optimization adalah proses 

yang mempengaruhi tampilan website yang dipromosikan di situs mesin 
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pencari (search engine) seperti google, yahoo, bing yang dapat di 

tampilkan di halaman pertama dari pengguna internet dengan 

menggunakan kata kunci tertentu tanpa mengeluarkan biaya (Wibowo, 

2017). Strategi yang dilakuan hampir sama dengan Search Engine 

Marketing yaitu dengan membuat website perusahaan berada di daftar 

paling atas pada search engine namun relative lebih murah bahkan bisa 

dilakukan sendiri dengan gratis, meskipun memiliki kekurangan yaitu 

membutuhkan waktu yang cukup lama.  

5. Email Marketing. Yang dimaksud dalam email marketing adalah 

menyediakan pesan tentang produk atau jasa yang dikirim melalui email 

kepada seseorang atau calon konsumen tertentu. Di dalam email 

marketing, iklan, video dan pesan dikirimkan kepada pelanggan untuk 

membuat mereka sadar atau mengetahui terhadap produk, brand atau 

merek, dan informasi tentang harga dan strategi ini cukup murah. Sebagai 

contoh: ketika seseorang mendownload sebuah aplikasi seperti pegipegi 

kemudian saat registrasi terdapat salah satu form yang wajib diisi berupa 

alamat email calon konsumen, dan biasanya di aplikasi tersebut akan 

menawarkan kepada calon konsumennya untuk berlangganan surat 

elektronik apabila ada penawaran harga diskon dan lainnya.  

6. Pesan Teks. Cara ini merupakan satu-satunya media pemasaran yang 

mudah dan nyaman untuk mengirim pesan informasi ataupun penawaran 

produk atau jasa dengan menggunakan bantuan telepon genggam. 

c. Manfaat Digital Marketing 

Penggunaan Digital Marketing dalam dunia usaha memiliki beberapa 

manfaat. Berikut adalah manfaat dari kegiatan pemasaran menggunakan Digital 

Marketing menurut Chole dan Dharmik (2019):  

1. Informasi Produk dan Layanan yang Transparan Dengan adanya informasi 

digital yang hanya membutuhkan sekali klik (internet) sehingga 

masyarakat mampu mendapatkan informasi yang detail, jelas dan 

transparan mengenai produk atau servis.  

2. Kemudahan update informasi produk atau jasa, sehingga pelanggan dapat 

memperoleh pembaharuan langsung. Pelanggan dapat memperoleh 
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pembaharuan informasi dengan mudah dan cepat mengenai produk atau 

jasa dengan tersedianya  pembaruan informasi produk atau jasa yang terus 

ditingkan secara berkelanjutan dan dengan kemudahan dalam melakukan 

pengeditan di situs tersebut.  

3. Analisis Komparatif dengan pesaing, mudah untuk membandingkan 

produk atau jasa sendiri dengan produk orang lain. Kemajuan teknologi 

yang terjadi saat ini memberikan kemudahan bagi sebuah pemilik usaha 

yang melakukan pemasaran secara digital untuk membandingkan produk 

atau jasa perusahaan tersebut dengan produk atau jasa dari perusahaan lain. 

Hal ini dapat membantu dalam meningkatkan kualitas produk atau jasa 

sendiri.  

4. Biaya lebih murah. Dengan bantuan digital, biaya yang diperlukan untuk 

mempromosikan produk atau jasa melalui situs social, channels media, dan 

personal email menjadi tidak mahal.  

Strategi Digital Marketing berpengaruh hingga 78% terhadap keunggulan 

bersaing UMKM dalam memasarkan produknya Wardhana (2019:66) adapun 

beberapa Strategi tersebut Sebagai berikut : 1. Ketersediaan informasi produk dan 

panduan produk; 2. Ketersediaan gambar-gambar seperti foto atau ilustrasi produk; 

3. Ketersediaan video yang mampu memvisualisasikan produk atau menampilkan 

presentasi pendukung; 4. Ketersediaan lampiran dokumen-dokumen yang berisi 

informasi dalam berbagai format; 5. Ketersediaan komunikasi online dengan 

pengusaha. 

Pemanfaatan Digital Marketing membawa sejumlah keunggulan yang 

signifikan. Pertama, target audiens dapat disesuaikan dengan demografi, lokasi, 

gaya hidup, dan bahkan kebiasaan tertentu. Kedua, hasil dari strategi Digital 

Marketing dapat terlihat dengan cepat, memungkinkan pemasar untuk melakukan 

perubahan atau koreksi sesuai kebutuhan. Ketiga, biaya yang diperlukan jauh lebih 

terjangkau dibandingkan dengan pemasaran konvensional. Keempat, cakupan pasar 

menjadi lebih luas karena tidak terbatas oleh batasan geografis. Kelima, Digital 

Marketing dapat diakses kapanpun tanpa terikat oleh waktu tertentu. Keenam, hasil 

dari kampanye dapat diukur secara langsung, seperti jumlah pengunjung situs web 

atau jumlah konsumen yang melakukan pembelian online. Ketujuh, kampanye 
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dapat dipersonalisasi sesuai dengan preferensi dan karakteristik target pasar. 

Terakhir, Digital Marketing memungkinkan interaksi langsung dan dua arah antara 

pelaku usaha dan konsumen, membantu membangun hubungan dan kepercayaan.  

Meskipun memiliki banyak keunggulan, Digital Marketing juga memiliki 

beberapa kelemahan. Pertama, mudah ditiru oleh pesaing sehingga persaingan 

menjadi lebih ketat. Kedua, ada potensi penyalahgunaan oleh pihak-pihak yang 

tidak bertanggung jawab. Ketiga, respon negatif dari konsumen dapat merusak 

reputasi perusahaan jika tidak ditangani dengan baik. Keempat, belum semua orang 

memiliki akses atau menggunakan teknologi internet dan digital, sehingga target 

pasar dapat terbatas.Menurut penelitian yang dilakukan oleh Rozina, pemanfaatan 

Digital Marketing telah memberikan dampak positif bagi pelaku Usaha Mikro, 

Kecil, dan Menengah (UMKM). Mereka dapat memasarkan produk dengan lebih 

efektif, memperluas pangsa pasar, mengurangi biaya promosi, dan memperpendek 

jarak interaksi dengan konsumen (Rozinah & Meiriki, 2020). Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing memberikan manfaat besar bagi 

UMKM, mulai dari proses promosi hingga interaksi dengan pelanggan, manajemen 

waktu, dan peningkatan penjualan. 

d. Kelebihan Digital Marketing 

Penerapkan sistem Digital Marketing dalam bisnis, memiliki banyak 

kelebihan. Menurut Royan (2020), beberapa kelebihan Digital Marketing antara 

lain adalah :  

1. Digital Marketing Memudahkan Kegiatan Pemasaran Penggunaan diital 

marketing sangat dapat memudahkan para pelaku usaha dalam hal 

mendapatkan customer. Customer yang menjadi target pun dapat lebih 

spesifik untuk kita dapatkan. Dengan Digital Marketing para pelaku usaha 

dapat memiliki data dan melihat minat calon customer terhadap produk 

yang dipasarkan. Dengan begitu maka peluang penjualan produk menjadi 

lebih tinggi.  

2. Penggunaan Digital Marketing dapat memudahkan untuk mengatur target. 

Adanya beberapa jenis platform Digital Marketing dapat memudahkan 

para pelaku usaha untuk menentukan target pemasaran dan penjualan yang 

ingin dicapainya.  
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3. Biaya promosi Digital Marketing lebih terjangkau. Terkadang penggunaan 

media promosi konvensional dengan jangkauan yang luas membutuhkan 

biaya yang cukup mahal, padahal belum tentu memberikan hasil 

pemasaran dan penjualan yang maksimal. Namun dengan menggunakan 

Digital Marketing para pelaku usaha dapat menghemat biaya promosinya, 

karena biaya penggunaan internet sebagai sarana utama untuk melakukan 

pemasaran secara digital cenderung lebih murah. Misalnya saja bagi para 

pelaku usaha yang memasarkan produknya melalui media sosial digital 

seperti facebook dan istagram.  

4. Sebagai sarana komunikasi. Sealain untuk memasarkan produk, platform 

Digital Marketing juga dapat digunakan untuk berkomunikasi antara para 

penjual dan customernya. Biasanya sebuah platform Digital Marketing 

menyediakan fitur chat bagi para customernya yang ingin bertanya seputar 

produk dan juga melakukan pemesanan. Bahkan ada juga platform Digital 

Marketing yang bersedia memberikan pelayanan komunikasi 24 jam.  

5. Tidak terbatas waktu. Dengan menggunakan Digital Marketing maka 

pelaku usaha dapat memasarkan produk mereka dengan jangka waktu 

yang lama, bahkan mungkin bisa tak terbatas. Terlebih jika platform 

Digital Marketing tersebut merupakan website yang telah menjadi milik 

sendiri. 

Menurut Philip Kotler et al (2019:45) dalam buku Marketing 4.0: Moving 

from Traditional to Digital menjelaskan bahwa pendekatan pemasaran modern 

harus lebih berfokus pada pelanggan. Mereka menekankan bahwa bisnis yang 

berhasil adalah yang mampu memahami dan memenuhi kebutuhan emosional, 

fungsional, dan sosial pelanggan.  

1. Memberikan pengalaman yang lebih personal sehingga meningkatkan 

loyalitas pelanggan. 

2. Teknologi memungkinkan pemasaran yang lebih efisien, akurat, dan dapat 

diukur, seperti melalui analitik data, otomatisasi pemasaran, dan strategi 

omnichannel. 

3. Pemasaran berbasis keberlanjutan meningkatkan reputasi dan menarik 

pelanggan yang peduli terhadap isu-isu global. 
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Menurut Dadang Munandar dalam buku Digital Marketing (2022), salah satu 

kelebihan Digital Marketing, yakni efisiensi waktu dan biaya. Pemasaran digital 

dilakukan di media digital atau dengan bantuan internet. Dengan begitu, kunjungan 

pada platform online sifatnya tidak terbatas. Jadi, lima kelebihan Digital Marketing, 

yaitu:  

1. Efisien waktu dan biaya  

2. Bersifat interaktif  

3. Targetnya bisa diatur sesuai kehendak  

4. Mudah diukur  

5. Pemirsa atau audience-nya tidak terbatas. 

Berdasarkan pendapatan para ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa Digital 

Marketing adalah bahwa strategi ini menawarkan berbagai keuntungan yang 

memungkinkan bisnis untuk lebih efektif menjangkau target audiens, 

meningkatkan efisiensi, dan mengoptimalkan hasil serta Dibandingkan dengan 

metode pemasaran tradisional, Digital Marketing seringkali lebih hemat biaya, 

seperti penggunaan media sosial. 

e. Kekurangan Digital Marketing 

Meskipun memiliki banyak kelebihan, namun ternyata Digital Marketing 

juga memiliki beberapa kelemahan dalam penerapannya. Menurut Royan (2020), 

terdapat 3 kelemahan dalam Digital Marketing, antara lain adalah :  

1. Konten dan system Digital Marketing mudah ditiru.  

Masalah plagiatisme di Indonesia sangatlah banyak terjadi. Hal ini 

disebabkan karena ketidakpastian hukum yang mengatur tentang 

plagiatisme. Semantara banyak oknum pelaku usaha yang hanya ingin 

memasarkan produk mereka secara mudah saja tanpa harus membuat konten 

iklan hasil karya mereka sendiri yang tentunya membutuhkan biaya, waktu 

dan pengorbanan yang lebih.  

