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ABSTRAK

Pemasaran digital merupakan salah satu bentuk pemasaran yang sedang menjadi
trend saat ini. Pemasaran digital berkembang pesat seiring dengan berkembangnya
penggunaan internet pada masyarakat. Salah satunya adalah penggunaan e-commerce
dan platform media sosial sebagai sarana bisnis digital. Instagram sebagai salah satu
media sosial memiliki fitur instastory yang sering dimanfaatkan sebagai media promosi
online. Namun, persepsi konsumen terhadap fitur tersebut perlu dikaji lebih dalam.
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh followers Instagram brand footwear Kota
Denpasar, responden yang digunakan adalah 115 responden dengan teknik sampling
adalah purposive sampling. Data dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner,
selanjutnya dianalisis dengan SEM-PLS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
kualitas konten yang ditampilkan pada instastory berpengaruh positif terhadap
pembelian online sedangkan informativeness tidak berpengaruh. Begitu pula dengan
sikap konsumen dan kepercayaan konsumen yang berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian produk. Penelitian ini berkontribusi terhadap perkembangan ilmu
pemasaran digital khususnya dalam hal pemanfaatan media-media inovatif dan kreatif
dalam rangkaian pemasaran.
Kata Kunci : Informativeness; Kualitas Konten Promosi; Persepsi Kepercayaan; Sikap
Terhadap Iklan; Keputusan Pembelian Online

ABSTRACT

Digital marketing is a form of marketing that is becoming a trend nowadays.
Digital marketing is growing rapidly along with the development of internet usage in
society. One of them is the use of e-commerce and social media platforms as digital
business tools. Instagram as a social media has an instastory feature which is often
used as an online promotional medium. However, consumer perceptions of these
features need to be studied more deeply. The population in this study were all Instagram
followers of the Denpasar City footwear brand, the respondents used were 115
respondents with a purposive sampling technique. Data was collected using a
questionnaire, then analyzed with SEM-PLS. The results of this study indicate that the
quality of content displayed on instastories has a positive effect on online purchases
while informativeness has no effect. Likewise, consumer attitudes and consumer trust
have a positive influence on product purchasing decisions. This research contributes to
the development of digital marketing science, especially in terms of the use of innovative
and creative media in marketing circuits.
Keywords : Informativeness; Quality of Promotional Content; Perception of Trust;
Attitudes Toward Ads; Online Purchasing Decisions
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PENDAHULUAN

Berdasarkan laporan “we are social” pengguna aktif media sosial di Indonesia

pada Januari 2022 sebanyak 191 juta. Jumlah ini telah meningkat 12,35 persen

dibandingkan tahun sebelumnya. Beberapa media sosial yang paling sering digunakan

di Indonesia adalah Youtube, WhatsApp, Instagram, Facebook, TikTok, Twitter, Blog,

dan lainnya. Asosiasi Penyelenggaran Jasa Internet Indonesia (APJII) merilis data

pengguna internet adalah golongan usia 13-18 tahun dengan penetrasi mencapai 99,16

persen dan usia 19-34 tahun mencapai 98,64 persen.

Jika diperhatikan pada Gambar 1 dapat dilihat bahwa media sosial dengan

pengguna terbanyak tiap bulannya adalah Whatsapp, sedangkan Instagram berada pada

posisi kedua di tahun 2022. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan aplikasi Instagram

masih belum optimal dan harus ditingkatkan kembali. Padahal, Instagram merupakan

salah satu media sosial visual, dimana menurut Gaber et al., (2019) pengguna internet

lebih tertarik pada platform visual dibandingan dengan jenis lainnya. Terdapat beberapa

fitur yang menarik pada aplikasi Instagram, yaitu Reels, Instastory, Postingan, Explore,

Profile, Instagram Shopping dan lain sebagainya. Instagram juga memungkinkan

pengguna untuk saling menyukai foto, video, mengomentari, atau bahkan

mengirimkannya kepada orang lain.

