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Abstract

This study aims to determine whether or not there is an effect of advertising promotions

K : . . . - .

Agm?irs?rslg Promotion and product reviews on online purchasing decisions in e-commerce for students of the
Product Reviews, 2018 Stambuk Business Education Study Program, Medan State University. The
Purchase Decision. population in this study were 53 students. The data collection technique in this study

was carried out by distributing a questionnaire (questionnaire) whose measurements
were carried out using a Likert scale and statistically processed. The data analysis
technique used was classical assumption test, multiple linear regression analysis,
determination calculation, and hypothesis testing. The results of data analysis using
multiple linear regression and hypothesis testing can be concluded that partially the
Advertising Promotion variable has no effect on purchasing decisions, then for the
Product Reviews variable partially influence on purchasing decisions. Simultaneously
there are influence with > 11.111 > 3.18) and significance value (0.000 < 0.05). With
the magnitude of the influence of the two independent variables.
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi sangat pesat, baik di negara maju maupun di negara yang
sedang berkembang seperti Indonesia. Salah satu teknologi informasi dan komunikasi yang berkembang
adalah internet. Kehadiran internet telah mengubah sebagian besar cara hidup dan aktivitas manusia sehari-
hari. Salah satu indikator dari pertumbuhan internet di Indonesia adalah jumlah pengguna. Berikut data dari

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) mengenai jumlah pengguna internet di Indonesia.

Tabel 1
Jumlah Penduduk dan Pengguna Internet di Indonesia

Tahun Jumlah Penduduk Jumlah Pengguna Internet Penetrasi (%)
(jiwa) (jiwa)
2014 252.200.000 88.100.000 34,9
2015 255.500.000 110.200.000 43,1
2016 258.700.000 132.700.000 51,3
2017 261.900.000 143.260.000 54,7
2018 264.160.000 171.170.000 64,8
2019-2020 266.911.900 196.714.070 73,7

Berdasarkan data diatas, jumlah pengguna internet di Indonesia mengalami pertumbuhan dari tahun ke tahun.
Hal ini bisa terlihat dari angka persentase penetrasi yang tiap tahunnya mengalami peningkatan. Penetrasi
internet merupakan seberapa besar jumlah penduduk yang telah menggunakan internet dari keseluruhan total
jumlah penduduk. Kesimpulan yang dapat diambil dari tabel 1 tersebut yaitu pengguna internet di Indonesia
meningkat drastis dari tahun ketahun dan akan terus bertambah kedepannya. Berdasarkan observasi awal yang
telah dilakukan oleh peneliti terhadap 30 responden yaitu mahasiswa Pendidikan Bisnis Stambuk 2018

Universitas Negeri

Medan, diperoleh data sebagai berikut:

Tabel 2
Data Observasi Awal (Keputusan Pembelian)

Skala
. Likert
N Indikat
° natieator ss S TS STS
1. Sayamencari informasi terlebih dahulu = 73.3% 233%  3.4% 0%

sebelum memutuskan berbelanja
online di
e-commerce
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2. Saya tertarik untuk membeli produk di  46.7%  53.3% 0% 0%
e- commerce setelah  mendapat
informasi dari teman atau kerabat

3. Sayabersedia merekomendasikan 66.7% 33.3% 0% 0%
kepada
orang lain untuk berbelanja online di e-
commerce.

4. Saya melakukan pembelian ulang di 53.3% 46.7% 0% 0%
sebuah e-commerce karena layanan dan
kualitas produk memuaskan

Berdasarkan data tabel diatas, diperoleh persentase setiap indikator pernyataan variabel Y (Keputusan
Pembelian) yaitu untuk pernyataan pertama “Saya mencari informasi terlebih dahulu sebelum memutuskan
berbelanja online di e-commerce” sebesar 73.3% untuk kategori ”Sangat Setuju”, untuk pernyataan kedua
“Saya tertarik untuk membeli produk di e- commerce setelah mendapat informasi dari teman atau kerabat”
sebesar 53.3% untuk kategori “Setuju”, untuk pernyataan ketiga ” Saya bersedia merekomendasikan kepada
orang lain untuk berbelanja online di e-commerce” sebesar 66.7% untuk kategori “Sangat Setuju” dan untuk
pernyataan terakhir “Saya melakukan pembelian ulang di sebuah e-commerce karena layanan dan kualitas
produk memuaskan” sebesar 53.3% untuk kategori “Sangat Setuju” jadi dapat disimpulkan bawah para
responden dalam penelitian awal lebih memilih jawaban “Sangat Setuju” dalam setiap pernyataan. Akan tetapi
perlu diketahui bahwa setiap keputusan pembelian dalam e-commerce akan memberikan dampak negative dan
dampak positif bagi calon konsumen atau konsumen secara langsung.

