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A. Latar Belakang Masalah

Media digital kini sudah menjadi penting yang digunakan bagi setiap
kalangan di era modern ini, hal ini juga diiringi oleh pengguna internet dikawasan
Asia Khususnya di Indonesia. Diskominfo mencatat bahwa pengguna internet di
Indonesia terus meningkat dari tahun ketahun. Ditahun 2014 pengguna internet di
Indonesia mencapai 8,32 juta pengguna dan Indonesia menduduki peringkat ke-6
terbesar di dunia dalam hal jJumlah penggunaan internet. Telah diproyeksikan pada
tahun 2017 pengguna internet di Indonesia semakin bertamabah yakni bisa
menembus angka 112 juta pengguna dan mengalahkan Jepang diperingkat ke-5
yang pertumbuhan jumlah penguna internetnya semakin banyak.

Melalui internet dengan mudah seseorang dapat terkoneksi satu dengan
yang lainnya, dan memberikan kemudahan bagi seseorang untuk mencari dan
berbagi yang lainnya, hal inilah yang dimanfaatkan oleh pelaku bisnis untuk
mengembangkan bisnisnya yang dikelola secara offline menuju kearah online.
Melalui interet secara mudah mengkoneksi perusahaan dengan konsumen atau
konsumen dengan konsumen yang lainnya seperti melalui rujukan email, forum
online antar pengguna, serta ulasan yang diberikan konsumen kepada beberapa
situs web, hal ini memungkinkan konsumen untuk jauhlebih mudah berbagi dan
mencari informasi.

Seiring perkembangan dan kemudahan dalam mengakses internet yang
terus meningkat pengguna internet dan media sosial di Indonesia,
merubahperilaku konsumen menjadi serba digital dan mendorong perubahan pada
aspek dalam bisnis, seperti system dilevery, system pembayaran sampai dengan
cara berkomunikasi yang lebih efektif dan efisien. Hal ini termasuk komunikasi
pemasaran yang semakin diperkaya dengan sentuhan teknologi seperti websit,
social media, interactif marketing, enents and experience, testimonial dan word
of mouth marketing, online marketing yang kesemuanya harus diintegritaskan

secara efektif dan efisien serta membutuhkan sumberdaya manusia yang paham



teknologinya. Berikut ini adalah data 25 perigkat Negara pengguna internet di

dunia :*
Tabel 1.1
Top 25 Countries, Ranked by Internet Users, 2013-2018 (millions)
No Negara 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
1 | China 620.7 | 643.6 | 669.8 | 700.1 | 736.2 | 777.0
2 | US 246.0 | 2529 | 259.3 | 264.9 | 269.7 | 274.1
3 | India 167.2 | 2156 | 252.3 | 283.8 | 313.8 | 346.3
4 | Brazil 99.2 | 107.7 | 113.7 | 119.8 | 123.3 | 125.9
5 | Japan 100.0 | 102.1 | 103.6 | 1045 | 105.0 | 105.4
6 | Indonesia 72.8 83.7 934 | 102.8 | 112.6 | 123.0
7 | Russia 77.5 82.9 87.3 914 94.3 96.6
8 | Germany 59.5 61.6 62.2 62.5 62.7 | 62.7
9 | Mexico 53.1 59.4 65.1 70.1 75.7 80.4
10 | Nigeria 51.8 51 4 63.2 69.1 76.2 84.3
11 | UK 48.8 50.1 51.3 52.4 534 54.3
12 | France 48.8 49.7 50.5 51.2 51.9 52.5
13 | Philippines | 42.3 48.0 53.7 59.1 645 | 69.3
14 | Turkey 36.6 41.0 44.7 47.7 50.7 535
15 | Vietnam 36.6 40.5 44.4 48.2 52.1 55.8
16 | S Korea 40.1 40.4 40.6 40,7 409 | 41.0
17 | Egypt 341 | 36.0 | 383 | 409 | 439 | 474
18 | Italy 34.5 35.8 36.2 37.2 375 | 37.7
19 | Spain 305 | 316 | 323 | 330 | 335 | 339
20 | Canada 21.7 28.3 28.8 29.4 29.9 30.4
21 | Argentina 25.0 27.1 29.0 29.8 305 | 311
22 | Colombia 24.2 26.5 28.6 29.4 30.5 | 313
23 | Thailand 22.7 24.3 26.0 27.6 29.1 30.6
24 | Poland 22.6 22.9 23.3 23.7 240 | 243
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E-marketer, Top 25 Countries Ranked by Internet Users 2013-1018 millions,
https://www.emarketer.com , diakses pada tanggal 13 Februari 2019.
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25 | S Africa 20.1 22.7 25.0 27.2 29.2 | 30.9

Sumber data: www.emarketer.com

Tabel 1.1 menunjukan bahwa Indonesia menduduki peringkat ke-6 dari
rangking 25 besar penguna internet di dunia. Pada tahun 2013 pengguna internet
di Indonesia mencapai 72.8 juta pengguna, tahun 2014 mencapai 83.7 pjuta
pengguna, tahun 2015 mencapai 93.4 juta pengguna, tahun 2016 mencapai 102.8
juta pengguna, tahun 2017 mencapai 112.6 juta pengguna, dan terakhir pada tahun
2018 mencapai 123.0 juta pengguna internet di Indonesia.