Fitur-fitur yang dimiliki oleh Instagram, menyebabkan aplikasi ini dilirik oleh

berbagai lapisan masyarakat sebagai media promosi dan jual beli berbagai macam

produk (Chen, 2018). Salah satu fitur yang banyak digunakan sebagai media promosi

adalah instastory pada Instagram. Pengguna dapat mengunggah video ataupun foto

dengan menambahkan efek, stiker, lokasi, musik, tautan, kuis, tagar, tulisan dll. Dikutip

dari nextren.grid.id konten yang diunggah secara otomatis berlangsung selama 15 detik

dan dapat bertahan selama 24 jam. Instastory juga memungkinkan penggunanya untuk

menyukai postingan, berkomentar, dan membagikannya kepada orang lain. Fiture yang

menarik dan canggih ini menyebabkan Instastory menjadi fiture favorit penggunanya

dalam melakukan aktivitas keseharian atau biasanya dimanfaatkan untuk melakukan

promosi. Dikutip dari kompas.com pengguna Instastory meningkat dari bulan Juni 2018.

Saat ini pengguna aktif Instastory berkisar 400 Jutaan.

Gambar 2 merupakan salah satu contoh pemasaran melalui instastory pada

Instagram, jika diperhatikan secara visual pemilik bisnis memiliki keleluasaan dan
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kreativitas yang tinggi untuk melakukan promosi melalui instastory content marketing.

Hal ini menyebabkan banyaknya pelaku bisnis yang menggunakan instastory sebagai

media promosi. Harapan pemasaran melalui instastory tersebut tentunya untuk

meningkatkan online purchase decision atau keputusan pembelian online pada

pengguna Instagram.

Keputusan pembelian online adalah keputusan pembelian yang dilakukan oleh

konsumen secara online atau melalui platform digital (Huang & Lin, 2021); (Pratami et

al., 2022). Keputusan pembelian melalui platform media sosial menjadi sebuah langkah

awal dari sebuah rangkaian proses marketing selanjutnya dalam media tersebut. Hasil

survey pada sebuah aplikasi Instagram tahun 2018 memberikan gambaran bahwa, 87%

responden yang menjadi UKM atau Usaha Kecil serta Menengah mengaku penjualan

yang dilakukan mengalami peningkatan kerena menerapkan penggunaan media social

ini. Sejalan dengan hal tersebut, aplikasi Instagram mengklaim bahwasannya hamper

70% penggunaan yang menggunakan akun bisnis menyaring tenaga kerja. Survey itu

sendiri dijalankan kepada 502 pengguna profil bisnis, yang dilakukan dengan

menggunakan sebuah metode wawancara pada 21/08/2018 hingga 06/09/2018. Sekitar

102 responden adalah pemilik dari UKM. Berdasarkan survey itu sendiri, 82%

responden mendapatkan sebuah pesan secara pribadi atau biasa disebut dengan direct

message dari seorang konsumen yang hamper setiap hari melalui sebuah aplikasi

Instagram (Setyowati, 2019). Kondisi ini menunjukkan bahwa Instagram memiliki

potensi yang tinggi dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumennya.

Beberapa hasil penelitian sebelumnya meneliti mengenai keputusan pembelian

pada platform digital, namun belum ada penelitian yang meneliti terkait dengan perilaku

keputusan pembelian online khusunya pada konten instastory yang sedang menjadi

trend. Berdasarkan hal tersebut penelitian ini berusaha mencari secara lebih mendalam

terkait dengan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian online khususnya

pada konten instastory marketing pada Instagram yang merupakan salah satu aplikasi

yang menjadi top of mind. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran lebih

spesifik terkait dengan kondisi dan peluang bisnis pada media digital seperti Instagram,

sehingga dapat memberikan informasi dan pilihan alternatif bagi pelaku bisnis dalam

melakukan digital marketing melalui media sosial.
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LITERATURE REVIEW

Digital Marketing

Digital marketing adalah sebuah aktivitas pada bidang pemasaran yang mampu

memberikan manfaat terhadap platform yang terdapat di sebuah internet dalam

jangkauan dari target seorang konsumen, disamping itu digital marketing disebutkan

sebagai sebuah pemasaran jasa atau produk yang dilakukan melalui sebuah jaringan

internet atau biasanya disebut dengan pemasaran, e-commerce, e-marketing, online

marketing, atau web marketing (Tjiptono & Diana, 2019:4). Aktivitas dari digital

marketing memnafaatkan perusahaan atau pelaku bisnis sehingga pelaksanaan media

internet yang terjadi di pasar mengalami peningkatan.