Berdasarkan observasi awal yang telah dilakukan peneliti terhadap 30 responden yaitu mahasiswa Pendidikan
Bisnis Stambuk 2018 Universitas Negeri Medan, diperoleh data sebagai berikut :

Tabel 3
Data Observasi Awal Variabel X1 (Promosi Iklan)
Skala
. Likert
N Indik
° ndikator ss S TS | sTs

1. Iklan e-commerce mampu menarik 0% 33.3% 36.7%  30%
perhatian konsumen

2. | Menurut saya fitur iklan dalam e- 3.4% 20%  53.3% 23.3%
commerce dapat menarik minat
konsumen

3. Iklan e-commerce mampu 0% 23.3% 53.4% 23.3%

membangkitkan keinginan berbelanja
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4.  Pesanyang disampaikan dalam iklan
e- commerce mampu mempengaruhi 0% 26.7%  40%  33.3%
saya untuk melakukan pembelian
produk tersebut

Berdasarkan data tabel 3 diatas, diperoleh persentase setiap indikator pernyataan variabel X1 (Promosi Iklan)
yaitu untuk pernyataan pertama “lklan e-commerce mampu menarik perhatian konsumen” sebesar 36.7%
untuk kategori “Tidak Setuju”, untuk pernyataan kedua “Menurut saya iklan e-commerce sangat menarik”
sebesar 53.3% untuk kategori “Tidak Setuju”, untuk pernyataan ketiga “lklan e-commerce mampu
membangkitkan keinginan berbelanja” sebesar 53.3% untuk kategori “Tidak Setuju” dan untuk pernyataan
terakhir “Pesan yang disampaikan dalam iklan e-commerce mampu mempengaruhi saya untuk melakukan
pembelian produk tersebut” sebesar 40% untuk kategori “Tidak Setuju”. Jadi dapat disimpulkan bahwa para
responden dalam penelitian awal lebih memilih jawaban “Tidak Setuju” dalam setiap pernyataan. Jadi dapat
disimpulkan bahwa promosi iklan tidak memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian,
padahal secara teori menurut Tjiptono (2012:226) iklan merupakan bentuk komunikasi tidak langsung yang
didasari pada keterangan tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa
sehingga menyebabkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan
pembelian.

Berdasarkan observasi awal yang telah dilakukan penulis terhadap 30 mahasiswa Pendidikan Bisnis Stambuk
2018 Universitas Negeri Medan, diperoleh data sebagai berikut :

Tabel 4
Data Observasi Awal Variabel X2 (Ulasan Produk)

Skala Likert
No Indikator
SS S TS STS

1. Fitur ulasan produk yang disediakane- 6.7%  36.6% 46.7%  10%
commerce memberikan saya informasi
dalam proses seleksi sebuah produk
yang ingin di beli

2. | Fitur ulasan produk yang dibuat e- 6.7% 20%  56.7% 16.6%
commerce bertujuan untuk
meningkatkan frekuensi penjualan

3. | Fitur ulasan produk membantu saya 6.7% 30% | 533% 10%
dalam membandingkan produk yang
paling sesuai dengan kebutuhan saya
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4.  Fitur ulasan produk mempengaruhi 6.7%  33.3% @ 50% 10%
pilihan saya dalam  melakukan
pembelian