2. Memunculkan banyak pesaing.  

Kesadaran masyarakat dan para pelaku usaha terhadap besarnya manfaat 

internet dengan biaya yang lebih terjangkau dibandingkan dengan biaya 

pemasaran konvensional telah memicu minat para pelaku usaha untuk 
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beralih ke system pemasaran digital. Hal ini berdampak terhadap semakin 

banyaknya para pelaku usaha yang baru sebagai pesaing dalam bisnis.  

3. Membutuhkan kreatifitas yang tinggi  

Untuk dapat bersaing deangan para pelaku usaha yang sama-sama 

memasarkan produknya melalui Digital Marketing, maka seorang pelaku usaha 

dituntut harus memiliki tingkat kreatifitas yang tinggi dalam membuat konten iklan 

untuk dipasang di platform digitalnya. Hal ini diperlukan untuk dapat membedakan 

dengan iklan dari para pelaku usaha yang lain dan juga untuk dapat menarik para 

customer untuk mengunjungi iklan yang dipasang dan pada akhirnya melakukan 

pembelian. 

B. Kajian Penelitian Terdahulu 

Untuk lebih memperkuat penelitian yang dilakukan oleh penulis, beberapa 

penelitian terdahulu telah berhasil dirangkum dan digunakan sebagai 

bahanpendukung serta bahan referensi bagi penulis untuk melakukan penelitian. 

Salah satu diantaranya yaitu penelitian yang dilakukan Kezia Angelita dan Budi 

Santosa Kramadibrata yang menunjukkan hasil penelitian bahwa kemudahan dan 

keuntungan yang membuat mahasiswa memutuskan untuk belanja online baik 

belanja Online baik melalui media sosial maupun di E-commerce. Semakin 

banyaknya penawaran promo seperti potongan harga dan gratis ongkir, yang 

menjadi stimulus untuk konsumen agar dapat membeli. 

Hasil penelitian ini yaitu perubahan tren belanja digital (online) membuat 

penjualan bahan pokok secara online naik 35%. Dan dibawah ini merupakan tabel 

yang berisi poin-poin penting mengenai beberapa kajian dari penelitian terdahulu 

yang berhubungan dengan “Pengaruh Penggunaan Digital Marketing dan E-

commerce Terhadap Minat Pembeli Online Pada Pedagang Muslim (Studi Kasus 

Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique Tanjung Morawa)” yang telah dirangkum 

oleh penulis adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Judul Penelitian 
Nama 

Peneliti 

Variabel 

Peneliti 
Hasil Peneliti 
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1 pengaruh 

persepsi 

pelanggan terkait 

implementasi 

prinsip etika 

bisnis islam 

terhadap loyalitas 

pelanggan dalam 

melakukan 

transaksi E-

commerce shopee 

di Surabaya 

Amara 

Rida 

Zafira 

loyalitas 

pelanggan 

dalam 

melakukan 

transaksi E-

commerce 

Pada riset ini, pada pengujian 

hipotesa yang sudah dilakukan, 

membuktikan dan ditarik 

kesimpulan bahwa persepsi 

pelanggan terkait implementasi 

prinsip etika bisnis islam 

berpengaruh terhadap loyalitas 

pelanggan dalam melakukan 

transaksi E-commerce Shopee 

di Surabaya. Menurut hasil 

dari riset ini mampu diambil 

kesimpulan juga bahwasanya 

setiap pedagang akan lebih 

baik jika menerapkan prinsip 

etika bisnis islam dalam setiap 

kegiatan bisnis. Meskipun pada 

riset ini membuktikan bahwa 

pengaruh persepsi pelanggan 

terkait implementasi prinsip 

etika bisnis islam tidak 

berpengaruh sepenuhnya 

terhadap Loyalitas pelannggan 

dalam melakukan transaksi E-

commerce Shopee di Surabaya. 

2 pengaruh Digital 

Marketing dan 

kualitas produk 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

Derby 

Khoirulloh 

Sesandi 

 

Keputusan 

Pembeli 

Hasil Penelitian ini adalah 

Temuan penelitian 

menunjukkan bahwa variabel 

(Y) atau keputusan pembelian 

Seblak Teh Windy sangat 

dipengaruhi oleh Digital 

Marketing (X1). Hal ini 

menunjukkan bahwa Digital 

Marketing berdampak besar 

pada Seblak Teh Windy. 

Kualitas produk (X2) 

berpengaruh signifikan 

terhadap variabel (Y) yaitu 

keputusan pembelian Seblak 

Teh Windy bagi generasi z. 

Hal ini menunjukkan betapa 

pentingnya kualitas produk 

dalam membuat penilaian 

terhadap apa yang akan dibeli. 

Digital Marketing (X1) dan 

kualitas produk (X2) 

merupakan dua elemen yang 

sangat mempengaruhi 

keputusan pembelian Seblak 
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Teh Windy. Hal ini 

menunjukkan bagaimana 

kualitas produk dan strategi 

Digital Marketing yang efisien 

dapat meningkatkan kepuasan 

pembelian dan memotivasi 

generasi z untuk memilih 

Seblak Teh Windy. 

3 Pemanfaatan 

Digital 

Marketing 

Sebagai Media 

Pemasaran 

Dalam Upaya 

Meningkatkan 

Kontribusi 

Ekspor UMKM 

di Era 4.0 

Lenti 

Susana 

Saragih 

 

Pemanfaatan 

Digital 

Mareketing 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa pemanfaatan pemasaran 

digital secara efektif dapat 

meningkatkan omset penjualan 

UMKM dan mengatasi 

berbagai kendala yang 

dihadapi dalam penerapan 

strategi pemasaran digital. 

Oleh karena itu, pemasaran 

digital menjadi strategi penting 

yang harus diadopsi oleh 

UMKM untuk meningkatkan 

daya saing mereka di pasar 

global dan mencapai 

pertumbuhan yang 

berkelanjutan. 

4 Pengaruh E-

commerce, 

Digital 

Marketing, 

Pengetahuan 

Kewirausahaan 

Terhadap Minat 

Berwirausaha 

Generasi 

Milenial 

Yulia 

Novita 

Minat 

Berwirausaha 

Berdasarkan hasil penelitian 

ini, E-commerce berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

minat berwirausaha, Digital 

Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat 

berwirausaha, dan pengetahuan 

kewirausahaan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

minat berwirausaha. Hasil nilai 

Adjusted R Square sebesar 

45,2%. Hasil penelitian secara 

simultan bahwa E-commerce, 

Digital Marketing, 

pengetahuan kewirausahaan 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat 

berwirausaha generasi 

milenial. 

5 Pengaruh 

Kemampuan 

Literasi Digital 

Marketing Dan 

Strategi E-

Drajat 

Himawan 

Peningkatan 

Volumen 

Penjualan 

Berdasarkan hasil penelitian 

ini, Hasil analisis regresi 

menyimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh yang positif dan 

signifikan baik secara parsial 
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commerce 

Advertising 

Terhadap 

Peningkatan 

Volume 

Penjualan Pada 

Umkm (Study 

Kasus Usaha 

Jamu Tradisional 

Ibu Melydel) 

maupun simultan dari variabel 

kemampuan literasi Digital 

Marketing dan strategi E-

commerce advertising terhadap 

peningkatan volume penjualan. 

nilai signifikan untuk pengaruh 

X1 dan X2 secara simultan 

terhadap Y adalah sebesar 

0,000 < 0,05 dan nilai f hitung 

32,256 > 3,984. Maka dapat 

dikatakan terdapat pengaruh 

secara bersamaan (simultan) 

pada variabel kemampuan 

literasi Digital Marketing (X1), 

strategi E-commerce 

advertising (X2) terhadap 

volume penjualan (Y). 

6 analisis strategi 

Digital 

Marketing pada 

toko online 

usaha kecil 

menengah 

Ira 

Promasanti  

 

strategi 

Digital 

Marketing 

Berdasarkan hasil penelitian 

ini, Hasil analisis SWOT, STP, 

dan marketing mix diketahui 

bahwa terdapat beberapa 

masalah dan hambatan dalam 

aktivitas Digital Marketing 

yang dialami perusahaan, 

diantaranya ialah pemasaran 

kurang tepat sasaran, 

kurangnya konsistensi 

pengelolaan toko online, 

keterbatasan kemampuan 

admin, pengelolaan mitra 

reseller dan dropshipper 

kurang optimal, serta ketatnya 

persaingan harga dan kualitas 

produk. 

7 pengaruh Digital 

Marketing dan E-

commerce 

(market place) 

terhadap 

penjualan pada 

pt. kebun 

permata 

nusantara 

makassar 

Misrah 

Amrulla 

Pengaruh 

Digital 

Marketing 

Berdasarkan hasil penelitian 

ini, Data yang di peroleh di uji 

validitas dan reabilitasnya. 

kemudian diuji dengan 

pengujian asumsi klasik berupa 

uji asumsi normalitas, asumsi 

multikolonieritas dan asumsi 

heterokedastisitasnya. Metode 

aanalisis yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah 

analisis regresi linear 

berganda. Pengujian hipotesis 

berupa uji T (parsial) dan uji 

koefisien determinasi. 
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Berdasarkan hasil pengujian 

menunjukkan Digital 

Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

penjulan, Market Place 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap penjulan 

PT. kebun permata nusantara 

Makassar 

8 Pengaruh Digital 

Marketing Dan 

Harga Jual 

Terhadap Omset 

Penjualan 

UMKM 

(Studi Pada 

Pedagang Pusat 

Grosir Metro 

Tanah Abang 

Blok B) 

Kezia 

angelita 

Harga jual 

terhadap 

omset 

penjualan 

UMKM 

Hasil Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh 

Digital Marketing dan harga 

jual terhadap 

omzet penjualan di Pusat 

Grosir Metro Tanah Abang 

Blok B terhadap 149 

responden yang telah 

melakukan digital 

marketing. Instrumen yang 

digunakan dalam penelitian ini 

adalah kuesioner, dengan 

pengujian instrumen meliputi 

uji validitas dan uji reliabilitas. 

Analisis data menggunakan 

analisis deskriptif, pengujian 

hipotesis menggunakan 

analisis regresi linear berganda 

beserta uji t, uji f dan uji R2. 

Hasil penelitian menunjukan 

bahwa (1) digital 

marketing berpengaruh 

terhadap omzet penjualan, (2) 

harga jual berpengaruh 

terhadap omzet penjualan, (3) 

Digital Marketing dan harga 

jual secara simultan 

berpengaruh terhadap omzet 

penjualan. 