Informativeness

Informativeness mampu disebutkan sebagai sebuah kemampu dari suatu iklan

untuk memberikan informasi terhadap para konsumen mengenai alternative sebuah

produk sehingga para pembeli mendapatkan kepuasan. Iklan yang mampu memberikan

gamabaran secara informative mampu mempengaruhi tingkatan kepuasan dari seorang

konsumen serta keputusan untuk melakukan pembelian. Caraman et al., (2021)

memberikan sebuah penjelasan bahwa informativeness merupakan sebuah kemampuan

untuk memberi informasi yang dapat diperbarui dan diakses, mudah diperoleh oleh

seorang konsumen, serta tepat waktu. Informativeness mampu bertindak sebagai sebuah

prinsip yang pada dasarnya untuk mendapatkan informasi dari seorang konsumen secara

akhir. Mican & Sitar-Taut (2020) memberikan gambaran bahwa iklan dimunculkan

dengan tujuan untuk memberi sebuah informasi secara relevan dengan keperluan dari

seorang konsumen yang berhubungan dengan sebuah produk. Mican & Sitar-Taut (2020)

mampu memberikan penambahan bahwa hal tersebut memberikan pembuktian bahwa

makin informative sebuah iklan mampu memberikan peningkatan yang secara

advertising value yang dirasakan dari seorang konsumen untuk lebih bagus.

Kualitas Konten Promosi

Bentuk dari suatu konten yang secara biasa dapat berbentuk audio, tulisan, video,

gambar dan lain sebagainya. Suatu konten harus mampu melakukan penarikan supaya

mampu untuk membuat seseorang merasa lebih tertarik. Menurut Ansari et al., (2019)

content marketing merupakan suatu pendekatan dari strategi marketing yang berfokus

kepada penyebaran dan pembuatan konten konsisten, relevan, dan bernilai untuk
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memeliharan dan menarik audiens yang sudah ditetapkan secara jelas akhirnya dan

sebelumnya mendorong para pelanggan menjalankan sebuah tindakan yang memberikan

keuntungan. Sedangkan menurut Lou et al., (2019) content marketing adlaah memberi

suatu informasi terhadap seorang konsumen untuk membantu dalam melakukan

pemutusan pembelian kepada sebuah produk, peningkatan nilai yang lebih kepada

pemakaian sebuah produk, serta memberi hiburan tidak mengesampingkan mencapai

tujuan pada sebuah perusahaan dengan cara mempromosikan yang belum secara

mencolok. Dimensi dari content marketing menurut Husin et al., (2019) terdapat dua

yakni dari kuantitas (Quantity of content) dan kualitas (Quality of conten) dari sebuah

informasi yang mampu diberikan kepada seorang konsumen.

Sikap Terhadap Iklan

Sikap adalah sebuah konsep yang amat penting pada sebuah penelitian mengenai

system indormasi dan pemasaran. Fishbein dalam Zhang et al., (2019) memberikan

sebuah penjelasan mengenai sikap yang sebagai kecendrungan dalam pembelajaran dari

seseorang. Mengacu pada kecendrungan ini, seseorang akan menanggapi sebuah ide

atau objek atau sejumlah hal ataupun pendapat. Kotler & Keller (2016) memberikan

penjelasan bahwa sikap merupakan penilai dari seorang individu dalam melakukan

evaluasi sesuatu baik tidak menguntungkan atau menguntungkan, kecendrungan sebuah

tindakan, perasaan secara emosional kepada gagasan atau objek. Menurut riset

sebelumnya Chen, (2018), sikap dari seorang konsumen kepada iklan mampu

dipengaruhi melalui penilaian dari seornag konsumen kepada sebuah iklan.