Berdasarkan data tabel 1.4 diatas, diperoleh persentase setiap indikator pernyataan variabel X2 (Ulasan
Produk) yaitu untuk pernyataan pertama “Fitur ulasan produk yang disediakan e-commerce memberikan saya
informasi dalam proses seleksi sebuah produk yang ingin di beli” sebesar 46.7% untuk kategori ’Tidak Setuju”,
untuk pernyataan kedua “Fitur ulasan produk yang dibuat e-commerce bertujuan untuk meningkatkan
frekuensi penjualan” sebesar 56.7% untuk kategori “Tidak Setuju”, untuk pernyataan ketiga > Fitur ulasan
produk membantu saya dalam membandingkan produk yang paling sesuai dengan kebutuhan saya” sebesar
53.3% untuk kategori “Tidak Setuju” dan untuk pernyataan terakhir “Fitur ulasan produk mempengaruhi
pilihan saya dalam melakukan pembelian” sebesar 50% untuk kategori “Tidak Setuju”. Jadi dapat disimpulkan
bahwa para responden dalam penelitian awal lebih memilih jawaban “Tidak Setuju” dalam setiap pernyataan.
Jadi dapat disimpulkan bahwa ulasan produk tidak berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, karena
masih terdapat beberapa konsumen yang ketika sedang berbelanja pada e-commerce jarang melihat ulasan
produk, sementara secara teori menurut Lee, E.-J & Shin (2014) ulasan produk adalah salah satu dari beberapa
faktor yang menentukan keputusan pembelian seseorang.

Pengembangan Hipotesis

Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen untuk membeli suatu produk setelah sebelumnya
memikirkan tentang layak atau tidaknya membeli produk itu dengan mempertimbangkan informasi-informasi
yang ia ketahui dengan realitas produk itu setelah ia menyaksikannya. Menurut Tjiptono (2012) keputusan
pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai
produk atau merek tertentu dan mengevaluasi secara baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan
masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian. Keputusan pembelian dapat dipengaruhi
oleh banyak faktor, faktor tersebut diantaranya adalah promosi iklan dan ulasan produk.

Iklan merupakan salah satu pendekatan yang secara langsung dapat mempengaruhi sikap konsumen. Iklan
yang efektif adalah iklan yang dapat menarik perhatian konsumen dan mempengaruhi konsumen untuk
mengkonsumsi produk atau jasa yang dipasarkan. Iklan yang dibuat harus positif, memberikan kesan yang
baik dan tidak berlebihan agar selalu di ingat dalam benak konsumen. Dalam menampilkan iklan para pemasar
di tuntut untuk kreatif dan inovatif agar dapat menarik konsumen dan dapat memunculkan minat dari
konsumen untuk membeli. Hal tersebut berperan secara langsung dalam mempengaruhi keputusan pembelian.

Selain promosi iklan, faktor ulasan produk juga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ulasan
produk adalah sebuah sebuah fitur yang terdapat di situs belanja online yang digunakan untuk mendeskripsikan
keunggulan atau kelemahan sebuah produk. Ulasan dari konsumen dapat mempengaruhi persepsi calon
konsumen untuk memutuskan pembelian di lihat berdasarkan banyaknya ulasan positif atau negatif mengenai
kualitas produk tersebut. Produk yang akan dibeli hanya terlihat dari gambar, tidak dapat konsumen sentuh
dan dilihat secara langsung. Banyaknya ulasan positif dalam suatu produk akan meningkatkan tingkat
kepercayaan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Dari penelaahan terhadap teori maka dapat
dibuat kerangka teori yang menjabarkan keterkaitan pengaruh promosi iklan dan ulasan produk terhadap
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keputusan pembelian secara online di e-commerce. Selanjutnya kerangka penelitian dapat dijelaskan dalam
gambar berikut :

-
Promosi Idan (X,)
¥
o Keputusan
Pembelian (Y)
.
Ulazan ——— T
Produk (X,)

Gambar 1
Kerangka Berpikir

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, Sugiono (2009:96). Dikatakan
sementara karena jawaban yang diberikan baru berdasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada
fakta-fakta empiris. Berdasarkan uraian kerangka teoritis dan logika berpikir diatas, maka dapat disusun dalam
penelitian ini sebagai berikut :

1). Ada pengaruh positif dan signifikan Promosi Iklan Terhadap Keputusan Pembelian secara online di e-
commerce (Studi Kasus Pada Mahasiswa Prodi Pendidikan Bisnis Stambuk 2018 Universitas Negeri
Medan )

2). Ada pengaruh positif dan signifikan Ulasan Produk Terhadap Keputusan Pembelian secara online di e-
commerce (Studi Kasus Pada Mahasiswa Prodi Pendidikan Bisnis Stambuk 2018 Universitas Negeri
Medan )