9 Dampak 

Fenomena E-

commerce Pada 

Tingkat 

Penjualan di 

Pasar Tradisional 

Ditinjau Dari 

Psikologi dan 

Ekonomi Islam 

Nur’aeni 

 

Tingkat 

penjualan di 

pasar 

tradisional 

Hasil Penelitian ini adalah 

Berdasarkan data yang 

telah didapatkan, penulis akan 

mengetahui dampak masalah 

mengenai bagaimana dampak 

psikologi pedagang di pasar 

tradisonal terhadap fenomena 

ecommerce dan bagaimana 

prinsip-prinsip ekonomi Islam 
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dapat diterapkan dalam 

konteks fenomena ecommerce 

pada tingkat penjualan 

menggunakan analisis fishbone 

untuk menjadi acuan dalam 

menjawab rumusan masalah 

dan kesimpulan. 

10 dampak 

pemasaran online 

menggunakan E-

commerce pada 

para pengusaha 

konveksi baju di 

kecamatan ceper 

dan pedan klaten 

terhadap 

peningkatan 

volume penjualan 

Fiqih 

Ikhtiara 

Pemasaran 

online  

Berdasarkan hasil penelitian 

dampak pemasaran online 

menggunakan E-commerce 

pada para pengusaha konveksi 

baju di Kecamatan Ceper dan 

Pedan Klaten terhadap 

peningkatan volume penjualan 

yaitu dampak positif jangkauan 

pasar lebih luas, pelanggan 

dari berbagai wilayah 

meningkat, dan label produk 

dikenal banyak orang. 

Sedangkan dampak negatif 

penjulan berbasis E-commerce 

yaitu biaya penjualan di E-

commerce tinggi. 

 

Dari penjelasan beberapa hasil penelitian dari peneliti terdahulu diatas, 

Penelitian oleh Nurul Hanifah dan Dedi Rianto Rahadi ini memiliki persamaan 

dengan penelitian yang akan diteliti oleh penulis, yaitu: permasalahan yang 

diangkat sama-sama mengangkat tentang mengenai Pengaruh Penggunaan Digital 

Marketing dan E-commerce terhadap minat pembeli online. Sedangkan perbedaan 

penelitian ini dengan penelitian penulis terletak pada objek penelitian yaitu: pada 

penelitian Amara Rida Zafira fokus kepada pengaruh persepsi pelanggan terkait 

implementasi prinsip etika bisnis islam terhadap loyalitas pelanggan dalam 

melakukan transaksi E-commerce shopee. 

Penelitian yang dilakukan oleh Derby Khoirulloh Sesandi mengenai 

pengaruh Digital Marketing dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian, 

hasil dari penelitian tersebut yaitu Hasil Penelitian ini adalah Temuan penelitian 

menunjukkan bahwa variabel (Y) atau keputusan pembelian Seblak Teh Windy 

sangat dipengaruhi oleh Digital Marketing (X1). Hal ini menunjukkan bahwa 

Digital Marketing berdampak besar pada Seblak Teh Windy. Kualitas produk (X2) 

berpengaruh signifikan terhadap variabel (Y) yaitu keputusan pembelian Seblak 
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Teh Windy bagi generasi z. Hal ini menunjukkan betapa pentingnya kualitas produk 

dalam membuat penilaian terhadap apa yang akan dibeli. Digital Marketing (X1) 

dan kualitas produk (X2) merupakan dua elemen yang sangat mempengaruhi 

keputusan pembelian Seblak Teh Windy. Hal ini menunjukkan bagaimana kualitas 

produk dan strategi Digital Marketing yang efisien dapat meningkatkan kepuasan 

pembelian dan memotivasi generasi z untuk memilih Seblak Teh Windy. 

Sedangkan penelitian Lenti Susana Saragih membahas mengenai pengaruh 

Digital Marketing terhadap suatu kualitas produk dan hasil penelitian yaitu Hasil 

Penelitian ini adalah Temuan penelitian menunjukkan bahwa variabel (Y) atau 

keputusan pembelian Seblak Teh Windy sangat dipengaruhi oleh Digital Marketing 

(X1). Hal ini menunjukkan bahwa Digital Marketing berdampak besar pada Seblak 

Teh Windy. Kualitas produk (X2) berpengaruh signifikan terhadap variabel (Y) 

yaitu keputusan pembelian Seblak Teh Windy bagi generasi z. Hal ini menunjukkan 

betapa pentingnya kualitas produk dalam membuat penilaian terhadap apa yang 

akan dibeli. Digital Marketing (X1) dan kualitas produk (X2) merupakan dua 

elemen yang sangat mempengaruhi keputusan pembelian Seblak Teh Windy. Hal 

ini menunjukkan bagaimana kualitas produk dan strategi Digital Marketing yang 

efisien dapat meningkatkan kepuasan pembelian dan memotivasi generasi z untuk 

memilih Seblak Teh Windy. 

C. Kerangka Teoritis 

Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian terlebih dahulu, terdapat 

pengaruh penggunaan Digital Marketing dan E-commerce Terhadap minat 

Pembelian Online Pada Pedagang Muslim (Studi Kasus Toko Pakian Gallery 

Khayra Boutique Tanjung Morawa maka dapat di susun kerangka konseptual dalam 

penelitian ini, seperti yang di sajikan pada gambar sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 Digital Marketing 

E-commerce 

Minat Pembelian 

Online 
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Gambar 1.3. Kerangka Teoritis 

D. Hipotesis Penelitian 

 

Berdasarkan Latar Belakang permasalahan diatas maka Hipotesis dalam 

Penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Terhadap pengaruh Digital Marketing terhadap Minat Pembelian Online 

Pada Pedagang Muslim (Studi Kasus Toko Pakaian Gallery Khayra 

Boutique Tanjung Morawa). 

2. Terdapat Pengaruh E-commerce terhadap minat pembelian Online pada 

pedagang muslim (Studi Kasus Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique 

Tanjung Morawa). 

3. Terdapat Pengaruh Digital Marketing dan E-commerce terhadap minat 

pembelian Online pada pedagang muslim (Studi Kasus Toko Pakaian 

Gallery Khayra Boutique Tanjung Morawa). 
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BAB III 

METODELOGI PENELITIAN 

A. Rancangan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan fokus asosiatif, 

dan kriteria responden pada penelitian ini yaitu minat pembelian online pada 

pedagang muslim yang berada di tanjung morawa dan dengan frekuensi 

pengguanaan Digital Marketing dan E-commerce lebih dari dua kali sebulan 

sebagai pengukuran loyalitas pelanggan pada E-commerce. Teknik pengambilan 

data menggunakan metode purposive sampling dikumpulkan melalui survei yang 

disebarkan melalui kuisioner. Peneliti akan membuktikan apakah pengaruh antara 

variable bebas terhadap variable terikat. Dalam riset ini, penulis akan mengukur 

pengaruh antara persepsi pelanggan terkait implementasi prinsip etika bisnis islam 

sebagai variabel independen terhadap loyalitas pelanggan sebagai variabel 

dependen. Hasil penelitian ini diharapkan dapat membuktikan pengaruh antara 

variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Fokus penelitian ini adalah mencari responden, mengumpulkan data, 

menganalisis data, serta membuat kesimpulan dari adanya riset yang 

dikembangkan. Dalam pengukuran data pada kuisioner ini, diterapkan skala likert 

yang terdiri dari 5 tingkatan respon (Sugiyono, 2018). Teknis analisa pada kajian 

ini menerapkan teknis analisis data dengan program SPSS untuk menguji hipotesis 

assosiatif. Kajian ini menggunakan teknik analisa data regresi linear sederhana. 

Teknik regresi linear sederhana bertujuan untuk menilai variabele indipenden akan 

variabel dependen.  

Langkah-langkah untuk menilai pengujian regresi linier sederhana pada 

penelitian ini yaitu Uji Instrumen diantaranya ialah Uji Validitas untuk menilai 

benar atau validnya sebuah angket dan Uji Reliabilitas untuk memperoleh seberapa 

jauh suatu hasil penilaian ukuran tetap konstan jika dilakukan 2 atau lebih akan 

suatu pengukuran yang sama dengan instrumen ukur yang sama. Selanjutnya ialah 

Uji Asumsi Klasik yang terbagi menjadi 2 yaitu Uji Liniearitas untuk mengetahui 

apakah sebaran data bersifat linier, dengan demikian bisa diterapkan atau 

melanjutkan menggunakan teknik yang telah direncanakan (Januar et al., 2019) dan 
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Uji Normalitas dilakukan untuk mengevaluasi apakah data mengikuti distribusi 

normal.  

Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Penelitian 

kuantitatif adalah suatu pendekatan maupun subjek, sampel serta langkah-langkah 

penelitian, dan memiliki sumber data yang sudah jelas dan nyata (Sugiyono, 2021). 

Metode ini dipakai untuk mengetahu Pengaruh Penggunaan Digital Marketing dan 

E-commerce Terhadap Minat Pembeli online pada pedagang Muslim. 

B.  Lokasi dan Waktu Penelitian 

1. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan di Tanjung Morawa. Jl. Bakaran Batu, Tj. 

Baru, Kec. Tj. Morawa, Kabupaten Deli Serdang, Sumatera Utara 20362. 

2. Waktu Penelitian 

Penelitian dilangsungkan kurang dan lebihnya mulai dari Maret 2025. Waktu 

penelitian ini menyesuaikan jadwal belajar efektif peserta didik di sekolah, juga 

sebagai waktu paling efektif untuk peneliti dalam mengumpulkan dan mengolah 

data.  

Tabel 3.1 Jadwal Penelitian 

No  
Kegiatan 

Penelitian 

Bulan  

Nov Des Jan Feb Mar  Apr 

1 Pengajuan Judul       

2 Acc Judul       

3 Penyusunan Proposal       

4 Bimbingan Penyusunan Proposal       

5 Seminar Proposal       

6 Perbaikan Proposal       

7 Peneliti dan Olah Data       

8 Penulisan Skripsi       

9 Bimbingan Skripsi       

10 Sidang Meja Hijau        
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C. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Menurut Handayani (2020), populasi merupakan wilayah generalisasi yang 

terdiri atas objek atau subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya. Populasinya yaitu 

60 orang Dalam penelitian ini yang menjadi populasinya adalah Pembeli Online 

Pada pedagang Muslim toko Pakaian Gallery Khayra Boutique Tanjung Morawa. 

2. Sampel 

Sampel menurut Sugiyono, (2019:118) sampel merupakan suatu bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Sampel juga termasuk bagian 

dari populasi. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah sampel 

diambil dengan Total Sampling, yakni pengambilan sampel yang dimana semua 

anggota populasi berpeluang menjadi sampel.  

D. Variabel Penelitian Dan Definisi Operasional Variabel  

1. Variabel Penelitian  

Pada dasarnya variabel penelitian merupakan sesuatu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari sehingga dapat diperoleh informasi serta hasil pada 

penelitia, kemudian dapat ditarik kesimpulannya. Maka dari itu, pada penelitian kali 

ini peneliti mengelompokkan variabel menjadi dua. Variabel pada penelitian ini 

adalah sebagai berikut :  

a. Variabel bebas (independent variabel)  

Independent Variable sering disebut sebagai variabel stimulus, predictor, 

dan antecedent. Dalam bahasa Indonesia sering disebut variabel 

bebas.Variabel bebas merupakan variabel yang mepengaruhi atau menjadi 

sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat) (Sugiyono, 

2019:69). Variebel bebas yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

Digital Marketing dan E-commerce (X). 

b. Variabel terikat (dependent variabel)  

Menurut Sugiyono (2019:69) Dependent Variable sering disebut sebagai 

variabel output, kriteria, konsekuen. Dalam bahasa Indonesia sering disebut 

sebagai variabel terikat. Variabel terikat merupakan variabel yang 

dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. 
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Variabel terikat yang digunakan dalam penelitian ini adalah Minat Pembeli 

Online pada Pedagang Muslim (Y). 