Persepsi Kepercayaan

Kepercayaan adalah sebuah tulang punggi dari suatu bisnis. Menciptakan sebuah

kepercayaan mengenai hubungan jangka panjang dengan seorang konsumen merupakan

sebuah factor yang amat penting dalam menimbulan sebuah loyalitas dari seorang

konsumen. Kepercayaan ini bukan begitu saja mampu diakui oleh seorang konsumen,

tetapu peril diciptakan mulai dari dasar serta mampu memberikan pembuktian. Menurut

Petcharat & Leelasantitham (2021) memberikan sebuah penjelasan bahwa perceived

trust adalah sebuah factor yang amat penting dalam melakukan analisis keyakinan yang

dirasakan oleh para pelanggan saat menjalankan sebuah transaksi. Suleman et al., (2019)

menyebutkan bahwa e-trust adalah sebuah persepsi dari seorang konsumen mengenai

bagaiaman sebuah website itu sendiri mampu memenuhi suatu harapan, bagaimana
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sebuah informasi yang didapatkan pada suatu website itu sendiri mampu diyakini dan

tingkatan kepercayaan dalam sebuah website itu sendiri.

Keputusan Pembelian Online

Menurut Kotler & Keller (2016) purchase decision merupakan sebuah minat dan

pemilihan dalam melakukan pembelian sebuah merek yang amat disukai dari merek

lainnya. Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong (dalam Huang & Lin, 2021)

"purchase decision will be to buy the most preferred brand, but two factors can come

betwen the purchase intention and the purchace decision” keputusan dalam melakukan

pembelian merupakan pembelian merek yang amat disukai, namun terdapat factor yang

timbul anatara keputusan pembelian dan niat dalam melakukan pembelian. Menurut

Naseri et al., (2021) purchase decision adalah sebuah kegiatan dari seorang individu

yang secara langsung ikut terlibat pada pengambilan sebuah keputusan untuk

menjalankan pembelian mengenai penawaran produk dari penjual (Lestari & Roshinta,

2022). Seorang konsumen memerlukan informasi yang berhubungan dengan purchase

decision yang akan dijalankan (Prastia & Hasanah, 2022). Keputusan pembelian adalah

perilaku pembelian seseorang dalam menentukan suatu pilihan produk untuk mencapai

kepuasan sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen yang meliputi pengenalan masalah,

pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan

perilaku setelah pembelian (Andriyani, Y., & Zulkarnaen, W., 2017:87).

Pengembangan Hipotesis

Hubungan Informativeness Terhadap Keputusan Pembelian Online

Penelitian yang dilakukan oleh Caraman et al., (2021); Gaber et al., (2019)

menunjukkan bahwa informativeness berpengaruh positif terhadap online purchase

decision. Hal senada yang disampaikan oleh penelitian Muzakki (2019) menunjukkan

bahwa informativeness berpengaruh positif terhadap online purchase decision.

Sedangkan, hasil penelitian yang dilakukan oleh (Mardiani et al., 2020) menunjukkan

bahwa informativeness berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian. Mengacu

pada uraian di atas, maka dirumuskan hipotesis seperti berikut:

H1: informativeness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online

Hubungan Kualitas Konten Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Online

Penelitian yang dilakukan oleh Xiao et al., (2019); Asnawati et al., (2022)

menunjukkan bahwa content marketing quality berpengaruh positif terhadap online
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purchase decision. Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Muslimah et

al., 2020) menunjukkan bahwa kualitas konten promosi berpengaruh negatif terhadap

keputusan pembelian. Mengacu pada uraian di atas, maka dirumuskan hipotesis seperti

berikut:

H2: kualitas konten promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

online.