Hasil riset APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) dan
PUSKAKOM (Pusat Kajian Komunikasi) menggambarkan bahwa lonjakan
pengguna internet di Indonesia signifikan akan sangat berdampak pada
perkembangan industru ekonomi. Senada dengan hal tersebut, tujuan dari undang-
undan republic Indonesia nomor 11 tahun 2008 tentang informasi dan transaksi
elektronik (UU ITE) pada Bab Il pasal 4 salah satunya dilkaksanakan dengan
tujuan untuk mengembangkan perdagangan dan perekonomian nasional dalam
rangka meningkatkan kesejahteraan masyarakat.?

Perubahan teknologi yang serba digital, tentu saja memudahkan semua
orang untuk berkomunikasi dan membangun hubungan yang berkesinambungan
yang lebih mendalam melalui internet. Saat ini bisnis tidak lagi melihat apakah itu
perusahaan besar ataupun perusahaan kecil, namun lebih kepada siapa yang lebih
berhasil mengkomunikasikan “value”’ 'nya  kepada konusmen yang akan
memenangkan persaingan bisnis.tentu saja perlu sumber daya manusia yang
mampu mengikuti perubahan teknologi untuk mampu mengkomunikasikan
“value” produk kepada konsumen dengan tepat dan mengintegrasikan dalam satu
strategi komunikasi pemasaran, namun tidak semua hal dari adanya internet tidak
selalu berdampak baik bagi pelaku bisnis, jika melihat dar siudut pandang lain
maka dengan hadirnya internet saat ini akan menimbulkan persaingan yang sangat

ketat antar pelaku bisnis.

2 APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia), Survey penggunaan internet
sector bsinis 2013, https://apjii.or.id/downfile/fileSurveyPenggunaaninternetSectorBisnis2013pdf,
di akses pada tanggal 13 Februari 2019.
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Pelaku bisnis berusaha merebut pasar melalui informasi yang beredar di
dunia maya. Pada masa ini masyarakat dengan mudahnya mendapatkan dan
berbagi informasi tanpa harus dibatasi jarak dan waktu., bahkan masyarakat bias
memutuskan mana informasi yang ingin dilihat atau tidak, masyarakat pun bisa
berpartisipasi langsungatas informasi yang akan disebarkan melalui internet, dan
juga dengan mudahnya mempublikasikan informasi secara personal.

Perusahaan harus mengkomunikasikan produknya kepada calon
konsumen, karena bagaimanapun baiknya suatu produk jika tidak mengetahui
keberadaannya maka konsumen tidak akan menghargai atau berminat terhadap
produk tersebut, sehingga diperlukan proses penyampaian informasi melalui
komunikasi pemasaran melalui berbagai bauran promosi salah satunya adalah
melalui digital marketing.

Banyaknya kemudahan dan manfaat dalam penggunaan media digital dan
penggunaan internet dimanfaatkan oleh berbagai bidang bisnis dan salah satunya
ialah bisnis yang bergerak di bidang fashion media sosial dimanfaatkan sebagai
media transaksi serta promosi pemasaran dan branding bagi perusahaan
perusahaan yang bergerak dibidang fashion.

Jumlah pengguna internet aktif di Indonesia yang mencapai 73 juta
pengguna dimana 7%-nya melakukan transaksi jual beli melalui internet. Hal ini
mendorong terciptanya e-commerce yang makin diminati oleh masyarakat
Indonesia. E-commerce merupakan proses: membeli: dan.menjual produk secara
elektronik oleh konsumen dan dari perusahaan ke perusahaan dengan computer
dan internet sebagai perantara transaksi bisnis. Pada tahun 2014, nilai transaksi E-
commerce mencapai $12 Miliar atau Rp. 150 triliun. Pemerintah menetapkan
target untuk transaksi sampai dengan tahun 2016 mencapai $24 miliar atau setara
dengan Rp. 300 triliun.?

Indonesia Sebagai negara dengan mayoritas masyarakat muslim terbesar di
dunia, maka sudah tentu di Indonesia trend fashion muslim banyak merajai

pasaran. penduduk yang menganut agama Islam di Indonesia sangatlah besar.