3). Ada pengaruh positif dan signifikan Promosi Iklan dan Ulasan Produk Terhadap Keputusan Pembelian
secara online di e-commerce (Studi Kasus Pada Mahasiswa Prodi Pendidikan Bisnis Stambuk 2018
Universitas Negeri Medan)

Metode

Penelitian ini dilakukan di Prodi Pendidikan Bisnis Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Medan yang
beralamat di Jalan Williem Iskandar Pasar V Medan Estate, Percut Sei Tuan, Deli Serdang, Sumatera Utara.
Penelitian ini dilaksanakan pada Semester genap tahun ajaran 2020/2021. Populasi dalam penelitian ini adalah
mahasiswa Jurusan Ekonomi, Program Studi Pendidikan Bisnis stambuk 2018 yang tertera pada tabel dibawah
ini:
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Tabel 5
Populasi Mahasiswa Pendidikan Bisnis Stambuk 2018 Universitas Negeri Medan

No Nama Kelas Jumlah

1 Pendidikan Bisnis A 26

2 Pendidikan Bisnis B 27
Total 53

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah total sampling. Total sampling adalah teknik
pengambilan sampel dimana jumlah sampel sama dengan populasi. Alasan mengambil total sampling karena
jumlah populasi yang kurang dari 100. Adapun instrumen dalam pembuatan angket adalah sebagai
berikut :

Tabel 6
Layuot Angket
Variabel Penelitian Indikator
Promosi lklan (X1) e Dapat menimbulkan perhatian
e Menarik

(Wibisono dalam Tatoni 2012) e Dapat menimbulkan keinginan

o Menghasilkan suatu tindakan

Ulasan Produk e Kesadaran atau Awareness
(x2) e Frekuensi atau Frequency
e Perbandingan atau Comparison

(Lackermair,et.al. (2013) dalam

Pengaruh atau Effect
Sudjatmika (2017)

Keputusan Pembelian (Y) Kemantapan sebuah produk
e Kebiasaan dalam membeli sebuah produk
(Kotler) e Memberikan rekomendasikan kepada orang
lain

o Melakukan pembelian ulang
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Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Analisis Regresi Linier Berganda. Menurut Priyatno
(2013 : 116) menyatakan bahwa “Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh
antara dua atau lebih variabel independen dengan satu variabel dependen, serta untuk mengetahui apakah
variabel independen masing-masing berpengaruh positif atau negative terhadap variabel dependen. Persamaan
regresi linier berganda menurut Sugiono (2012 : 192) adalah sebagai berikut:

Y =a+blX1+b2X2 +e @)

Hasil dan Pembahasan

Penelitian ini dilaksanakan di Fakultas Ekonomi Prodi Pendidikan Bisnis Universitas Negeri Medan yang
beralamat di JI. William Iskandar Psr VV Medan. Penelitian ini dilakukan dengan jumlah populasi sebanyak 53
orang dan sampel yang digunakan sebanyak 53 orang mahasiswa. Pengambilan sampel dalam penelitian ini
dengan menggunakan teknik total sampling. Adapun dalam penelitian ini akan dibahas mengenai Pengaruh
Promosi Iklan (X1) dan Ulasan Produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian Mahasiswa Pendidikan Bisnis
Stambuk 2018 Universitas Negeri Medan ().

Diagram Tingkat Kecenderungan
Promosi lklan (X1}

B tangat

BTinggi

Gambar 2
Diagram Tingkat Kecenderungan Promosi Iklan (X1)

Dari diagram diatas dapat disimpulkan bahwa promosi iklan 24,52% menunjukkan bahwa promosi iklan
tergolong sangat tinggi, 16,99% menunjukkan bahwa promosi iklan tergolong tinggi, 24,52% menunjukkan
bahwa promosi iklan tergolong sedang, 33,97% menunjukkan bahwa promosi iklan tergolong rendah. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa promosi iklan tergolong dalam kategori “Rendah” dengan rentang nilai
<63 dan frekuensi absolut 18.
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Diagram Tingkat
Kecenderungan Ulasan Produk
(X2)

B Sangat
Tinggi

ETinggi

Gambar 3
Diagram Tingkat Kecenderungan Ulasan Produk (X2)

Berdasarkan diagram kecenderungan Ulasan Produk mempunyai tingkat kecenderungan “sedang” sebanyak
28,30% dengan rentang nilai 63-75 dan frekuensi absolut 15.