Hubungan Sikap Terhadap Iklan terhadap Keputusan Pembelian Online

Penelitian yang dilakukan oleh Zhang et al., (2019); Gaber et al., (2019); Lou et

al., (2019); (Maharani, 2021) menunjukkan bahwa attitude towards advertisment

berpengaruh positif terhadap online purchase decision. Hasil penelitian yang dilakukan

oleh (Salsabila, 2021) menunjukkan hasil yang berbeda bahwa sikap konsumen

berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian. Mengacu pada uraian di atas, maka

dirumuskan hipotesis seperti berikut:

H3: sikap terhadap iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online.

Hubungan Persepsi Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian Online

Penelitian yang dilakukan oleh Petcharat & Leelasantitham (2021); Caraman et

al., (2021); Mican & Sitar-Taut (2020) menunjukkan bahwa perceived trust

berpengaruh positif terhadap online purchase decision. Berbeda dengan penelitian yang

dilakukan oleh (Oemar & Tores, 2020) menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh

negatif terhadap keputusan pembelian. Mengacu pada uraian di atas, maka dirumuskan

hipotesis seperti berikut:

H4: persepsi kepercayaan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian online.

Hubungan Informativeness Terhadap Sikap Terhadap Iklan

Penelitian yang dilakukan oleh Rahman et al., (2018); Gaber et al., (2019);

Muzakki (2019) menunjukkan bahwa informativeness berpengaruh terhadap attitude

towards advertisment. Hasil penelitian lainnya yang dilakukan oleh (Muslimah et al.,

2020) menunjukkan bahwa informativeness berpengaruh negatif terhadap sikap

konsumen pada sebuah promosi. Mengacu pada uraian di atas, maka dirumuskan

hipotesis seperti berikut:

H5: informativeness berpengaruh positif terhadap sikap terhadap iklan.
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Hubungan Kualitas Konten Promosi Terhadap Sikap Terhadap Iklan

Penelitian yang dilakukan oleh Lou et al., (2019); Ansari et al., (2019)

menunjukkan bahwa content marketing quality berpengaruh positif terhadap attitude

towards advertisment. Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Muslimah

et al., 2020) menunjukkan bahwa kualitas konten promosi berpengaruh negatif terhadap

sikap konsumen. Mengacu pada uraian di atas, maka dirumuskan hipotesis seperti

berikut:

H6: kualitas konten promosi berpengaruh positif terhadap sikap terhadap iklan

Hubungan Informativeness Terhadap Persepsi Kepercayaan

Penelitian yang dilakukan oleh Caraman et al., (2021); Gaber et al., (2019)

menunjukkan bahwa informativeness berpengaruh positif terhadap perceived trust.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Muzakki, 2019) menunjukkan bahwa

invormativeness berpengaruh negatif terhadap kepercayaan konsumen. Mengacu pada

uraian di atas, maka dirumuskan hipotesis seperti berikut:

H7: informativeness berpengaruh positif terhadap persepsi kepercayaan

Hubungan Kualitas Konten Promosi Terhadap Persepsi Kepercayaan

Penelitian yang dilakukan oleh Salminen et al., (2019); Irianto (2021); Xiao et al.,

(2019) menunjukkan bahwa content marketing quality berpengaruh terhadap perceived

trust. Hasil penelitian berbeda disampaikan oleh (Hidayat et al., 2021) yang

menunjukkan bahwa kualitas sebuah promosi berpengaruh negatif terhadap kepercayaan

konsumen. Mengacu pada uraian di atas, maka dirumuskan hipotesis seperti berikut:

H8: kualitas konten promosi berpengaruh positif terhadap persepsi kepercayaan.

Model Penelitian

Berdasarkan hipotesis diatas, maka model dalam penelitian ini dapat dilihat pada

gambar 3.

