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PENGARUH DIGITAL MARKETING PADA MINAT BELI
DI E-COMMERCE

Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh digital marketing pada
minat beli di e-commerce. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, data yang
digunakan ialah data primer melalui kuesioner online yaitu google form. Sampel yang
digunakan dalam penelitian ini sebanyak 181 responden dengan menggunakan teknik
purposive sampling. Pengujian analisis menggunakan uji normalitas, uji
multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas, sedangkan teknik analisis datanya
menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa variabel digital marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli, variabel
jumlah review tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli dan variabel rating
berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

Kata Kunci: Digital Marketing, Jumlah Review, Rating, Minat Beli, E-Commerce

Abstract

The purpose of this research is to analyze the effect of digital marketing on purchase
intention in e-commerce. This research is a quantitative study, the data used is
primary data through an online questionnaire, namely google form. The sample used
in this study were 181 respondents using purposive sampling technique. The analysis
test uses the normality test, multicollinearity test and heteroscedasticity test, while the
data analysis technique uses multiple linear regression analysis. The results of this
study indicate that the digital marketing variable has a significant effect on purchase
intention, the number of reviews variable does not have a significant effect on
purchase intention and the rating variable has a significant effect on purchase
intention.

Keywords: Digital Marketing, Number of Reviews, Rating, Purchase Interest, E-

Commerce

1. PENDAHULUAN

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).

Digital Marketing (pemasaran online) ialah memasarkan produk
menggunakan media elektronik baik menggunakan internet, social mediaatau
menggunakan website (Sa’diyah, Kurniati, dan Zunaida, 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 dan Li, 2017).

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, Van Tilburg, dan Holthof, 2018). 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 (Viglia, Minazzi, dan
Buhalis, 2016).

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 dan Widiartanto, 2019). Sedangkan menurut Farki dkk (2016)
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, 2012). 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 (Meldarianda dan Lisan S,
2010). Dalam pembelian secara online, risiko yang diterima konsumen sebelum
membeli menjadikan konsumen ragu membeli secara online (Anwar dan
Adidarma, 2016). Oleh karena itu digital marketing, jumlah review dan rating bisa
menjadi alternatif bagi calon konsumen untuk melakukan pembelian secara online.

Berdasarkan penjelasan yang dijelaskan diatas, dikarenakan jumlah review
dan rating merupakan bagian digital marketing pada e-commerce maka peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “PENGARUH DIGITAL
MARKETING PADA MINAT BELI DI E-COMMERCE”

. METODE

Pada penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif, yaitu
menggunakan analisis data secara mendalam dalam bentuk angka. Variabel yang
diteliti yaitu digital marketing dan minat beli. Jenis data yang digunakan adalah
data primer yang diperoleh dari kuesioner yang disebar. Dalam penelitian ini
metode pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling. Sampel
yang digunakan berusia diatas 18 tahun dan pernah menggunakan e-commerce.
Populasinya adalah 150 responden. Metode analisis data yang digunakan antara

lain : wuji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik (uji normalitas, uji



heterokedastisitas, uji multikolinearitas, analisis regresi linier berganda, uji t, uji
koefisien determinasi (R?).
2.1. Variabel Terikat (Dependent Variable)
Variabel dependen dalam penelitian ini yaitu Minat Beli. Minat beli adalah
suatu keinginan untuk membeli suatu produk atau jasa akibat pengaruh baik
eksternal maupun internal dimana sebelumnya dilakukan evaluasi terhadap
produk atau jasa yang akan dibeli (Andrian, 2019).
2.2. Variabel Bebas (Independent Variable)
Variabel independen dalam penelitian ini yaitu, Digital Marketing, Jumlah
Review dan Rating.
1. Digital Marketing
Digital Marketing adalah keterlibatan individu atau calon konsumen
kepada merk yang dipromosikan di media sosial merupakan faktor penting
dalam membentuk dan memfasilitasi sikap calon konsumen pada halamn
media sosial. Informasi yang disampaikan di media sosial berupa konten
untuk memperkenalkan merk dan konsumen akan melakukan interaksi dan
membangun hubungan dengan calon konsumen (Mc Clure dan Seock,
2020).
2. Jumlah Review
Jumlah review dapat digunakan untuk mengukur ketenaran produk
tersebut, dengan jumlah review dan diskusi di e-commerce mendukung
calon konsumen untuk memperoleh informasi lebih banyak mengenai
produk. Jumlah review yang diterima akan mempengaruhi calon
konsumen untuk melakukan pembelian (Arora dan Sharma, 2018).
3. Rating
Rating adalah pendapat pelanggan pada skala tertentu. Sebuah skema
peringkat populer untuk rating di beberapa marketplace adalah dengan
memberikan rating bersimbol bintang. Semakin banyak memberikan
bintang maka menunjukkan peringkat penjual yang semakin baik
(Nugrahani Ardianti dan Widiartanto, 2019).