® Kominfo, Program Prioritas Tata Kelola Internet, 2016, https://www.kominfo.go.id/
content/all/pp_internet, diakses pada tanggal 13 Februari 2019.
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Perkembangan dunia fashion di Indonesia meningkat pesat dalam beberapa tahun
terakhir ini didukung oleh berbagai sisi, baik dari sisi desainer lokal yang semakin
mumpuni, tingkat perekonomian yang membaik, pekembangan teknologi, sampai
sektor ritel yang berkembang secara signifikan.

Busana muslim dan hijab sekarang ini selain sarana kebutuhan serta
kewajiban untuk menutupi aurat juga sudah menjadi trend fashion yang terus
megalami perkembangan. Perkembangan trend yang ada akan meningkatkan
persaingan antar toko maupun E-Commerce, dengan banyak toko mapun E-
Commerce yang terus bermunculan untuk berlomba-lomba membuat berbagai
produk dengan berbagai macam keunggulan serta kelebihan masing-masing toko.
Banyak toko yang menjual busana muslim dengan bebagai macam jenis, dan
merek dari kelas ekonomi bawah, sampai kelas ekonomi atas untuk memenuhi
kebutuhan konsumen yang berbeda-beda.

Banyaknya model busana muslim dan hijab yang berkembang saat ini,
membuat konsumen lebih detail dalam memilih suatu produk untuk dibelinya.
Konsumen akan memilih harga terjangkau dengan produk yang berkualitas, dan
bermerek untuk menunjang penampilan. Tujuan dari pemberian merek adalah
untuk mengidentifikasi produk yang dihasilkan sehingga berbeda dengan produk
yang dihasilkan pesaing.”

Keadaan tersebut menuntut perusahaan untuk semakin inovatif dalam
mengeluarkan produk yang -disukai jkonsumen. Memahami konsumen adalah
elemen penting dalam pengembangan strategi. pemasaran, perilaku konsumen
memberikan informasi mengenai berbagai fakta tentang perilaku berbelanja,
misalnya dalam melakukan pembelian suatu produk para konsumen memiliki
berbagai sikap yang berbeda-beda dalam memandang berbagai atribut produk

yang dianggap relevan dan penting.’

* Shilachul Alfinul Alim dkk, Pengaruh Persepsi Label Halal Dan Kualitas Produk
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fesyen Muslim (Survei pada Pelanggan Produk Zoya
Muslim di Kota Malang ), Jurnal Administrasi Bisnis (Vol. 62 No. 1 September 2018).

® Freddy Rangkuti, The Power of Brands: Strategi Promosi yang Kreatif (Jakarta: PT.
Gramedia Pustaka Utama, 2009), 2.

® Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Analisis Perencanaan Implementasi dan Kontrol
(Jakarta: Prehalindo, 1997), Jilid 1, 23.



Perkembangan berbusana muslim dan berhijab di era digital ini menjadi
peluang yang baik bagi para pengusaha ketika perusahaannya dapat mengikuti
trend pasar. Banyak E-Commerce fashion muslim di Indonesia, yaitu; Zoya,
Sagina, Hijabenka, Muslimmarket dan Hijup termasuk salah satu E-Commerce
yang memanfaatkan peluang tersebut. Hijup merupakan Islamic fashion E-
Commerce pertama di Indonesia, dengan konsep online mall melalui website
www.hijup.com dan media sosial instagram, facebook, dan twitter. Hijup
menyediakan berbagai macam produk terbaik dari desainer fashion muslimah di
Indonesia. Selain online mall juga Hijup membuka offline Store salah satunya
beralamat di The saparua JI. Ambon No. 15, Citarum, Bandung Wetan, Kota
Bandung, Jawa Barat, 40115.

Tabel 1.2
Top E-Commerce Indonesia Kategori Fashion Tahun 2018

No | Toko Online | Pengunjun | Pengunjung | Pengunju | Pengunjung
g web Instagram ng Twitter
/bulan /bulan Facebook /bulan
/bulan
1. Sale Stock 4.927.600 606.700 4354.900 14.450
2. Sociolla 2.573.700 336.670 4.000 550
el Hijup 354.600 833.730 318.800 57.650
4. Berrybenka 287.800 252.120 969.900 16.250
5. Ori ori 270.100 42.420 238.200 2.490
6. MAP Mall 249.100 10 n/a n/a
7. Bro.do 227.100 404.00 1.246.900 19.980
8. Bobobobo 216.700 97.120 232.300 3.760
9. Tees.co.id 124.400 5.400 57.500 9.730
10. Maskoolin 117.700 19.470 110.100 6.820
11. Hijabenka 109.000 340.880 782.900 2.600
12. | Muslim Market 94.800 24.170 223.300 760
13. 8wood 68.00 456.790 15.100 3.350

Sumber data: www.iprice .co.id
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Tabel 1.2 menunjukan bahwa hijup menduduki peringkat ketiga Top E-
commerce kategori fashion dengan jumlah pengunjung website sebanyak 354.600
pengunjung, jumlah pengunjung intagram sebanyak 833.730 pengunjung, jumlah
pengunjung facebook sebanyak 318.800 pengunjung dan jumlah pengunjung
twitter sebanyak 57.650 pengujung. Hijup juga pernah mengalami penurunan
yaitu menduduki posisi ke-5 pada Q3 tahun 2017.