METODE PENELITIAN

Data dan Sampel

Penelitian ini dilakukan di Denpasar dengan responden adalah followers

Instagram brand footwear Kota Denpasar. Data pengolahan menggunakan metode

Structural Equation Modeling (SEM) sesuai rule of thumb SEM untuk menentukan

sampel adalah lima kali sampai sepuluh kali jumlah parameter yang diestimasi (Utama,

2018:44), dengan perhitungan jumlah indikator x 5 = 23 x 5 = 115 responden. Teknik



JIMEA | Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, dan Akuntansi)
Vol. 7 No. 1, 2023

Submitted : 21/01/2023 /Accepted : 28/02/2023 /Published : 04/04/2023
P-ISSN; 2541-5255 E-ISSN: 2621-5306 | Page 224

pengumpulan data yang akan dilakukan pada penelitian ini adalah dengan menyebarkan

kuesioner. Kuisioner disebarkan kepada followers Instagram brand footwear Kota

Denpasar dengan skala likert 1-10. Skala likert dengan skor 1-10 memiliki pergerakan

skor dari 1 hingga 10.

Variabel Penelitian

Keputusan Pembelian Online

Menurut Kotler & Keller (2016) keputusan pembelian online mampu

diidentifikasikan dengan beberapa indicator seperti berikut: 1) Pilihan dari sebuah

produk; 2) Pilihan dari suatu merek; 3) Pilihan dalam penyalur; 4) Jumlah pembelian; 5)

Waktu saat melakukan pembelian; dan 6) Metode pembayaran.

Informativeness

Indikator untuk mengukur informativeness menurut Muzakki (2019) adalah

sebagai berikut: 1) Terbaru; 2) Sumber informasi terpercaya; 3) Informasi sesuai dengan

kebutuhan konsumen; 4) Informasi produk mudah diakses; dan 5) Kelengkapan

informasi produk.

Kualitas Konten Promosi

Adapun indikator yang harus diperhatikan dalam membuat sebuah content

marketing dengan maksus untuk melakukan pengukuran standar yang berupa sebuah

kualitas dari suatu konten yang telah diciptakan yakni seperti diantaranya (Irianto, 2021):

1) Konsisten; 2) Mudah ditemukan; 3) Mudah dipahami; 4) Bernilai; 5) Akurasi; dan 6)

Relevansi.

Sikap Terhadap Iklan

Indikator sikap terhadap iklan menurut Gaber et al., (2019) adalah sebagai berikut:

1) Menyukai konsep pemasaran atau periklanan; 2) Melihat sebuah pemasaran atau

periklanan adalah sebuah ide yang menarik; dan 3) Melihat pemasaran atau periklanan

sebelum membeli adalah tindakan yang bijaksana.

Persepsi Kepercayaan

Pada riset ini persepsi kepercayaan akan diukur dengan memakai indikator

menurut Akbar et al., (2020) sebagai berikut: 1) Integrity; 2) Believes; dan 3) Trust.

Teknik Analisis Data

Data dianalisis menggunakan Teknik Partial Least Squares (PLS). Teknik ini

dipilih dikarenakan estimasi dari suatu model yang dihasilkan dari SEM-PLS pada
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dasarnya memperlihatkan tingkat kekuatan statistik yang lebih tinggi serta menunjukkan

sebuah hasil yang serupa pada estimasi koefisien jalur dan signifikansi statistik (Filho et

al., 2020). Struktural Equation Modeling adalah suatu teknik yang dipakai untuk

menguji dan membangun sebuah model statistic yang cenderung dalam bentuk sebab

akibat (Sarwono, 2018:327). SEM-PLS mempunyai sebuah keunggulan tersendiri

dalam hal permodelan dikarenakan SEM-PLS mengizinkan model dengan indikator

yang secara formatif dan reflektif (Sarwono, 2018:238). Di dalam SEM-PLS terdapat

istilah inner model dan outer model.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil Statistik Deskriptif

Berdasarkan hasil sebaran kuesioner maka dapat dijabarkan karakteristik

responden berdasarkan umur pada Tabel 1.

Pengujian Instrumen

Pengujian instrumen pada penelitian ini terdiri dari pengujian validitas dan

realibilitas dengan menggunakan convergent validity dan composite reliability.