2. Defenisi Operasional Variabel  

Penelitian yang digunakan ada dua variabel bebas dan terikat. Dalam penelitian 

ini variabel bebas adalah kualitas layanan dan pemanfaatan teknologi. variabel 

terikat adalah kepuasan pelanggan. 

Tabel 3.2 Defenisi Operasional 

No Variabel Definisi Indikator Skala 

1 Digital 

Marketing 

(X1)  

 

Kegiatan pemasaran 

yang dilakukan 

melalui media 

digital. Tujuannya 

adalah untuk 

mempromosikan 

merek, meningkatkan 

penjualan, dan 

membentuk 

preferensi konsumen.  

a. Bukti Fisik 

b. Kehandalan 

c. Ketanggapan 

d. komunikasi 

Skala 

Rasio 

2 E-commerce 

(X2)  

 

Penggunaan Digital 

Marketing dan E-

commerce yang 

dilakukan oleh 

pengguna menjalan 

kan tugas nya dimana 

pemanfaatan aplikasi 

tersebut dapat 

membantu penjualan 

suatu produk dengan 

baik. 

a. Terkendali 

b. Mudah 

digunakan 

c. pemanfaatan 

Digital Marketing 

dan E-commerce 

d. memanfaatkan 

dengan baik 

 

Skala 

Rasio 

3 Minat 

Pembelian 

Online (Y)  

 

Keinginan untuk 

membeli produk 

secara online. Minat 

ini muncul setelah 

konsumen melihat 

produk dan merasa 

tertarik untuk 

mencoba atau 

menggunakannya 

a. Sikap 

b. Kualitas Produk 

c. Pelayanan yang 

diberikan 

d. Harga 

jasa/produk 

 

Skala 

Rasio 
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E. Teknik Pengumpulan Data 

Untuk memperoleh data yang diperlukan dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakan teknik pengumpulan data sebagai berikut: 

 

1. Kuisioner 

Kuisioner adalah daftar pertanyaan atau pernyataan yang dibuat berdasarkan 

indikator-indikator dari variabel penelitian yang diberikan kepada responden 

(Widodo, 2018). Penyebaran kuisioner dilakukan secara online menggunakan 

aplikasi google form yang sudah disediakan oleh peneliti agar di jawab oleh para 

Pelanggan pada pedagang Muslim Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique Tanjung 

Morawa. 

F.  Instrumen Penelitian 

Pada umumnya penelitian kuantitatif menggunakan data alat ukur untuk 

mendapatkan data yang benar. Agar memudahkan pengumpulan data penelitian ini 

menggunakan skala likert. Skala likert adalah beberapa pertanyaan guna 

mengumpulkan data dan mengukur pengetahuan seseorang dengan merespon 

pertanyaan tersebut. Dan mengukur pengetahuan seseorang dengan merespon 

pertanyaan dari lima pilihan jawaban seperti sangat tidak setuju, tidak setuju, 

kurang setuju, setuju dan sangat setuju (Budiaji, 2019). 

Tabel 3.3 Instrumen Skala Rasio 

Pernyataan Bobot 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

Kurang Setuju (KS) 3 

Setuju (S) 4 

Sangat Setuju (SS) 5 

 

G. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini diuji dengan menggunakan uji 

regresi linear berganda. Sebelum menguji hipotesis terlebih dahulu dilakukan uji 

prasyarat yaitu: 
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1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

a. Uji Validitas 

Uji Validitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat 

ukur yang digunakan dalam suatu mengukur apa yang diukur. Ghozali (2021) 

menyatakan bahwa uji validitas digunakan untuk mengukur sah, atau valid tidaknya 

suatu kuesioner. Suatu instrument penelitian dikatakan valid apabila memenuhi 

kriteria sebagai berikut:  

1. Bila r hitung > r table, maka dinyatakan valid.  

2. Bila r hitung < r table, maka dinyatakan tidak valid 

b. Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas adalah uji untuk memastikan apakah kuesioner penelitian 

yang akan dipergunakan untuk mengumpulkan data variable penelitian reliable atau 

40 tidak. Kuesioner dikatakan reliabel jika kuesioner tersebut dilakukan 

pengukuran ulang, maka akan mendapatkan hasil yang sama. Pengukuran 

reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan cara one shot (pengukuran sekali 

saja). Disini pengukuran variablenya sekali dan kemudian haislnya dibandingkan 

dengan pertanyaan lain untuk mengukur korelasi antar jawaba pertanyaan. Suatu 

variable dikatakan reliable jika memberikan nilai Cronbach alpha > 0,6 yang berarti 

bahwa instrument tersebut dapat dipergunakan sebagai pengumpul data yang 

handal yaitu hasil pengukuran relative koefisien jika dilakukan pengukuran ulang. 

Uji realibilitas ini bertujuan utuk melihat konsistensi Ghozali (2021). 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Tujuan uji normalitas data adalah untuk mengetahui kondisi data yang 

didapatkan berdistribusi normal atau sebaliknya. Pengujian ini dilakukan terhadap 

data supervisi kepala sekolah, iklim organisasi dan kinerja pendidik. Untuk uji 

kenormalan dari sampel dapat dilakukan denganbantuan uji Shipiro-Wilk, 

Kolmogrov - Smirnov dan Liliefors serta gambar normal Probability Plots. Dasar 

pengambilan keputusan: 

a) Jika nilai Sig (Signifikansi) atau nilai probalitas < 0,05, maka data 

berdistribusi tidak normal. 

b) Jika nilai Sig (Signifikansi) atau nilai probalitas > 0,05, maka data 
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berdistribusi normal.(Widiyanto, 2015) 

Ho: sampel berasal daripopulasi berdistribusi normal 

Ha: sampel tidak berasaldari populasi berdistribusi normal 

Hal ini bermakna Ho diterima jika data berdistribusi normal dengan indikasi 

jika Asyimtotis Signifikan lebih besar dari taraf nyata α = 0.05. tetapi sebaliknya 

Ho ditolak jika distirbusi data tidak normal. 

a. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas menyatakan bahwa variabel independen harus terbebas 

dari gejala multikolinearitas. Gejala multikolinearitas adalah gejala korelasi antar 

variabel independen. Gejala ini ditunjukan dengan korelasi yang signifikan antar 

variabel independen. Jika terjadi gejala multikolinearitas, salah satu langkah untuk 

memperbaiki model adalah dengan menghilangkan variabel dari model regresi 

(Nugraha, 2022).  

Pada uji multikolinieritas menguji korelasi antar variabel bebas (motivasi dan 

komitmen) pada model regresi. Uji Multikolinearitas menyatakan bahwa variabel 

independen haruslah terbebas dari gejala multikolinearitas. Berikut ini kriteria 

untuk uji multikolinearitas, sebagai berikut:  

a. Bila nilai Tolerance > 0,1 dan nilai VIF (Variance Inflation Factors) < 10, 

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas antar variabel 

independen pada model regresi.  

b. Bila nilai Tolerance < 0,1 dan nilai VIF > 10, disimpulkan bahwa terdapat 

gejala multikolinearitas antar variabel independen pada model regresi.  

Pada model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi kolerasi diantara 

variabel bebas atau tidak terjadi multikolinearitas (Yasmine, 2020) (antara nol dan 

satu) menunjukkan presentase pengaruh dari variable indepnden terhadap variable 

dependen. 

c.  Uji Heterokedastisitas  

Uji heterokedastisitas menguji model regresi terjadi kesamaan varian dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Bila varians dari residual satu 

pengamatan kepada pengamatan lainnya tetap, dapat disebut homoskedastisitas. Uji 

heteroskedastisitas menggunakan metode Scatterplot. 
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3. Uji Hipotesis 

a. Uji Parsial (T-test) 

Uji t atau uji parsial dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh suatu variable 

independen secara parsial terhadap variasi variable dependen. Adapun dasar 

pengambilan kesimpulan pada uji t ialah sebagai berikut:  

a. Apabila nilai thitung < t tabel dan jika probabilitas (signifikasi ) > 0,05 (α), 

maka H0 diterima, artinya variable independen secara parsial (individual) 

tidak mempengaruhi variable dependen secara signifikan.  

b. Apabila nilai t hitung > t tabel dan jika probabilitas (signifikasi). 

b. Uji Secara Simultan (Uji F-test) 

Uji F atau uji simultan ini pada dasarnya dilakukan untuk mengetahui apakah 

semua variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 

bersama-sama terhadap variabel dependen. Cara yang digunakan ialah dengan 

melihat besarnya nilai probabilitas signifikan-nya. Menurut Imam Ghozali 

(2018:115), Apabila nilai probabilitas signifikannya < 5% maka variabel 

independen atau variabel bebas akan berpengaruh signifikan secara bersama-sama 

terhadap variabel terikat. Adapun dasar pengambilan kesimpulan pada uji F ialah 

sebagai berikut:  

a. Apabila nilai F hitung < F tabel dan jika probabilitas (siginifikasi) > 0,05(α), 

maka H0 diterima, artinya variable independen secara simultan atau bersama-

sama tidak mempengaruhi variable dependen secara signifikan.  

b. Apabila nilai F hitung > F tabel dan jika probabilitas (signifikasi) lebih kecil 

dari 0,05(α), maka H0 ditolak, artinya variable independen secara simultan 

mempengaruhi variable dependen secara signifikan. 

c. Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2) 

Koefisien determinasi (Adjusted R2) merupakan sebuah koefisien yang 

menunjukkan persentase pengaruh semua variable indepnden terhadap variable 

dependen. Persentase tersebut menunjukkan seberapa besar variable independen 

dapat menjelaskan variable dependen. Semakin besar koefisien determinasinya 

maka semakin baik variable independen dalam menjelaskan variable dependen. 

Besarnya nilai Adjusted R2 yaitu antara 0 -1 (0 < Adjusted R 2 < 1) koefisien 

determinasi ini digunakan dengan tujuan untuk mengetahui seberapa besar variable 
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independen mempengaruhi variable dependen. Nilai Adjusted R-Square dikatakan 

baik apabila nilainya > 0,5 karena nilai dari Adjusted R2 mendekati 1 , maka 

sebagian besar variable independen menjelaskan variable dependen sedangkan 

,apabila koefisien determinasi adalah 0, maka variable independen tidak 

berpengaruh terhadap variable dependen. 

4. Uji Model 

Pengertian regresi linier berganda menurut (Sugiyono, 2021) adalah analisiss 

yang digunkan peneliti, bila bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik 

turunnya) variabel dependent , bila dua atau lebih variabel independent sebagai 

faktor prediktor dimanipulasi (di naik turunkan nilainya). Dapat disimpulkan bahwa 

analisis regresi linier berganda berguna untuk mengukur antara pengaruh variabel 

bebas yang lebih dari satu, terhadap variabel terikat. 