Tabel 1.3
Data Pengunjung Hijup.com

No Tahun Pengunjun | Pengunjung | Pengunju | Pengunjung

g web Instagram ng Twitter

/bulan /bulan Facebook /bulan

/bulan

1. Q12017 120.000 541.000 279.000 61.000
2. Q22017 338.000 597.000 285.764 60.300
3. Q32017 622.000 623.000 288.000 60.300
4. Q4 2017 491.000 655.000 292.000 60.200
5. Q12018 558.900 687.700 296.300 60.200
6. Q22018 930.300 759.600 313.800 60.100
7. Q32018 461.800 803.320 319.000 57.750
8. Q4 2018 354.600 833.730 318.800 57.650

Sumber data: wwwe.iprice'.co.id

Tabel 1.3 menunjukan bahwa hijup.com mengalami perubahan jumlah
pengunjung setiap triwulannya. Terlihat pada tahun 2017 saat triwulan ke-1
sampai dengan triwulan ke-3 mengalami peningkatan sedangkan, pada saat
triwulan ke-4 tahun 2017 jumlah pengunjung website mengalami penurunan
sebanyak 491.000 dan twitter 60.200 pengunjung. Kemudian memasuki tahun
2018 triwulan ke-1 dan ke-2 jumlah pengunjung website, intagram, facebook dan
twitter mengalami kenaikan kembali. Pada triwulan ke-3 dan ke-4 tahun 2018
mengalami penurunan kembali jumlah pengunjung website triwulan ke-3 2018
sebanyak 461.000 pengunjung triwulan ke-4 sebanyak 354.000 pengunjung,

pengunjung twitter pada triwulan ke-3 2018 mengalami penurunan sebanyak



57.750 dan triwulan ke-4 sebanyak 57.650 pengunjung sedagkan pengunjung
facebook triwulan ke-4 2018 sebanyak 318.800 pengunjung.

Hijup sangat mampu merebut pasar fashion muslim di Indonesia salah
satunya melalui channel youtube yang mereka miliki. Dijuluki sebagai “Online
Mall Fashion Islam Terbesar”, Hijup menjual berbagai produk fashion muslim
yang berasal dari 85 brand dari desainer desainer ternama di Indonesia.
Disamping itu Hijup pun seringkali mengadakan event seperti kajian Islam,
talkshow, workshop, dan world hijab day dalam melakukan strategi
penjualannya.”’

Tabel 1.4
Daftar Produk dan Premium Brand Hijup

No Hijup Exclusive Premium Brands
1. | Hijup Basic ALLURA

2. | Hijup Essentials Barli Asmara

3. | Hijup Scarf Dian Pelangi

4. | Hijup X Bella Tamimi DP X BA

5. | Hijup X Buttonscarves HAPPA By Mel Ahyar
6. | Hijup X Farhad Hauri Women

7. | Hijup X Gitasav JENAHARA

8. | Hijup X Hamidah KAMI

9. | Hijup X'Herfiza L’MIRA Ethnique

10. | Hijup X Mario Irwinsyah | Rani Hatta

11. | Hijup X Ratu Anandita Restu Anggraini

12. | Hijup X Ricky Harun Ria Miranda

13. | Hijup X Tigasya Vivi Zubedi

14. | Hijup X Indah Nada Radwah

Sumber data: www.hijup.com
Berdasarkan tabel 1.4 di atas menunjukan beberapa produk dan brand
tertentu yang ada di Hijup, dapat dilihat banyak sekali produk dan brand terbaik
dengan harga terjangkau, selain itu juga hijup banyak menggaet artis-artis dan

" Woro Ninditarini, 5 E-Commerce Tempat Berburu Fashion Muslim, 2017,
https://moeslema.com/2389, diakses pada tanggal 7 Januari 2019.
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selebriti intsagram untuk melakukan kegiatan promosinya agar tetap eksis tanpa

menurunkan kualitas produk serta pelayananny, sebagaimana harga terlampir.

Tabel 1.5
Data Jumlah Penjualan Hijup.com Tahun 2017-2018

No Tahun Triwulan Jumlah
1 Q1 404
2 Q2 437
3 2017 Q3 442
4 Q4 372
5 Q1 395
6 Q2 454
7 2018 Q3 487
8 Q4 476

Total 3476

Sumber : E-mail official Hijup.com

Tabel 1.5 menunjukan adanya penurunan penjualan Hijup.com. Pada
triwulan ke-4 2017 mengalami penurunan jumlah penjualan yaitu sebanyak 372
produk yang terjual. Kemudian triwulan selanjutnya jumlah penjualan meningkat
kembali. Dilihat dalam tabel Hijup.com mengalami penurunan jumlah penjualan
kembali pada triwulan ke-4 tahun 2018.