Convergent validity dapat diketahui dengan cara melihat nilai korelasi dari variabel

konstruk dengan indikatornya.

Berdasarkan Tabel 2, dapat dilihat bahwa semua nilai pada uji validitas

convergent lebih besar dari 0,7. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa data dalam

penelitian valid. Semua koefisien composite realibility harus memiliki hasil lebih besar

dari tingkat yang ditentukan yakni 0,6 dan nilai cronbac’s alpha lebih dari 0,7 artinya

semua variabel dalam penelitian ini reliabel. Adapun hasil pengujian reliabilitas

dijabarkan pada Tabel 3.

Berdasarkan Tabel 3, dapat dilihat bahwa semua nilai Cronbach’s alpha pada

masing – masing variabel lebih besar dari 0,7 dan semua nilai Composite Reliability

lebih dari 0,6. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa data dalam penelitian reliabel.

Pengujian Hipotesis

Model pengujian dengan menggunakan analisis SEM dapat dilihat pada gambar 4.

Selain itu juga, hasil uji pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung dapat

disimak pada tabel 4 dan tabel 5.
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Pembahasan

Informativeness tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian online.

Sehingga hipotesis ditolak. Hal ini berarti tangapan yang ada pada informativeness tidak

mempengaruhi keputusan pembelian online. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa

konsumen tidak mempertimbangkan kemampuan produk dalam memberikan informasi

sebagai pertimbangan dalam memutuskan pembelian. Hal ini sesuai dengan penelitian

yang dilakukan oleh Indrawati et al., (2022); Pereira et al., (2021) yang menunjukkan

bahwa pembelian konsumen cenderung lebih dipengaruhi oleh kekuatan ulasan

pengguna lain dibandingkan dengan informativeness dari sebuah produk.

Kualitas konten promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian online. Sehingga hipotesis diterima. Hal ini berarti semakin tinggi kualitas

konten promosi maka keputusan pembelian online akan semakin meningkat. Promosi

yang berkualitas adalah pertimbangan konsumen dalam pembelian, karena dalam dunia

digital, kualitas konten adalah aspek penting bagi konsumen. Hal ini sejalan dengan

penelitian yang dilakukan oleh Shanmugavel & Micheal (2022); Peña-García et al.,

(2020) yang menunjukkan bahwa kualitas dari promosi yang dilakukan dapat

meningkatkan pembelian produk oleh konsumen.

Sikap terhadap iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian online. Sehingga hipotesis diterima. Hal ini berarti semakin tinggi sikap

terhadap iklan maka keputusan pembelian online akan semakin meningkat. Konsumen

memiliki sikap yang berbeda-beda terhadap sebuah produk, semakin baik sikap

konsumen, maka kecenderungan terjadinya pembelian akan semakin meningkat. Hal ini

sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Shakeel (2022); Gao & Huang (2019)

menunjukkan bahwa sikap konsumen dapat mempengaruhi keputusan pembelian

konsumen.

Persepsi kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian online. Sehingga hipotesis diterima. Hal ini berarti semakin baik persepsi

kepercayaan maka semakin tinggi keputusan pembelian online. Kepercayaan dapat

menyebabkan konsumen memiliki keinginan yang tinggi untuk melakukan pembelian.

Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Aristio et al., (2019); Mican &

Sitar-Taut (2020) yang menunjukkan bahwa kepercayaan dapat menyebabkan

peningkatan keputusan pembelian.
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Informativeness berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap terhadap iklan.

Sehingga hipotesis diterima. Hal ini berarti semakin baik informativeness maka semakin

tinggi sikap terhadap iklan. Informasi yang diterima konsumen sangat penting bagi

mereka dalam menilai sebuah iklan. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang

dilakukan oleh Esfahbodi et al., (2022); Gaber et al., (2019) menunjukkan bahwa

informativeness berpengaruh positif terhadap sikap konsumen pada sebuah iklan.