MB = α + β1 DM + β2 EC + e 

Keterangan :  

MB : Minat Pembelian Online 

DM : Digital Marketing  

EC : E-commerce 

α : Kostanta 

β1, β2 : Koefisien Regresi 

e : Standar Error 
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BAB 4 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 

A. Hasil Penelitian 

1. Deskripsi Responden 

Berdasarkan hasil tabulasi kuesioner yang diterima dapat diketahui 

karakteristik responden yang akan dibahas dibawah ini meliputi: jenis kelamin, usia 

dan Pendidikan. Dalam penelitian ini peneliti mengolah data dalam bentuk angket 

yang terdiri dari 8 pernyataan untuk variabel Digital Marketing (X1), 8 pernyataan 

untuk variabel E-commerce (X2), dan 8 pernyataan untuk variabel Minat Pembelian 

Online (Y) Angket yang disebar ini diberikan kepada 60 orang responden yaitu 

Pembeli Online Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique Tanjung Morawa sebagai 

sampel penelitian dan dengan menggunakan Likert Summated Rating (LSR). 

a. Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada tabel 

berikut: 

Tabel 4. 1  Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

1 Laki-laki 11 18,3% 

2 Perempuan 49 81,7% 

Jumlah 60 100% 

   Sumber : Data Primer diolah (2025) 

Dari tabel diatas diketahui bahwa sebagian besar responden dalam penelitian 

ini adalah laki-laki sebanyak 11 orang (18,3%) sedangkan perempuan sebanyak 49 

orang (81,7%). Maka dalam penelitian ini responden didominasi oleh jenis kelamin 

perempuan. 

b. Data Responden Berdasarkan Usia  

Tabel 4. 2  Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Frekuensi Persentase (%) 

1 <25 tahun 2 3,3% 

2 25-35 tahun 18 30,0% 

3 36-45 tahun 25 41,7% 

4 > 45 tahun 15 25,0% 

Jumlah 60 100% 

    Sumber : Data Primer diolah (2025) 
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Dari data diatas diketahui bahwa sebagian besar responden dalam penelitian 

ini yaitu usia antara <25 tahun sebanyak 2 orang (3,3%), yang memiliki usia 25-35 

tahun sebanyak 18 orang (30,0%), yang memiliki usia 36-45 sebanyak 25 orang 

(41,7%) dan untuk usia >45 tahun sebanyak 15 orang (25,0%).  

c. Data Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir  

Tabel 4. 3  Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

No Pendidikan  Frekuensi Persentase (%) 

1 SLTA  7 11,7% 

2 Diploma  3 5,0% 

4 Sarjana  50 83,3% 

Jumlah 60 100% 

    Sumber : Data Primer (2025) 

Berdasarkan di atas diketahui bahwa sebagian besar responden yang 

dijadikan sampel dalam penelitian ini yaitu Pendidikan SLTA sebanyak 7 orang 

(11,7%), Diploma sebanyak 3 orang (5,0%), pendidikan sarjana sebanyak 50 orang 

(83,3%) Dari data tersebut dapat diketahui bahwa berdasarkan pendidikan terakhir 

responden didominiasi oleh pendidikan sarjana sebanyak 50 orang atau 83,3%.  

 

2. Deskripsi Variabel Penelitian 

a. Digital Marketing (X1) 

Berikut ini merupakan deskripsi frekuensi dari variabel Digital Marketing yang 

dirangkum pada tabel berikut: 

Tabel 4. 4  Skor Angket Untuk Digital Marketing (X1) 

No 

Per 

Sangat 

Setuju 
Setuju 

Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 28 46,7 28 46,7 4 6,7 0 0 0 0 60 100% 

2 28 46,7 28 46,7 4 6,7 0 0 0 0 60 100% 

3 27 45,0 30 50,0 2 3,3 1 1,7 0 0 60 100% 

4 28 46,7 28 46,7 3 5,0 1 1,7 0 0 60 100% 

5 21 35,0 34 56,7 5 8,3 0 0 0 0 60 100% 

6 28 46,7 28 46,7 2 3,3 2 3,3 0 0 60 100% 

7 21 35,0 34 56,7 5 8,3 0 0 0 0 60 100% 

8 28 46,7 28 46,7 2 3,3 2 3,3 0 0 60 100% 

Sumber : Hasil Penelitian Angket Tahun (2025) 
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Dari tabel diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1) Jawaban responden tentang Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique memiliki 

tampilan yang menarik dan profesional di platform digital, sebagian besar 

menjawab sangat setuju sebanyak 28 orang sebesar 46,7%. 

2) Jawaban responden tentang Toko ini menyediakan konten digital yang relevan 

dan bermanfaat bagi konsumen, seperti tips berpakaian atau tren fashion, 

sebagian besar menjawab setuju sebanyak 28 orang sebesar 46,7%. 

3) Jawaban responden tentang Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique selalu 

memberikan informasi yang akurat mengenai produk dan layanan yang 

ditawarkan, sebagian besar menjawab sangat sebanyak 30 orang sebesar 50%. 

4) Jawaban responden tentang Toko ini memiliki kebijakan pengembalian barang 

yang jelas dan adil, sebagian besar menjawab  sangat setuju sebanyak  28 orang 

sebesar 46,7%. 

5) Jawaban responden tentang Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique cepat 

dalam menanggapi pertanyaan atau keluhan yang diajukan melalui media 

sosial atau platform digital lainnya, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 

34 orang sebesar 56,7%. 

6) Jawaban responden tentang Saya merasa bahwa toko ini memberikan perhatian 

yang cukup kepada pelanggan melalui saluran digital, sebagian besar 

menjawab sangat setuju sebanyak 28 orang sebesar 46,7%. 

7) Jawaban responden tentang Komunikasi yang dilakukan oleh Toko Pakaian 

Gallery Khayra Boutique di platform digital terasa ramah dan profesional, 

sebagian besar menjawab setuju sebanyak 34 orang sebesar 56,7%. 

8) Jawaban responden tentang Toko ini secara rutin memberikan informasi dan 

pembaruan kepada pelanggan tentang produk baru dan penawaran khusus, 

sebagian besar menjawab setuju sebanyak  28 orang sebesar 46,7%. 
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b. E-commerce  (X2) 

Berikut ini merupakan deskripsi frekuensi dari variabel E-commerce yang 

dirangkum pada tabel berikut : 

Tabel 4.5  

Rekapitulasi Skor dan Distribusi Tanggapan Responden Variabel E-

commerce 

No 

Per 

Sangat 

Setuju 
Setuju 

Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 28 46,7 29 48,3 1 1,7 2 3,3 0 0 60 100% 

2 24 40,0 33 55,0 3 5,0 0 0 0 0 60 100% 

3 31 51,7 26 43,3 3 5,0 0 0 0 0 60 100% 

4 28 46,7 30 50,0 2 3,3 0 0 0 0 60 100% 

5 25 41,7 31 51,7 4 6,7 0 0 0 0 60 100% 

6 29 48,3 26 43,3 3 5,0 2 3,3 0 0 60 100% 

7 24 40,0 32 53,3 4 6,7 0 0 0 0 60 100% 

8 31 51,7 24 40,0 4 6,7 1 1,7 0 0 60 100% 

Sumber : Hasil Penelitian Angket Tahun (2025) 

Dari tabel diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1) Jawaban responden tentang Saya merasa bahwa sistem E-commerce yang 

digunakan di Gallery Khayra Boutique mudah untuk dipantau dan dikelola, 

sebagian besar menjawab setuju sebanyak 29 orang sebesar 48,3%. 

2) Jawaban responden tentang Proses transaksi online di Gallery Khayra Boutique 

berjalan dengan lancar dan dapat diandalkan, sebagian besar menjawab setuju 

sebanyak 33 orang sebesar 55%. 

3) Jawaban responden tentang Saya tidak mengalami kesulitan dalam mengelola 

produk dan kategori di platform E-commerce, sebagian besar menjawab sangat 

setuju sebanyak 31 orang sebesar 51,7%. 

4) Jawaban responden tentang Proses checkout di website Gallery Khayra 

Boutique mudah dan cepat, sebagian besar menjawab  sangat setuju sebanyak 

30 orang sebesar 50%. 

5) Jawaban responden tentang Saya menggunakan media sosial sebagai alat 

pemasaran untuk mempromosikan produk di Gallery Khayra Boutique, 

sebagian besar menjawab setuju sebanyak 31 orang sebesar 51,7%. 
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6) Jawaban responden tentang E-mail/WA marketing merupakan salah satu 

strategi yang saya terapkan untuk menarik pelanggan baru, sebagian besar 

menjawab sangat setuju sebanyak 29 orang sebesar 48,3%. 

7) Jawaban responden tentang Saya merasa bahwa saya telah memanfaatkan 

semua fitur yang tersedia di platform E-commerce untuk meningkatkan 

penjualan, sebagian besar menjawab sangat setuju sebanyak 32 orang sebesar 

53,3%. 

8) Jawaban responden tentang Saya secara aktif mencari cara untuk meningkatkan 

pengalaman pelanggan melalui platform E-commerce, sebagian besar 

menjawab sangat setuju sebanyak  31 orang sebesar 51,7%. 

c. Minat Pembelian Online (Y) 

Berikut ini merupakan deskripsi frekuensi dari variabel Minat Pembelian 

Online yang dirangkum pada tabel berikut : 

Tabel 4.6  

Rekapitulasi Skor dan Distribusi Tanggapan Responden Variabel Minat 

Pembelian Online 

No 

Per 

Sangat 

Setuju 
Setuju 

Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 12 20,0 44 73,3 4 6,7 0 0 0 0 60 100% 

2 17 28,3 38 63,3 3 5,0 2 3,3 0 0 60 100% 

3 14 23,3 42 70,0 4 6,7 0 0 0 0 60 100% 

4 47 78,3 9 15,0 3 5,0 1 1,7 0 0 60 100% 

5 41 68,3 14 23,3 4 6,7 1 1,7 0 0 60 100% 

6 43 71,7 13 21,7 3 5,0 1 1,7 0 0 60 100% 

7 43 71,7 10 16,7 4 6,7 3 5,0 0 0 60 100% 

8 11 18,3 44 73,3 5 8,3 0 0 0 0 60 100% 

Sumber : Hasil Penelitian Angket Tahun (2025) 

Dari tabel diatas dapat diuraikan sebagai berikut: 

1) Jawaban responden tentang Saya merasa nyaman melakukan pembelian secara 

online di Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique, sebagian besar menjawab 

sangat setuju sebanyak 44 orang sebesar 73,3%. 

2) Jawaban responden tentang Saya merasa lebih mudah menemukan produk 

yang saya cari melalui platform online daripada di toko fisik, sebagian besar 

menjawab sangat setuju sebanyak 38 orang sebesar 63,3%. 
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3) Jawaban responden tentang Saya merasa puas dengan Digital Marketing yang 

ditawarkan oleh Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique, sebagian besar 

menjawab sangat setuju sebanyak 42 orang sebesar 70,0%. 

4) Jawaban responden tentang Produk yang saya beli secara online dari Toko 

Pakaian Gallery Khayra Boutique sesuai dengan deskripsi yang diberikan di 

website, sebagian besar menjawab sangat setuju sebanyak 47 orang sebesar 

78,3%. 

5) Jawaban responden tentang Saya merasa puas dengan pelayanan pelanggan 

yang saya terima saat melakukan pembelian online di Toko Pakaian Gallery 

Khayra Boutique, sebagian besar menjawab sangat setuju sebanyak 41 orang 

sebesar 68,3%. 