3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1. Hasil

3.1.1. Uji Instrument Penelitian

a.

Uji Validitas

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh unstrumen variabel
memiliki nilai rhiwng > Faper (Nilai rhing >0,145). Dengan demikian
dapat dinyatakan bahwa selutuh butir pernyataan dalam instrument
adalah valid.

Uji Reliabilitas

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Alpha Cronbach
seluruh variabel lebih besar dari 0,6. Sehingga dapat ditarik

kesimpulan bahwa seluruh variabel dinyatakan reliable.

3.1.2. Uji Asumsi Klasik

1)

2)

3)

Uji Normalitas

Penelitian ini menggunakan uji normalitas dengan uji
Kolmogrov-Smirnov dan diperoleh nilai Asymp sig (2-tailed) 0,200
> 0,05. Hasil dari uji normalitas menunjukkan bahwasanya model
regresi dalam penelitian ini berdistribusi secara normal.
Uji Multikolonieritas

Hasil uji multikolonieritas menunjukkan bahwa masing-
masing variabel independen memiliki nilai tolerance lebih dari 0,1
dan nilai variance inflating factor (VIF) kurang dari 10 sehingga
dapat dinyatakan bahwa tidak terjadi gejala multikolonieritas.
Uji Heteroskedastisitas

Dari hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa tiga
variabel dalam penelitian ini yakni digital marketing, jumlah
review, dan rating memiliki nilai signifikansi > 0,05 maka tidak
terjadi gejala heteroskedastisitas. Maka dapat ditarik kesimpulan
bahwa model penelitian ini seluruh variabel independennya tidak

memiliki gejala heteroskedastisitas.



3.1.3. Analisis regresi berganda
Hasil pengujian regresi linier berganda dapat dilihat pada tabel 1 berikut

ini:
Tabel 1
Analisis Regresi Linear Berganda
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Corfficients i Sig.
Std.
B Error Beta
1 (Constant) 3,838 1,564 2,454 0,015
Digital
2 Marketing 0,228 0,066 0,254 3,451 0,001
Jumlah
3 Review 0,098 0,070 0,097 1,397 0,164
4 Rating 0,346 0,079 0,324 4,366 0,000

Sumber: Data Primer diolah, 2021
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan koefisien B merupakan bentuk
sebuah persamaan regresi yang dapat dihasilkan sebagai berikut:

Y =3,838 + 0,228 X; + 0,098 X; + 0,346 X3 + e

Persamaan diatas dapat dijelaskan sebagai berikut:

1) Koefisien Konstanta bernilai positif artinya bahwa ketika
perusahaan/bisnis di E-Commerce dalam membuat usaha online
mempertimbangkan digital marketing, jumlah review dan rating
makaminat beli akan meningkat.

2) Koefisien Digital Marketing bernilai positif artinya semakin lengkap
digital marketing yang ada, maka semakin tinggi minat beli konsumen.
Sedangkan jika nilainya turun, maka akan diikuti penurunan minat beli

konsumen.



3) Koefisien Jumlah Review bernilai positif artinya setiap kenaikan jumlah
review, maka akan disertai kenaikan minat beli konsumen untuk
melakukan pembelian online begitupula sebaliknya.

4) Koefisien Rating bernilai positif artinya setiap kenaikan rating maka
minat beli konsumen juga akan meningkat. Sedangkan setiap penurunan
rating akan menurunkan minat beli konsumen.

c. Uji Korelasi
Hasil dari pengujian korelasi antara karakteristik responden dengan
variabe independen memiliki hasil sebagai berikut:

Tabel 2
Uji Korelasi
Digital Jumlah Rating
Marketing Review
Pearson - Jenis 0,062 -0,028 -0,028
Corelation Kelamin
Usia 0,055 0,002 -0,068
Profesi 0,017 0,058 -0,084
Pendapatan 0,135 0,093 -0,002
Sig. Jenis
(2-tailed)  Kelamin 0,406 0,713 0,712
Usia 0,458 0,984 0,360
Profesi 0,823 0,435 0,259
Pendapatan 0,070 0,215 0,978
N Jenis 181 181 181
Kelamin
Usia 181 181 181
Profesi 181 181 181
Pendapatan 181 181 181

Sumber: Data Primer diolah, 2021

Dari hasil olah data menggunakan SPSS versi 21 dengan hasil olah data
diatas dapat dari keseluruhan karakteristik responden dalam penelitian ini
tidak terdapat hubungan yang signifikan terhadap variabel independen,
menandakan tidak ada perbedaan antara setiap karakteristik responden

terhadap variabel independen. Hal tersebut dapat dilihat pada hasil



signifikansi (2-tailed) yang keseluruhan karakteristik responden yaitu jenis
kelamin, usia, profesi dan pendapatan memiliki hasil diatas 0,05.
3.1.4. Uji Hipotesis