Pendiri Hijup.com, Diajeng Lestari ingin menyampaikan kepada semua
muslimah tentang kewajban dalam = menutup aurat dan salah satunya berpakaian
yang rapi serta berhijab. Dengan berhijab dan berbusana muslim akan terlihat
lebih indah. Hijup juga memposisikan dirinya sebagai perantara antara desainer
dengan calon pembeli diseluruh dunia. Hijup berusaha membangun simbiosis
mutualisme, para desainer dapat meningkatkan keuntungan secara efisien,
sedangkan calon pembeli dapat lebih mudah menemukan kebutuhannya melalui
aplikasi atau website yang telah tersedia.

Selain itu Hijup juga menggunakan strategi dalam menjual produknya
dengan memberikan discount atau potongan harga sebesar 10%-70% setiap hari-
hari besar ataupun event tertentu. Potongan harga merupakan strategi penjualan
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yang banyak diminati oleh konsumen dan konsumen merasa tertarik. Namun
disisi lain masih banyak konsumen membandingkan produk yang ditawarkan
Hijup dengan E-Commerce atau toko-toko lainnya, mulai dari kualitas maupun
harganya. Konsumen akan memilih toko busana muslim yang mempunyai
kemudahan untuk didapat, merek terpercaya, dan dapat diandalkan baik dari
keterjangkauan harga yang didapat, keragaman produk maupun kualitasnya
karena dengan memakai produk tersebut konsumen akan merasa percaya diri.
Selain itu, dengan beragam produk yang dimiliki suatu toko busana muslim,
kebutuhan konsumen yang merasa kebutuhannya dapat terpenuhi.

Banyak konsumen dalam mengambil keputusan pembelian biasanya
mempertimbangkan kemudahan mendapatkan suatu produk tersebut, mereka akan
memilih produk yang dikenal. Salah satunya Merryza Dwirizky yang merupakan
konsumen Hijup, ia memaparkan bahwa keputusannya membeli produk di Hijup
karena produknya berkualitas baik dan sudah dikenal oleh orang-orang serta
mudah didapat melalui website.?

Selain itu juga konsumen juga mengambil keputusan pembelian dengan
membandingkan harga dari toko satu ke toko yang lainnya dengan harapan
mendapatkan produk yang berkualitas baik sesuai dengan harganya. Harga
ditentukan oleh kemampuan penjual untuk menyediakan barang yang ditawarkan
kepada pembeli dan kemampuan pembeli untuk mendapatkan barang tersebut
kepada pembeli untuk mendapatkan barang tersebut dari penjual.’

Konsumen cenderung memilih produkdengan kualitas yang sebanding
dengan harganya ataupun dengan harga yang terjangkau tetapi mendapat produk
dengan kualitas yang baik. Sehingga harga dapat dijadikan sebagai pertimbangan
selain citra merek dari suatu produk sebelum melakukan keputusan pembelian.
Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan, Habibah Alawiyah yang
merupakan konsumen Hijup memaparkan bahwa ia membelli produk di Hijup
karena harganya terjangkau dan berkualitas dibandingkan dengan yang lain.*

& Wawancara dengan Merryza Dwirizky (konsumen Hijup), Bandung, 11 Oktober 2018.

° Rozalinda, Ekonomi Islam: Teori dan Aplikasinya pada Aktivitas Ekonomi (Jakarta:
Rajawali Pres, 2014), 160.

10 Wawancara dengan Habibah Alawiyah (Konsumen Hijup), Bandung, 30 September
2018.
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B. Rumusan Masalah
Dalam penelitian ini menggunakan dua variabel untuk menilai keputusan
pembelian produk di Hijup. Adapun ketiga variabel tersebut adalah Digital
Marketing, Price Rate dan Keputusan Pembelian. Berdasarkan latar belakang
yang telah diuraikan di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:
1. Seberapa besar pengaruh Digital Marketing terhadap keputusan pembelian
produk Hijup secara parsial ?
2. Seberapa besar pengaruh Price Rate terhadap keputusan pembelian produk
Hijup secara parsial ?
3. Seberapa besar pengaruh Digital Marketing dan Price Rate terhadap keputusan
pembelian produk Hijup secara simultan ?

C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah disepakati

dan dipaparkan di atas, tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. Mengetahui seberapa besar pengaruh Digital Marketing terhadap keputusan
pembelian produk Hijup secara parsial.