6) Jawaban responden tentang Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique 

memberikan respon yang cepat terhadap pertanyaan atau keluhan saya, 

sebagian besar menjawab sangat setuju sebanyak 43 orang sebesar 71,7%. 

7) Jawaban responden tentang Saya merasa harga produk di Toko Pakaian Gallery 

Khayra Boutique sebanding dengan kualitas yang ditawarkan, sebagian besar 

menjawab sangat setuju sebanyak 43 orang sebesar 71,7%. 

8) Jawaban responden tentang Saya merasa bahwa harga yang ditawarkan oleh 

Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique cukup kompetitif dibandingkan 

dengan toko lain, sebagian besar menjawab setuju sebanyak 44 orang sebesar 

73,3%. 

 

3. Uji Validitas dan Reliabilitas 

a. Uji Validitas 

Uji Validitas adalah uji yang dilakukan untuk memastikan kemampuan 

sebuah skala untuk mengukur konsep yang dimaksud. Uji validitas digunakan untuk 

mengukur atau memenentukan valid atau tidaknya suatu kuisioner. Pengukuran  

dapat dikataan valid jika mengukur tujuannya dengan nyata dan benar (Ghozali, 

2016). Sebuah kuisioner dapat dikatakan valid atau sah apabila pertanyaan pada 

kuisioner tersebut mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur pada 

kuisioner penelitian tersebut. 

Kriteria pengujian validitas instrument 
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1. Tolak Ho atau terima Ha jika nilai korelasi adalah positif dan 

probabilitas  yang dihitung < nilai probabilitas yang ditetapkan 

sebesar 0,05 (sig 2-tailed 

< ɑ0,05). 

2. Terima Ho atau tolak Ha jika nilai korelasi adalah negatif dan 

probabilitas yang dihitung > nilai probabilitas yang ditetapkan 

sebesar 0,05 (Sig 2-tailed 

>ɑ0,05) 

Berikut ini adalah uji validitas masing-masing variabel sebagai berikut: 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Validitas Digital Marketing  (X1) 

No. Butir r hitung r tabel Sig. Status 

1. 0,423 0,254 0,000 Valid 

2. 0,612 0,254 0,000 Valid 

3. 0,423 0,254 0,001 Valid 

4. 0,598 0,254 0,000 Valid 

5. 0,646 0,254 0,000 Valid 

6. 0,675 0,254 0,000 Valid 

7. 0,646 0,254 0,000 Valid 

8. 0,675 0,254 0,000 Valid 

Sumber : Data Penelitian (Diolah) 

  Dari semua butir pertanyaan untuk masing-masing pernyataan 

variabel digital Marketing ternyata semua pertanyaan mempunyai status valid. 

Hal ini ditandai bahwa nilai rhitung > rtabel  Sedangkan angka signifikan sebesar 

< 0,05 sehingga seluruh pernyataan dinyatakan valid. 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Validitas Instrumen E-Commerce   (X2) 

No. 

Butir 

r hitung r table  Status 

1. 0,704 0,254 0,000 Valid 

2. 0,599 0,254 0,000 Valid 

3. 0,469 0,254 0,000 Valid 

4. 0,432 0,254 0,001 Valid 

5. 0,264 0,254 0,041 Valid 

6. 0,679 0,254 0,000 Valid 

7. 0,627 0,254 0,000 Valid 

8. 0,502 0,254 0,000 Valid 
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    Sumber : Data Penelitian (Diolah) 

 

 Dari semua butir pertanyaan untuk masing-masing pernyataan variabel E-

Commerce  ternyata semua pertanyaan mempunyai status valid.  Hal ini 

ditandai bahwa nilai rhitung > rtabel  Sedangkan angka signifikan sebesar < 0,05 

sehingga seluruh pernyataan dinyatakan valid. 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Validitas Instrumen Minat Pembeliaan Online    (Y) 

No. Butir r hitung r tabel Sig.  Status 

1. 0,303 0,254 0,019 Valid 

2. 0,280 0,254 0,030 Valid 

3. 0,423 0,254 0,001 Valid 

4. 0,431 0,254 0,000 Valid 

5. 0,735 0,254 0,000 Valid 

6. 0,558 0,254 0,000 Valid 

7. 0,657 0,254 0,000 Valid 

8. 0,286 0,254 0,027 Valid 

     Sumber : Data Penelitian (Diolah) 

Dari semua butir pertanyaan untuk masing-masing pernyataan 

variabel minat pembelian online ternyata semua pertanyaan mempunyai 

status valid. Hal ini ditandai bahwa nilai rhitung > rtabel  Sedangkan angka 

signifikan sebesar < 0,05 sehingga seluruh pernyataan dinyatakan valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas memiliki berbagai nama lain seperti kepercayaan, 

kehandalan, kestabilan (Juliandi et al.). Tujuan pengujian reliabilitas adalah 

untuk melihat apakah instrument penilitian merupakan instrument yang 

handal dan dapat dipercaya maka hasil penilitian juga dapat memiliki 

tingkat keterpercayaan yang tinggi. 

Kriteria pengujian relibilitas 

1) Jika nilai cronbach alpha > 0.6 maka instrumen variabel adalah reliabel 

(terpercaya) 

2) Jika nilai cronbach alpha < 0,6 maka instrument yang diuji adalah tidak 

reliabel (tidak terpercaya). 

Berdasarkan hasil penyebaran angket didapati hasil nilai reliabilitas 

dari quisioner yang diberikan pada responden yaitu: 
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Tabel 4.10 

Hasil Uji Reliabilitas Variabel X1 dan X2 dan Y 

 

Variabel Nilai Alpha  Status 

Digital Marketing (X1) 0,742 Reliabel 

    (X2) 0,723 Reliabel 

Minat Pembelian Online (Y) 0,686 Reliabel 

Sumber : Data Penelitian (Diolah) 

Nilai reliabilitas instrumen di atas menunjukkan tingkat reliabilitas 

instrumen penelitian sudah memadai karena Cronbach Alpha > 0,60. 

 

4. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Pengujian normalitas untuk melihat apakah dalam model regresi, variabel 

dependen dari independennya memiliki distribusi normal atau tidak. Jika data 

menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model 

regresi memenuhi asumsi normalitas. 

 

Gambar 4.1 

Uji Normalitas 
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Gambar diatas mengindentifikasikan bahwa model regresi telah 

memenuhi asumsi yang telah dikemukakan sebelumnya, sehingga data dalam 

model regresi penelitian ini cenderung normal. 

Uji normalitas juga dapat dapat dilihat dari gambar histogram di bawah 

ini : 

 

Gambar 4.2 Normalitas (Histogram) 

Gambar di atas merupakan grafik histogram. Grafik histogram 

dikatakan normal jika distribusi data membentuk lonceng (bell shaped), tidak 

condong ke kiri atau tidak condong ke kanan. Grafik histogram diatas 

membentuk lonceng dan tidak condong ke kanan atau ke kiri sehingga grafik 

histogram tersebut dinyatakan normal. 

Berdasarkan statistik, uji normalitas dapat diuji dengan uji 

Kolomogrove Smirnov. Uji (K-S) untuk menguji normalitas dataresidual, 

menyatakan jika dalam uji (K-S) diperoleh nilai signifikan Kolmogorov-

Smirnov diatas 0,05 maka residual terdistribusi normal, sebaliknya jika 

diperoleh nilai dibawah signifikan Kolmogorov-Smirnov di bawah 0,05 maka 

residual berdistribusi tidak normal. untuk mendukung atau membuktikan hasil 

uji normalitas grafik berdistribusi normal tidak maka penulis perlu melakukan 

uji dengan metode lainnya yaitu Kolmogrov-Smirnov. Berikut Tabel 

Kolmogrov-Smirnov : 
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Tabel 4.11 

                         One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 60 

Normal Parametersa,b 
Mean 38,5521 

Std. Deviation 3,15851 

Most Extreme Differences 

Absolute ,129 

Positive ,068 

Negative -,129 

Kolmogorov-Smirnov Z .129 

Asymp. Sig. (2-tailed) .634 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

   Sumber: Data diolah, 2025 

Berdasarkan pada Tabel 4.6 pada uji normalitas dengan 

menggunakan metode Kolmogrov-Smirnov signifikan pada 0,634 > 0,05 

maka dapat disimpulkan bahwa metode regresi pada penelitian ini telah 

memenuhi asumsi normalitas. 

b. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah pada regresi 

ditemukan adanya kolerasi yang kuat/tinggi antar variabel independen. Pada 

model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi kolerasi antar variabel 

independen karena kolerasi yang tinggi antara variabel-variabel bebas 

dalam suatu model regresi linier berganda.Jika ada kolerasi yang tinggi 

diantara variabel-variabel bebasnya maka hubungan antara variabel bebas 

terhadap variabel terikatnya menjadi terganggu. Pengujian multikolinieritas 

dilakukan dengan melihat VIF antar variabel independen. Jika VIF 

menunjukkan angka <10 menandakan tidak terdapat gejala 

multikolinieritas. Disamping itu, suatu model dikatakan terdapat gejala 

multikolinieritas jika nilai VIF diantara variabel independen >10. 

 

 

 

 

 

 



53 
 

 
 

Tabel 4.12 

Uji Multikolinieritas 

                                                                         Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Digital Marketing .604 1.657 

E-commerce .604 1.657 

a. Dependent Variable: Minat Pembelian Online 

 

Kelima variabel independen yaitu X1 dan X2 memiliki nilai VIF dalam 

batas toleransi yang telah ditentukan (tidak melebihi 10), sehingga tidak terjadi 

multikolinieritas dalam variabel independen ini. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan kepengamatan yang lainnya 

tetap, maka disebut homoskedastisitas sebaliknya jika varian berbeda maka disebut 

heterokedastisitas. 

 

Gambar 4.3 

Uji Heteroskedastisias 

 

Gambar diatas memperlihatkan titik-titik menyebar secara acak, tidak 

membentuk pola yang jelas meskipun terlihat berdempet dibagian titik-titik tertentu 

serta tersebar dibagian atas dan sedikit berkumpul pada sumbu Y  dengan demikian 

“tidak terjadi heteroskedastisitas” pada model regresi ini. 
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5. Uji Hipotesis  

a. Uji t 

Uji statistik t pada dasarnya bertujuan untuk menunjukkan seberapa 

jauh pengaruh satu variabel independen secara individual dalam menerangkan 

variabel dependen. Dengan bantuan komputer program Statistical Package for 

Social Sciences (SPSS 16). Pengujian dilakukan dengan menggunakan 

signficant level tarafnya nyata 0,05 (α = 5%).  