Diagram Tingkat Kecenderungan Keputusan
Pembelian (Y}

B sangatTinggi

u_ .
Tinggi

[ |
tedang
[ |

Gambar 4
Diagram Tingkat Kecenderungan Keputusan Pembelian (Y)
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Berdasarkan diagram kecenderungan Keputusan Pembelian mempunyai tingkat kecenderungan “sedang”
sebanyak 43,40% dengan rentang nilai 63-75 dan frekuensi absolut 23.

Tabel 7
Hasil Perhitungan Regresi Linier Berganda
Model Unstandardized Standardize
Coefficients d
Coefficient
S t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 47.179 5.543 8.511 .000
PROMOSI -.065 79 -.110 -.362 719
IKLAN
ULASAN
PRODUK 413 192 655  2.147 .037

Berdasarkan tabel 4.23, maka diperoleh persamaan regresi sebagai berikut :

Y =47,179 - 0,065 (X1) + 0,413 (X2) + e 2
Keterangan :

Y = Keputusan Pembelian

X1 = Promosi Iklan

X2 = Ulasan Produk

e = Eror Term

Berdasarkan hasil persamaan regresi diatas dapat dijelaskan bahwa besarnya pengaruh masing- masing
variabel bebas terhadap variabel terikat sebagai berikut :

1). Nilai konstanta sebesar 47,179 dapat diartikan bahwa Keputusan Pembelian (Y) akan bernilai 47,179 pada
Promosi Iklan (X1) dan Ulasan Produk (X2) intersepnya bernilai 0.

2). Koefisien regresi variabel Promosi Iklan (X1) diperoleh sebesar 0,065 dengan tanda koefisien negative (-).
Hal ini berarti bahwa setiap kenaikan promosi iklan sebesar 1 satuan atau unit , maka keputusan pembelian
akan turun sebesar 0,065 satuan atau unit. Nilai signifikansi dari variabel nilai promosi iklan sebesar 0, 719
> 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa promosi iklan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

3). Koefisien regresi variabel Ulasan Produk (X2) diperoleh sebesar 0,413 dengan tanda koefisien positif (+).
Hal ini berarti bahwa setiap kenaikan ulasan produk sebesar 1 satuan atau unit, maka keputusan pembelian
juga akan meningkat sebesar 0, 413 satuan atau unit. Nilai signifikansi dari variabel ulasan produk sebesar
0,037 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa ulasan produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.
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Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan dan hasil penelitian mengenai pengaruh Promosi Iklan dan Ulasan Produk terhadap
Keputusan Pembelian secara online di e-commerce pada Mahasiswa Prodi Pendidikan Bisnis Stambuk 2018
Universitas Negeri Medan, maka dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut berdasarkan hasil analisis
regresi linier berganda diperoleh Y = 47,179 — 0,065 (X1) + 0,413 (X2) . Dari persamaan tersebut nilai
konstanta sebesar 47,179 dapat diartikan bahwa Keputusan Pembelian () akan bernilai 47,179 pada saat
promosi iklan (X1) dan ulasan produk (X2) bernilai nol. Promosi Iklan tidak memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara online di e-commerce pada Mahasiswa Prodi Pendidikan
Bisnis Stambuk 2018 Universitas Negeri Medan. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung < ttabel dimana -
362 < 2,008 dan nilai signifikansi 0,719 > 0,05. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Ulasan
Produk terhadap Keputusan Pembelian secara online di e-commerce pada Mahasiswa Prodi Pendidikan Bisnis
Stambuk 2018 Universitas Negeri Medan. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung > ttabel dimana 2,147 >
2,008 dan nilai signifikansi 0,037 < 0,05. Secara simultan terdapat pengaruh antara Promosi Iklan dan Ulasan
Produk terhadap Keputusan Pembelian yang dapat dilihat dari nilai Fhitung > Ftabel dimana 11,111 > 3,18
dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (r2) diketahui bahwa variabel
Promosi Iklan dan Ulasan Produk memberikan kontribusi pengaruh sebesar 30,8% terhadap Keputusan
Pembelian secara online di e-commerce pada Mahasiswa Prodi Pendidikan Bisnis Stambuk 2018 Universitas
Negeri Medan. Sedangkan 69,2% sisanya tidak dibahas dalam penelitian ini..
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