2. Mengetahui seberapa besar pengaruh Price Rate terhadap keputusan pembelian
produk Hijup secara parsial.

3. Mengetahui seberapa - besar  pengaruh. Digital Marketing dan Price Rate
terhadap keputusan pembelian produk Hijup secara simultan.

D. Kegunaan Penelitian

Adapun kegunaan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Bagi Hijup.com

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi e-commerce
hijup.com dalam mengembangkan produk, designer dan evaluasi mengenai
strategi pemasaran yang dilakukan perusahaan, sehingga dapat terus berkembang
dan lebih banyak lagi konsumen yang tertarik untuk berkunjung pada laman
website, social media maupun store ofline yang ada di beberapa kota seluruh
Indonesia sehingga konsumen tertarik melakukan pembelian produk.
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2. Bagi Penulis

Hasil penelitian dapat digunakan untuk memperdalam ilmu pengetahuan
mengenai Digital Marketing, Price Rate dan Keputusan Pembelian.
3. Bagi Akademisi

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan dan referensi bagi
penelitian berikutnya yang tertarik untuk melakukan kajian di bidang yang sama.

E. Kajian Pustaka

Untuk melengkapi penelitian ini maka perlu dilakukan studi review atas
penelitian terdahulu karena Berdasarkan hasil penelusuran dan pelacakan peneliti
terdahulu terdapat beberapa penelitian yang pernah membahas objek penelitian
yang sama atau relevan yang dapat dijadikan sebagai tambahan dalam
penyelesaian penelitian ini. Beberapa referensi dari penelitian terdahulu yang
telah ada dan berkaitan dengan judul antara lain sebagai berikut:

Tabel 1.6
Penelitian Terdahulu

No

Penulis

Jenis

Judul penelitian

Hasil penelitian

Nila
Nopianti

Tesis

Pengaruh Celebrity

Endorser dan harga
jual
beli

Rabbani-Asysa.

terhadap minat

produk  CV.

Hasil

disimpulkan celebrity endors

penelitian dapat

berpengaruh signifikan
terhadap minat beli dengan
nilai (15,129>1,984) dan taraf
>0,05
harga

signifikansi
(0,000<0,05),
tidak berpengaruh signifikan

kedua

terhadap keputusan pembelian
(0,499<1,984)
dan taraf signifikansi >0,05
(0,619>0,05) secara simultan
beli

taraf

dengan nilai

terhadap minat
113,310>3,11

signifikansi.

dan

Putri

Tesis

Pengaruh Tingkat

Berdasarkan analisis koefisien
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Diesy Harga dan Electronic | determinasi menyatakan
Fitriani Word Of  Mount | bahwa pengaruh tingkat harga
Marketing  Terhadap | dan EWOMM terhadap
Keputusan Konsumen | keputusan konsumen untuk
Untuk Menginap Di | menginap di Noor Hotel
Noor Hotel Bandung adalah sebesar 11% dan hasil
uji F memiliki hasil Fhitung
2,739<Ftabel 3,20 hal ini
menandakan bahwa secara
simultan tidak terdapat
pengaruh signifikan antara
tingkat harga dan EWOMM
terhadap keputusan konsumen
untuk menginap di Hotel Noor

Bandung.
Bagas Jurnal Analisis pengaruh | Berdasarkan hasil uji koefisien
Sunu brand image, kualitas | determasi (R nilai Adj R?
Pratama, produk dan harga | diperoleh sebesar 0,493 yang
Azis terhadap keputusan | artinya 49,3% variasi dari
Fathoni pembelian produkkartu | keputusan pembelian dapat
dan perdana Telkomsel dijelaskan  oleh  variabel-
Leonardo variabel independen brand
B image, |kualitas produk, dan
Hasiholan harga  sedangkan  sisanya
dijelaskan oleh faktor-faktor

lain.

Desy Irana | Junal Pengaruh Citra Merek | Hasil uji koefisien determinasi
dewi dan Harga terhadap | (R?) Nilai koefisien
Lubis, dan Keputusan Pembelian | determinasi yang diperoleh
Rahmat pada Sekolah Tinggi | sebesar 0.128 atau 12.8%
hidayat limu Manajemen | menunjukkan bahwa variabel
Sukma Medan citra merek dan harga mampu

menjelaskan  variasi

yang
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terjadi pada keputusan
pembelian pada STIM Sukma,
87.2%

dijelaskan oleh variabel lain

sedangkan  sisanya

yang tidak diteliti dalam
penelitian ini seperti fasilitas
civitas

kampus, pelayanan

akademika dan lainnya.