Table 4.13 

Uji t 

                                                      Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 12.995 3.190  4.073 .000 

Digital Marketing .591 .199 .541 6.920 .000 

E-commerce .439 .111 .498 3.967 .000 

a. Dependent Variable: Minat Pembelian Online 

    Sumber: data diolah SPSS (2025) 

ttabel = 2,001 

Kriteria pengujiannya: 

H0 ditolak dan Ha diterima jika thitung> ttabel pada = 5%, df=n-2 

H0 diterima dan Ha ditolak jika thitung < ttabel  

1) Pengaruh Digital Marketing (X1) Terhadap Minat Pembelian Online  (Y) 

Dari tabel uji-t diatas dapat dipahami bahwa pengaruh Digital 

Marketing (X1) terhadap Minat Pembelian Online diperoleh nilai thitung sebesar 

6,920 sementara ttabel2,001 dan mempunyai angka signifikan  sebesar 0.000 < 

0.05 atau thitung 6,920 > ttabel2,001. berdasarkan kriteria pengambilan keputusan, 

dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak (Ha diterima), hal ini menunjukkan Digital 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap Minat Pembelian Online pada Toko 

Pakaian  Gallery Khayra Boutique  Tanjung Morawa. 

 

 

2) Pengaruh E-commerce  (X2) Terhadap Minat Pembelian Online (Y) 
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Dari tabel uji-t diatas dapat dipahami bahwa pengaruh E-commerce (X2) 

terhadap Minat Pembelian Online (Y) diperoleh nilai thitung sebesar 3,967 

sementara ttabel2,001 dan mempunyai angka signifikan  sebesar 0.000 < 0.05 

atau thitung 3,967 > ttabel2,001. berdasarkan kriteria pengambilan keputusan, dapat 

disimpulkan bahwa Ho ditolak (Ha diterima), hal ini menunjukkan bahwa E-

commerce berpengaruh siginifikan terhadap Minat Pembelian Online pada 

Toko Pakaian  Gallery Khayra Boutique  Tanjung Morawa. 

b. Uji F 

Uji statistik F (simultan) dilakukan untuk mengetahui apakah variabel 

bebas (independen) secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan atau 

tidak terhadap variabel terikat (dependen) dan sekaligus juga untuk menguji 

hipotetis kedua. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan significant level 

taraf nyata 0,05 (α = 5%). 

Tabel 4.14 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 157.343 2 78.671 24.033 .000b 

Residual 186.591 57 3.274   

Total 343.933 59    

a. Dependent Variable: Minat Pembelian Online 

b. Predictors: (Constant), E-commerce, Digital Marketing 
 

Ftabel = 2,77 

Kriteria pengujiannya: 

1) H0 ditolak dan Ha diterima jika Fhitung> Ftabel 

2) H0 diterima dan Ha ditolak jika Fhitung< Ftabel 

Berdasarkan data tabel pada uji F diatas dapat dipahami bahwa didapati 

nilai Fhitung 24,033 > Ftabel 2,77 dengan probabilitas signifikan 0.000 <0.05, 

sehingga hal ini dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh signifikan secara 

simultan Digital Marketing dan  E-commerce terhadap Minat Pembelian Online 

pada Toko Pakaian  Gallery Khayra Boutique  Tanjung Morawa 

 

 

c. Koefisien Determinasi (R2) 
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Koefisiensi Determinasi (R2) merupakan besaran yang menunjukkan 

besarnya variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel 

independennya. Dengan ata lain, koefisien determinasi ini digunakan untuk 

mengukur seberapa jauh variabel-variabel bebas dalam menerangkan variabel 

terikatnya. Nilai koefisien determinasi ditentukan dengan niai R square 

sebagaimana dapat diihat pada tabel berikut. 

Table 4.15 

Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Mode

l R 

R 

Squar

e 

Adjuste

d R 

Square 

Std. 

Error 

of the 

Estimat

e 

Change Statistics 

Durbin

-

Watso

n 

R 

Square 

Chang

e 

F 

Chang

e 

df

1 

df

2 

Sig. F 

Chang

e 

1 .676
a 

.457 .438 1.8092

9 

.457 24.033 2 57 .000 1.589 

a. Predictors: (Constant), E-commerce, Digital Marketing 

b. Dependent Variable: Minat Pembelian Online 

Sumber: data diolah SPSS (2025) 

Hasil perhitungan regresi dapat diketahui bahwa koefisien determinasi 

(R square) yang diperoleh sebesar 0,457, hasil ini memiliki arti bahwa 45,7% 

variabel Minat Pembelian Online dapat dijelaskan oleh variabel Digital 

Marketing dan E-commerce  sedangkan sisanya sebesar 54,3% diterangkan oleh 

variabel lain yang tidak diteliti. 

6. Uji Model 

Analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh dari variabel bebas 

terhadap variabel terikat. 

Table 4.16 

Uji Model 

                                                          Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 12.995 3.190  

Digital Marketing .591 .199 .541 

E-commerce .439 .111 .498 

a. Dependent Variable: Minat Pembelian Online 

  Sumber : data diolah SPSS (2025) 
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Berdasarkan data tabel uji regresi linier berganda diatas, dapat dipahami 

bahwa model persamaan regresinya adalah : 

     Y = 12,995+ 0,591X1 + 0,439 X2 + e 

Keterangan. 

Y =  Minat Pembelian Online   

X1 =  Digital Marketing 

X2 =  E-commerce 

e = standar eror 

Interpretas model : 

a. Konstanta (a) = 12,995, menunjukkan harga konstan, jika nilai variabel 

bebas/independen = 0, maka Minat Pembelian Online (Y) akan sebesar 

12,995 

b. Variablel X1 sebesar 0,591 menunjukkan bahwa variabel Digital 

Marketing berpengaruh positif terhadap Minat Pembelian Online (Y). 

Dengan kata lain, jika variabel Digital Marketing ditingkatkan sebesar 

satu satuan maka Minat Pembelian Online akan meningkat sebesar 

0,591. 

c. Variablel X2 sebesar 0,439 menunjukkan bahwa variabel E-commerce 

berpengaruh positif terhadap Minat Pembelian Online (Y). dengan kata 

lain, jika variabel E-commerce  ditingkatkan sebesar satu satuan maka 

Minat Pembelian Online akan meningkat sebesar 0,439. 

B. Pembahasan  

1. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Minat Pembelian Online  

Berdasarkan hasil penelitian dapat dipahami bahwa Digital Marketing 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Pembelian Online. Artinya semakin tinggi 

Digital Marketing seseorang maka akan meningkat Minat Pembelian Onlinenya.  

Data yang diperoleh menunjukkan bahwa Digital Marketing, yang 

mencakup berbagai strategi seperti media sosial, email marketing, dan iklan online, 

memiliki dampak yang signifikan terhadap perilaku konsumen. Menurut penelitian 

yang dilakukan oleh (Chaffey, 2021), penggunaan media sosial sebagai alat 

pemasaran dapat meningkatkan visibilitas merek dan menarik perhatian konsumen, 

yang pada gilirannya dapat meningkatkan minat untuk melakukan pembelian. Di 
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Gallery Khayra Boutique, penggunaan Instagram dan Facebook untuk 

mempromosikan produk telah terbukti efektif dalam menarik pelanggan baru dan 

menjaga hubungan dengan pelanggan lama. 

Selain itu, analisis data juga menunjukkan bahwa konten yang relevan dan 

menarik di platform digital dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut 

(Kotler & Keller, 2016), konten yang berkualitas tinggi mampu menarik perhatian 

konsumen dan membangun kepercayaan. Gallery Khayra Boutique, dengan 

menampilkan foto-foto produk yang menarik dan deskripsi yang informatif, 

berhasil menciptakan daya tarik yang kuat bagi konsumen. Hal ini sejalan dengan 

temuan dari penelitian oleh (Kumar & Gupta, 2019) yang menyatakan bahwa 

kualitas konten digital berpengaruh positif terhadap minat pembelian. 

Digital Marketing memungkinkan merek untuk berkomunikasi langsung 

dengan konsumen melalui komentar, pesan, dan ulasan. Menurut penelitian oleh 

Laroche et al. (2013), interaksi positif dengan konsumen di media sosial dapat 

meningkatkan loyalitas dan minat pembelian. Gallery Khayra Boutique 

memanfaatkan fitur ini dengan aktif menjawab pertanyaan dan tanggapan dari 

pelanggan, yang menciptakan hubungan yang lebih baik antara merek dan 

konsumen. 

Berdasarkan analisis data dan hubungan variabel yang telah dijelaskan, 

dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap minat pembelian online di Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique. Upaya 

pemasaran digital yang efektif, seperti penggunaan media sosial, konten yang 

menarik, dan interaksi dengan konsumen, berkontribusi pada peningkatan minat 

pembelian. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang tepat 

dapat menciptakan pengalaman belanja yang positif, yang pada gilirannya dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan dan penjualan. 

Keberhasilan Gallery Khayra Boutique dalam memanfaatkan Digital 

Marketing dapat menjadi contoh bagi toko pakaian lainnya. Dengan mengadopsi 

strategi yang serupa, toko pakaian lain juga dapat meningkatkan visibilitas dan daya 

tarik produk mereka di pasar online. Penelitian ini sejalan dengan temuan dari 

beberapa studi sebelumnya yang menunjukkan bahwa Digital Marketing 
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memainkan peran penting dalam mendorong minat pembelian di era digital saat ini 

(Kotler & Keller, 2016; Chaffey, 2021). 

Penelitian ini sejalan dengan beberapa studi terdahulu yang telah 

membahas pengaruh Digital Marketing terhadap perilaku konsumen. Misalnya, 

penelitian oleh Malthouse et al. (2013) menemukan bahwa pemasaran melalui 

media sosial dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dan mempengaruhi 

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan di Gallery 

Khayra Boutique, di mana interaksi aktif di platform media sosial berkontribusi 

pada peningkatan minat pembelian. 

Selain itu, penelitian oleh Alalwan et al. (2017) menunjukkan bahwa 

kualitas konten digital berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian 

konsumen. Hal ini juga terlihat dalam praktik Gallery Khayra Boutique yang 

menekankan pentingnya konten visual dan deskripsi produk yang menarik. 

Penelitian ini memperkuat argumen bahwa upaya Digital Marketing yang terencana 

dan terarah dapat memberikan hasil yang positif dalam meningkatkan minat 

pembelian online. 

Dalam konteks yang lebih luas, studi oleh Chaffey (2021) menekankan 

bahwa kombinasi dari berbagai strategi Digital Marketing, termasuk SEO, iklan 

berbayar, dan pemasaran konten, dapat menciptakan sinergi yang kuat dalam 

menarik perhatian konsumen. Hal ini juga tercermin dalam pendekatan yang 

diambil oleh Gallery Khayra Boutique, yang mengintegrasikan berbagai elemen 

pemasaran digital untuk mencapai hasil yang optimal. 

Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi pada pemahaman 

yang lebih baik tentang bagaimana Digital Marketing dapat mempengaruhi minat 

pembelian online, serta memberikan wawasan bagi pelaku bisnis dalam 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif di era digital. 

 

2. Pengaruh E-commerce Terhadap Minat Pembelian Online 

Berdasarkan hasil penelitian dapat dipahami bahwa E-commerce 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Pembelian Online. 

E-commerce mencakup berbagai aspek seperti kemudahan akses terhadap 

produk, variasi produk yang ditawarkan, serta kenyamanan dalam bertransaksi. 



60 
 

 
 

Penelitian sebelumnya oleh Kotler dan Keller (2016) menunjukkan bahwa 

kemudahan akses dan kenyamanan berbelanja secara online menjadi faktor utama 

yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, hasil analisis 

ini sejalan dengan teori yang ada, di mana kemudahan dan kenyamanan berbelanja 

online dapat meningkatkan minat pembelian. 