1) Uji Ketepatan Model (Uji F)

Hasil dari pengujian hipotesis melalui metode statistik untuk

penelitian ini memiliki hasil sebagai berikut:
Tabel 3
Hasil Uji F

F hitung F Sig.
25,409 0,000
Sumber: Data Primer diolah, 2021

Berdasarkan tabel 4.9 diatas didapat F hitung 25,409 dengan F sig.
0,000 dimana F sig. 0,000 lebih kecil daripada 0,05 maka Ho ditolak.
Dapat diartikan bahwa secara simultan digital marketing (X1), jumlah
review (X2), rating (X3) berpengaruh signifikan terhadap minat beli
(Y).
2) Uji Signifikan (Uji t)
Hasil dari pengujian hipotesis melalui metode statistic untuk

penelitian ini memiliki hasil sebagai berikut:

Tabel 4
Hasil Uji t
Variabel t Sig.
Digital Marketing 3,451 0,001
Jumlah Review 1,397 0,164
Rating 4,366 0,000

Sumber: Data Primer diolah, 2021

Nilai t hitung yang dihasilkan pada variabel digital merketing
adalah 3,451 dengan sig. 0,001. Hasil 0,001 lebih kecil dari 0,05 artinya
secara individu variabel digital marketing berpengaruh signifikan

terhadap minat beli.



Nilai t hitung yang dihasilkan pada variabel jumlah review adalah
1,397 dengan sig. 0,164. Hasil analisis sig. 0,164 lebih besar daripada
0,05 artinya secara individu variabel jumlah review tidak berpengaruh
signifikan pada minat beli.

Nilai t hitung yang dihasilkan pada variabel rating adalah 4,366
dengan sig. 0,000. Hasil analisis sig. 0,000 lebih kecil daripada 0,05
artinya secara individu variabel rating berpengaruh signifikan pada minat
beli.

3.1.5. Koefisien Determinan (R?)
Tabel 5
Koefisien Determinasi (R?)

Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
0,549 0,301 0,289 1,8185
Sumber: Data Primer diolah, 2021

R R Square

Dari hasil perhitungan SPSS pada tabel 4.11 menunjukkan bahwa hasil R
square sebesar 0,301 (30,1%). Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh yang
diberikan variabel Digital Marketing, Jumlah Review dan Rating
menerangkan variasi variabel Minat Beli adalah sebesar 30,1%.,
sedangkan sisanya 69,9% dipengaruhi oleh faktor lain, selain Digital

Marketing, Jumlah Review dan Rating.

3.2. Pembahasan
1. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Minat Beli
Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa hipotesis pertama
diterima yaitu digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli. Hal ini dapat dilihat pada nilai t hitung sebesar 3,451 dengan
signifikansi 0,001 lebih kecil dari 0,05 (0,001 < 0,05). Hasil penelitian ini
mendukung hipotesis pertama yaitu digital marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian
yang dilakukan Adrian (2019), Fuady (2019) dan Mc Clure & Seock (2020)



yang menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap
minat beli.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan semakin baik digital marketingmaka
minat beli calon konsumen di e-commerce akan meningkat, begitu pula
sebaliknya. Salah satu faktor yang diperhatikan merupakan pemasaran online
yang bertujuan untuk mempromosikan suatu produk, membangun preferensi
dan penjualan yang meningkat dengan teknik ini. Ketika calon konsumen
tertarik melalui digital marketing suatu brand, menjadikan pemasaran digital
dinilai lebih efektif untuk mempengaruhi calon konsumen untuk membeli.
Pemasaran digital dapat membantu pemasar untuk mengenalkan produk
dengan berbagai media berbasis web seperti blog, website, social media,
video. Menurut Andrian (2019) produk yang dipasarkan secara online calon
konsumen akan meningkat minat belinya setelah melakukan evaluasi
alternatif untuk membeli produk berdasarkan informasi digital.