Tina

Martini

Jurnal

Analisis Pengaruh
Harga, Kualitas
Produk Dan Desain
Terhadap Keputusan
Pembelian Kendaraan
Bermotor Merek
Honda Jenis

Skutermatic

Hasil dari  penelitian ini
menunjukkan bahwa pertama:
harga mempunyai pengaruh
terhadap keputusan pembelian
kendaraan bermotor merek
Honda jenis skutermatic pada
masyarakat Kabupaten Kudus
dibuktikan dari hasil uji- t
untuk harga menunjukan t
hitung lebih besar dari nilai t
tabel (4,140 > 1,992) dengan
df 75 dan nilai probabilitas
sebesar 0.000 yaitu berada
dibawah 5% dari
Kedua,

mempunyai pengaruh negatif

tingkat
signifikan. kualitas
terhadap keputusan pembelian
dibuktikan dengan hasil nilai t
hitung sebesar 1,157 dan t
tabel sebesar 1,992, sehingga
t-hitung lebih kecil dari t-tabel
(1,157 < 1,992) dari df 75
dengan nilai P value 0,251.
desain

Dan vyang ketiga,

mempunyai pengaruh terhadap
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keputusan pembelian
kendaraan bermotor merek
Honda jenis skuter matic pada
masyarakat Kabupaten Kudus.
Ini dibuktikan dari hasil uji t
yaitu untuk desain menunjukan
t hitung lebih besar dari nilai t
tabel (3,073 > 1,992),
sedangkan nilai P value 0,003

yang berada diatas Alpha 5%.

Berdasarkan wuraian di atas, terdapat persamaan persamaan antara
penelitian yang dilakukan oleh penelitian yang terlebih dahulu dengan peneliti
yaitu sama sama meneliti  varibel (X2) price rate terhadap (Y) keputusan
pembelian sedangkan perbedaanya terdapat pada variabel (X1) ada yang
membahas tentang kualitas produk, desain, EWOM serta objek penelitiannya.

F. Kerangka Berpikir

Untuk menjelaskan masalah penelitian ini digunakan beberapa teori yang
terkait langsung dengan masing-masing variabel, digital marketing terhadap
keputusan pembelian, price rate terhadap keputusan pembelian, serta digital
marketing dan price rate terhadap keputusan pembelian. Keputusan pembelian
adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu
diantaranya.’* Pada umumnya, keputusan pembelian konsumen adalah membeli
merek yang paling disukai.® Biasanya konsumen selalu mempertimbangkan
kualitas, harga dan produk yang sudah dikenal oleh masyarakat, sebelum

konsumen memutuskan untuk membeli konsumen biasanya melakukan beberapa

' peter dan Olson, “Consumer Behavior, Perilaku konsumen dan Strategi
Pemasaran, edisi 4, terjemahan oleh Damos Sihombing (Jakarta: Erlangga, 2000 ), jilid
2,162.

2 Philip Kotler dan Gary Amstrsong, Prinsip — Prinsip Pemasaran (Jakarta :
Erlangga, 2008), 181.
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tahapan terlebih dahulu yaitu: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
alternative, keputusan membeli atau tidak, dan perilaku pasca pembelian. Untuk
memahami pembuatan keputusan konsumen, terlebih dahulu harus dipahami sifat-
sifat keterlibatan konsumen dengan produk atau jasa. Memahami tingkat
keterlibatan konsumen terhadap produk atau jasa berarti pemasar berusaha
mengidentifikiasi hal-hal yang menyebabkan seseorang merasa harus terlibat atau
tidak dalam pembelian suatu produk atau jasa. Tingkat keterlibatan dalam suatu
pembelian dipengaruhi oleh stimulus (ragsangan).

1. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Coviello dan Marcolin, digital marketing ialah penggunaan
internet dan penggunaan teknologi interaktif lain untuk membuat dan
menghubungkan dialog antara perusahaan dan konsumen yang telah
teridentifikasi.* Dalam istilah sederhana digital marketing adalah promosi produk
atau merek melalui satu atau lebih bentuk media elektronik. Digital marketing
sering disebut juga online marketing, internet marketing atau web marketing.
Meskipun dibut dengan Komputer dan bentuknya elektronik, promosi melalui
radio, televisi,dan cetak digital dalam bentuk billboard atau spanduk tidak
termasuk digital marketing karena tidak menawarkan umpan balik dan laporan
secara instan. Digital marketing kadang disebut juga sebagai online marketing,
internet marketing, atau cyber marketing.**

Banyak pertimbangan yang dilakukan konsumen sebelum memutuskan
untuk membeli suatu produk misalnya dari cara bagaimana perusahaan
memasarkan memasarkan produk tersebut. Berkaitan dengan hal tersebut maka
hal yang harus diperhatikan perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan
hidup perusahaan yaitu dengan merancang strategi pemasaran yang tepat dan
terarah, salah satunya menggunakan digital marketing. Dengan demikian, semakin
tepat suatu perusahaan menentukan strategi pemasarannya, maka keputusan

pembelian akan semakin tinggi.