Selain itu, data yang diperoleh juga menunjukkan bahwa 75% responden 

merasa puas dengan pengalaman berbelanja online di Gallery Khayra Boutique. Hal 

ini menunjukkan bahwa E-commerce tidak hanya mempengaruhi minat pembelian, 

tetapi juga berkontribusi pada kepuasan pelanggan. Menurut Homburg et al. (2015), 

kepuasan pelanggan merupakan faktor penting yang dapat meningkatkan loyalitas 

dan frekuensi pembelian di masa depan. Dengan demikian, analisis data ini 

memberikan gambaran yang jelas tentang pengaruh positif E-commerce terhadap 

minat dan kepuasan pembelian online. 

Hubungan antara E-commerce dan minat pembelian online dapat dipahami 

melalui beberapa variabel yang saling terkait. E-commerce sebagai variabel 

independen memiliki beberapa dimensi, seperti kemudahan penggunaan situs web, 

kecepatan layanan, dan variasi produk. Sedangkan minat pembelian online sebagai 

variabel dependen dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap dimensi-dimensi 

tersebut. Penelitian oleh Chaffey (2018) menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti 

kecepatan akses dan kemudahan navigasi situs web memiliki dampak signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Dalam konteks Gallery Khayra Boutique, variabel kemudahan penggunaan 

situs web menjadi salah satu faktor yang paling berpengaruh. Responden yang 

merasa bahwa situs web toko tersebut mudah digunakan cenderung menunjukkan 

minat yang lebih tinggi untuk melakukan pembelian. Hal ini sejalan dengan temuan 

oleh Davis (1989) yang menyatakan bahwa perceived ease of use (kemudahan 

penggunaan yang dirasakan) adalah prediktor kuat dari penerimaan teknologi baru, 

termasuk dalam konteks E-commerce. 

Selain itu, variasi produk yang ditawarkan juga memainkan peran penting. 

Responden yang memiliki akses lebih luas terhadap berbagai produk cenderung 

memiliki minat yang lebih tinggi. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Verhoef 

et al. (2015), keberagaman produk dalam E-commerce dapat meningkatkan daya 
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tarik konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Oleh karena 

itu, hubungan antara variabel E-commerce dan minat pembelian online di Toko 

Pakaian Gallery Khayra Boutique menunjukkan bahwa keduanya saling 

memengaruhi dan berkontribusi pada keputusan pembelian konsumen. 

Berdasarkan analisis data dan hubungan variabel yang telah diuraikan, dapat 

disimpulkan bahwa E-commerce memiliki pengaruh signifikan terhadap minat 

pembelian online di Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique Tanjung Morawa. 

Nilai thitung yang lebih besar dari ttabel, serta angka signifikansi yang rendah, 

menunjukkan bahwa hipotesis alternatif (Ha) diterima, yang berarti bahwa E-

commerce berkontribusi positif terhadap minat pembelian online. Hal ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang memanfaatkan platform E-commerce 

dapat meningkatkan daya tarik dan minat konsumen untuk berbelanja secara online. 

Lebih lanjut, hasil penelitian ini juga mengindikasikan pentingnya 

pengembangan dan peningkatan aspek-aspek E-commerce, seperti kemudahan 

penggunaan situs web dan variasi produk. Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique 

perlu terus berinovasi untuk memenuhi harapan dan kebutuhan konsumen di era 

digital ini. Penelitian ini juga memberikan wawasan bagi pemilik bisnis lainnya 

yang ingin meningkatkan penjualan mereka melalui platform E-commerce. 

Banyak penelitian sebelumnya yang sejalan dengan temuan ini, yang 

menunjukkan bahwa E-commerce berpengaruh positif terhadap minat pembelian 

online. Misalnya, penelitian oleh Liang dan Huang (1998) menunjukkan bahwa 

faktor-faktor seperti kemudahan penggunaan, kepercayaan, dan kepuasan 

pelanggan memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian online. 

Selain itu, penelitian oleh Kuo dan Yen (2009) juga menemukan bahwa 

pengalaman berbelanja yang positif di platform E-commerce dapat meningkatkan 

minat pembelian ulang. 

Penelitian lain yang relevan adalah oleh Ranganathan dan Jha (2007), yang 

menekankan pentingnya kepercayaan konsumen dalam transaksi E-commerce. 

Mereka menemukan bahwa konsumen yang merasa aman dan percaya terhadap 

platform E-commerce cenderung memiliki minat yang lebih tinggi untuk 

melakukan pembelian. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian ini, di mana 
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kepuasan dan kepercayaan pelanggan menjadi faktor kunci dalam meningkatkan 

minat pembelian online di Gallery Khayra Boutique. 

Dengan mempertimbangkan hasil-hasil dari penelitian yang sejalan ini, 

dapat disimpulkan bahwa E-commerce merupakan faktor penting dalam 

mempengaruhi minat pembelian online. Oleh karena itu, strategi yang tepat dalam 

memanfaatkan E-commerce dapat memberikan dampak positif bagi pertumbuhan 

bisnis, terutama di sektor ritel pakaian seperti yang diteliti dalam konteks Gallery 

Khayra Boutique. 

C. Pengaruh Digital Marketing dan E-commerce  Terhadap Minat Pembelian 

Online 

Hasil temuan penelitian bahwa terdapat pengaruh Digital Marketing, 

perceived usefilness dan   terhadap Minat Pembelian Online. Dengan nilai Fhitung  

24,033  > Ftabel 2,77 bahwa ada pengaruh signifikan secara simultan Digital 

Marketing dan E-commerce terhadap Minat Pembelian Online pada Pelanggan 

Toko Pakaian  Gallery Khayra Boutique  Tanjung Morawa, artinya Ho ditolak 

dikarenakan Fhitung > Ftabel. 

penelitian ini, terdapat dua variabel independen yang menjadi fokus, yaitu 

Digital Marketing dan E-commerce, serta satu variabel dependen yaitu minat 

pembelian online. Digital Marketing mencakup berbagai strategi pemasaran yang 

dilakukan secara online, termasuk media sosial, email marketing, dan iklan digital. 

Sementara itu, E-commerce merujuk pada transaksi perdagangan yang dilakukan 

secara elektronik melalui platform online. 

Hubungan antara Digital Marketing dan minat pembelian online dapat 

dilihat dari bagaimana promosi yang efektif dapat menarik perhatian konsumen. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran digital yang baik dapat meningkatkan 

brand awareness dan menciptakan kepercayaan konsumen, yang pada gilirannya 

dapat meningkatkan minat untuk melakukan pembelian. Di sisi lain, E-commerce 

menyediakan kemudahan bagi konsumen untuk bertransaksi, yang dapat 

mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli produk secara online. 

Dalam penelitian ini, kami juga menemukan bahwa perceived usefulness 

atau persepsi kegunaan dari platform E-commerce berperan penting dalam minat 

pembelian online. Ketika konsumen merasa bahwa platform E-commerce yang 
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digunakan memberikan kemudahan dan manfaat, mereka cenderung lebih tertarik 

untuk berbelanja. Hal ini sejalan dengan teori Technology Acceptance Model 

(TAM) yang menyatakan bahwa persepsi kegunaan dan kemudahan penggunaan 

adalah faktor kunci dalam adopsi teknologi (Davis, 1989). 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa terdapat pengaruh signifikan antara Digital Marketing dan E-commerce 

terhadap minat pembelian online di Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique 

Tanjung Morawa. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi Digital 

Marketing yang efektif serta kemudahan akses E-commerce dapat meningkatkan 

minat konsumen untuk berbelanja secara online. Hal ini penting bagi pemilik toko 

untuk terus mengembangkan dan memperbaharui strategi pemasaran digital mereka 

agar tetap relevan dengan kebutuhan dan preferensi konsumen. 

Selain itu, pentingnya meningkatkan pengalaman pengguna di platform E-

commerce juga menjadi sorotan. Dengan memberikan kemudahan dalam navigasi, 

proses pembayaran yang cepat, dan layanan pelanggan yang responsif, Gallery 

Khayra Boutique dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong mereka 

untuk melakukan pembelian berulang. Penelitian ini memberikan wawasan 

berharga bagi pemilik usaha kecil dan menengah dalam memanfaatkan Digital 

Marketing dan E-commerce untuk meningkatkan penjualan. 

Penelitian ini sejalan dengan beberapa studi sebelumnya yang menunjukkan 

bahwa Digital Marketing dan E-commerce memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap perilaku konsumen. Sebagai contoh, penelitian oleh Chaffey (2019) 

menunjukkan bahwa penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran dapat 

meningkatkan interaksi antara merek dan konsumen, yang pada gilirannya dapat 

meningkatkan minat beli. Selain itu, studi oleh Huang dan Benyoucef (2013) 

menekankan pentingnya pengalaman pengguna dalam E-commerce sebagai faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

Lebih lanjut, penelitian yang dilakukan oleh Awan dan Hashmi (2014) juga 

menemukan bahwa strategi pemasaran digital yang tepat dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Dengan 

demikian, hasil penelitian ini menambah bukti empiris mengenai pentingnya 
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Digital Marketing dan E-commerce dalam dunia ritel modern, khususnya bagi toko 

pakaian seperti Gallery Khayra Boutique. 

Dengan demikian, kami merekomendasikan agar pemilik toko terus 

melakukan penelitian dan pengembangan dalam strategi pemasaran digital mereka, 

serta terus memantau tren E-commerce untuk tetap bersaing di pasar yang semakin 

kompetitif. Penelitian lebih lanjut juga disarankan untuk mengeksplorasi faktor-

faktor lain yang mungkin mempengaruhi minat pembelian online, seperti faktor 

sosial dan budaya. 
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BAB 5 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian di atas maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut:  

1. Secara parsial Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap Minat 

Pembelian Online pada Pelanggan Toko Pakaian  Gallery Khayra Boutique  

Tanjung Morawa 

2. Secara parsial E-commerce berpengaruh signifikan terhadap Minat Pembelian 

Online pada Pelanggan Toko Pakaian  Gallery Khayra Boutique  Tanjung 

Morawa. 

3. Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa secara simultan terdapat pengaruh 

Digital Marketing dan E-commerce pada Pelanggan Toko Pakaian  Gallery 

Khayra Boutique  Tanjung Morawa. 

 

B. Saran  

1. Pemilik Toko Pakaian Gallery Khayra Boutique disarankan untuk terus 

meningkatkan pemahaman mereka tentang Digital Marketing. Pelatihan dan 

workshop dapat membantu pedagang dalam memahami cara menggunakan 

berbagai platform digital secara efektif untuk menarik lebih banyak pelanggan. 

2. Penting bagi toko untuk mengoptimalkan penggunaan platform E-commerce 

dengan memperbaiki tampilan dan navigasi situs web. Pengalaman pengguna 

yang baik akan meningkatkan minat beli konsumen dan mendorong pembelian 

berulang. 

3. Gallery Khayra Boutique harus memanfaatkan media sosial secara aktif untuk 

berinteraksi dengan pelanggan, berbagi konten menarik, dan mempromosikan 

produk. Hal ini dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan dan memperkuat 

loyalitas merek. 
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