. Pengaruh Jumlah Review Terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa hipotesis kedua ditolak
yaitu jumlah reviewtidak berpengaruh terhadap minat beli. Hal ini dapat
dilihat pada nilai t hitung sebesar 1,397 dengan signifikansi 0,164 lebih besar
dari 0,05 (0,164 > 0,05). Hasil penelitian ini tidak mendukung hipotesis
kedua, dengan hasil jumlah review tidak signifikan terhadap minat beli. Hasil
penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Arora dan
Sharma (2018) yang menyatakan jumlah review tidak berpengaruh signifikan
terhadap minat beli.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tidak adanya pengaruh, baik produk
yang jumlah reviewnya banyak tidak mempengaruhi minat beli konsumen.
Menurut Arora dan Sharma (2018) jumlah review tidak menunjukkan kualitas
produkdan reputasi penjual serta produk yang memiliki banyak review tidak

meyakinkan calon konsumen untuk membeli produk di e-commerce.
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3. Pengaruh Rating Terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa hipotesis ketiga diterima
yaitu rating berpengaruh positif terhadap minat beli. Hal ini dapat dilihat
pada nilai t hitung sebesar 4,366 dengan signifikansi 0,000 lebih kecil dari
0,05 (0,000 < 0,05). Hasil penelitian ini menerima hipotesis ketiga yaitu
rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Hasil penelitian
ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Ichsan dkk (2018), Farki dkk
(2016) dan Chen & Chang (2018) yang menyatakan rating berpengaruh
signifikan terhadap minat beli.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi rating pada toko
online maka calon konsumen akan meningkat minat belinya, begitu pula
sebaliknya. Rating yang diberikan oleh konsumen merupakan rekaman
pengalaman berbentuk bintang yang diberikan kepada produk suatu bisnis
yang dijual pada e-commerce untuk memberikan referensi kepada calon
pembeli lainnya. Semakin banyak bintang menunjukkan nilai yang lebih baik
dibandingkan bintang yang sedikit. Calon konsumen juga mengevaluasi
produk yang memiliki nilai rating tinggi untuk memastikan kualitas produk
sesuai dengan harapan calon pembeli. Menurut Chen dan Chang (2018)
rating yang tinggi membuat calon konsumen berpikir bahwasannya penjual
pada e-commerce lebih baik dari pada penjual lain dan menjadi bahan

pertimbangan untuk membeli produk.

4. PENUTUP
4.1. Simpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan pada
bab sebelumnya, maka penulis memperoleh kesimpulan mengenai:
1. Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen di e-commerce, hal ini dapat dilihat pada nilai t hitung sebesar
3,451 dengan signifikansi 0,001 lebih kecil dari 0,05 (0,001 < 0,05).

Semakin baik digital marketing pada perusahaan/pengusaha online seperti
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blog, website, social media serta postingan yang menjelaskan tentang
produk maka semakin tinggi minat beli konsumen di e-commerce.

2. Jumlah review tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen
di e-commerce, hal ini dapat dilihat pada nilai t hitung sebesar 1,397
dengan signifikansi 0,164 lebih besar dari 0,05 (0,164 > 0,05). Semakin
banyak jumlah review pada e-commerce tidak meningkatkan minat beli
pada calon konsumen. Karena jumlah review tidak meyakinkan calon
pembeli terhadap kualitas produk dan reputasi penjualan yang baik.

3. Rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen di
e-commerce, hal ini dapat dilihat pada nilai t hitung sebesar 4,366 dengan
signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Semakin baik rating
yang ada pada penjual secara online maka semakin tinggi minat beli
konsumen di e-commerce. Karena produk berating tinggi memberikan
jaminan kepada calon pembeli terhadap kualitas barang dan baiknya

pelayanan.

4.2. Keterbatasan Penelitian
Beberapa hal yang menjadi keterbatasan dalam penelitian ini
diantaranya:

1. Dalam penelitian ini hanya terdapat 3 variabel independen yaitu digital
marketing, jumlah review dan rating sehingga perlu ditambahkan variabel
lain, selain dari variabel yang digunakan diatas.

2. Responden yang digunakan masih berjumlah terbatas sehingga data yang
diperoleh kurang akurat, yaitu dengan 181 responden. Sehingga hasilnya

belum bisa menjelaskan kelompok yang berjumlah besar.

4.3. Saran

1. Bagi peneliti selanjutnya

a. Diharapkan untuk menambah variabel independen yang lain, yang
berkaitan dengan variabel dependen. Sehingga penelitian selanjutnya

dapat memberikan cakupan variabel yang lebih lengkap. Variabel yang
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lebih baik digunakan untuk mengembangkan penelitian ini antara lain
review quality dan review credibility seperti yang digunakan oleh Arora
dan Sharma (2018) serta Susanto dan Aprianingsih (2016).

b. Diharapkan penyebaran kuesioner diberikan kepada lebih banyak
responden agar data yang diperoleh lebih akurat. Dikarenakan
responden yang diperoleh dalam penelitian ini kurang bervariasi baik
dari segi usia, profesi dan pendapatan.

2. Bagi perusahaan

Dengan adanya penelitian ini peneliti menyarankan perusahaan/pengusaha

online untuk memperhatikan digital marketing dan rating. Hal tersebut

dikarenakan adanya digital marketing dan rating dapat meningkatkan minat

beli konsumen di e-commerce.
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