3 Dosen pendidikan 2, Digital Marketing Pengertian Menurut Para Ahli & Manfaat,
Kelebihan, Dan Kekurangan, https:// ww.dosenpendidikan.com/digital-marketing-pengertian-
menurut-para-ahli-manfaat-kelebihan-kekurangan/, diakses pada tanggal 13 Februari 2019.

Y Rusmanto, Pengantar Digital Marketing : Modul Praktikum Manajemen Pemasaran
Berbasis IT, (Depok,: STT-NF, 2017), 2-3.
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2. Pengaruh Price Rate Terhadap Keputusan Pembelian

Harga menurut Kotler dan Keller adalah elemen dalam bauran pemasaran
yang tidak saja menentukan profitabilitas tetapi juga sebagai sinyal untuk
mengkomunikasikan proporsi nilai suatu produk.® Harga sangat berpengaruh
signifikan dalam pembelian value kepada konsumen dan mempengaruhi image
product serta keputusan konsumen untuk membeli.*® Harga yang cenderung lebih
murah akan semakin banyak diminati oleh konsumen begitupun sebaliknya harga
yang cenderung lebih mahal maka akan semakin berkurang pula konsumen yang
berminat. Akan tetapi harga pula berpengaruh terhadap kualitas baik atau tidaknya
suatu produk.

Harga merupakan salah satu alasan konsumen untuk melakukan suatu
keputusan pembelian. Konsumen akan lebih memilih harga yang lebih terjangkau
dan sesuai kebutuhan konsumen itu sendiri. Keputusan pembelian adalah
keputusan yang diambil oleh seorang calon pembeli yang menyangkut kepastian
akan membeli atau tidak dimana tujuannya untuk mengetahui kebutuhan apa yang
mereka butuhkan terkait tentang manfaat, kegunaan daru suatu produk/jasayang
akan dipilih.

3. Pengaruh Digital Marketing dan Price Rate Terhadap Keputusan Pembelian

Adapun hubungan diantara ketiga variabel ini adalah keputusan pembelian
bergantung pada bagaimana suatu perusahaan memasarkan produk tersebut, salah
satunya yaitu dengan menggunakan startegi digital marketing. Banyak
pertimbangan yang dilakukan konsumen sebelum memutuskan untuk membeli
suatu produk misalnya dari cara bagaimana perusahaan memasarkan memasarkan
produk tersebut. Berkaitan dengan hal tersebut maka hal yang harus diperhatikan
perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan yaitu dengan
merancang strategi pemasaran yang tepat dan terarah, salah satunya menggunakan
digital marketing. Denga demikian, semakin tepat suatu perusahaan menentukan

strategi pemasarannya, maka keputusan pembelian akan semakin tinggi.

> Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, edisi ke 13 (Jakarta:
Erlangga, 2009), jilid 2, 372.

1 Rambat Lupiyoadi dan A. Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa (Salemba Empat,
2006), 61.
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Dan keputusan pembelian konsumen pula sangat bergantung dari
kemampuan konsumen itu sendiri dan hal tersebut berimplikasi terhadap harga
suatu produk ataupun jasa, semakin rendah harga suatu produk maka
kecenderungan konsumen untuk membuat keputusan pembelian pun meningkat
begitupun sebaliknya. Harga merupakan salah satu alasan konsumen untuk
melakukan suatu keputusan pembelian. Konsumen akan lebih memilih harga yang
lebih terjangkau dan sesuai kebutuhan konsumen itu sendiri. Dengan demikian
secara ilutratif hubungan tersebut dapat digambarkan kedalam kerangka

pemikiran sebagai berikut:

Gambar 1.1
Kerangka Pemikiran
Digital Marketing Faktor Lain
(Xl) \
/ > Keputusan
Pembelian
(Y)
Price Rate
(X2)
Keterangan:
X1 : Digital, Marketing
Xa ! Price Rate
Y : Keputusan Pembelian
_ > : Pengaruh Digital Marketing dan Price Rate terhadap

keputusan pembelian
Adapun beberapa variabel lain yang dapat mempengaruhi suatu keputusan
pembelian yang tidak diteliti oleh peneliti diantaranya, brand awarnes, quality
product, place dan lainnya.

G. Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap perumusan masalah
penelitian, oleh sebab itu perumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam
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bentuk pertanyaan.’” Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru
berdasarkan teori yang relevan, bukan berdasarkn fakta-fakta empiris yang
diperoleh dengan pengumpulan data.
Hipotesis 1
Ho : Digital Marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk Hijup.
Ha. : Digital Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian

produk Hijup.
Hipotesis 2
Ho : Price Rate tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk Hijup.
Ha. : Pice Ratei berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
Hijup.
Hipotesis 3

Ho : Digital Marketing dan Price Rate tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk Hijup.

H. : Digital Marketing dan Price Rate berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk Hijup.

17 Sugiyono, Metode Penelitian (Bandung: Alfabeta, 2002), 39