Kualitas konten promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap

terhadap iklan. Sehingga hipotesis diterima. Hal ini berarti semakin tinggi kualitas

konten promosi maka semakin tinggi sikap terhadap iklan. Sebuah konten adalah inti

penting bagi sebuah promosi, sehingga kualitas konten akan mempengaruhi sikap

konsumen terhadap iklan. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Rakib et al.,

(2022); Barata & Coelho (2021) yang menunjukkan bahwa kualitas dari sebuah konten

dapat meningkatkan sikap konsumen terhadap sebuah iklan.

Informativeness tidak berpengaruh terhadap persepsi kepercayaan. Sehingga

hipotesis ditolak. Hal ini berarti tangapan yang ada pada informativeness tidak

mempengaruhi persepsi kepercayaan. Kemampuan sebuah iklan dalam memberikan

informasi tidak dapat membuat konsumen serta merta percaya terhadap produk. Hal ini

sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Ferreira et al., (2022) yang menunjukkan

bahwa kepercayaan cenderung muncul akibat pengalaman, bukan akibat informasi yang

diterima.

Kualitas konten promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi

kepercayaan. Sehingga hipotesis diterima. Hal ini berarti semakin tinggi kualitas konten

promosi maka semakin tinggi persepsi kepercayaan. Kualitas sebuah konten dalam

periklanan dapat menyebabkan konsumen percaya terhadap sebuah produk. Hal ini

sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Matubatuba & De Meyer-

Heydenrych (2022) dan Jadil et al., (2022) menunjukkan bahwa kepercayaan dapat

ditingkatkan dengan memberikan kualitas konten yang baik.

KESIMPULAN

Hasil penelitian ini dapat memberikan kontribusi teoritis khususnya terhadap teori

digital marketing. Hasil penelitian ini membahas mengenai keputusan pembelian online

konsumen. Tentunya sebagai seorang konsumen dalam mengambil keputusan

pembelian barang/jasa secara online sangat dipengaruhi oleh promosi yang dilakukan
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oleh sellar. Teori digital marketing menjelaskan bahwa sebuah pemasaran dengan suatu

media digital dalam melakukan penawaran brand yang dipunyai perusahaan. Konsumen

dalam memutuskan pembelian barang/jasa sangat terpengaruh oleh informasi mengenai

barang/jasa yang didapatkan melalui promosi yang dilakukan oleh seller. Oleh karena

itu promosi yang dilakukan harus mampu memberikan informasi yang akurat kepada

konsumen sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Oleh karena

itu teknik penyampaian serta hal-hal yang harus disampaikan dalam melakukan promosi

sangat penting untuk di ketahui oleh seller.

Penelitian ini berkontribusi terhadap peningkatkan keputusan pembelian online,

dimana penelitian ini menekankan bahwa konsumen memperhatikan promosi yang

dilakukan oleh seller sebelum melakukan pembelian barang/jasa. Hasil penelitian ini

juga memberikan kontribusi praktis bagi seller terhadap kebijakan yang dibuat untuk

meningkatkan keakuratan dari promosi yang dilakukan guna memenuhi informasi yang

di perlukan oleh konsumen untuk meningkatkan keputusan pembelian online. Hasil

penelitian ini dapat menjadi acuan dan referensi kepada seller untuk memaksimalkan

kualitas konten promosi sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian online.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, ditemukan bahwa masih

adanya hasil penelitian yang tidak sejalan dengan penelitian-penelitian terdahulu.

Sehingga hal tersebut menyisakan celah bagi penelitian mendatang untuk mencari

pengaruh antar variabel dengan lebih dalam lagi berdasarkan penelitian. Selain itu,

berdasarkan data deskripsi jawaban responden yang telah disampaikan, terdapat

jawaban kurang yakin dan tidak yakin terhadap pernyataan yang diberikan berdasarkan

indikator variabel yang digunakan. Hal ini tentunya menunjukkan bahwa masih

perlunya penelitian lebih dalam terkait dengan variabel-variabel yang diteliti dalam

penelitian ini yaitu informativeness, kualitas konten promosi, persepsi kepercayaan,

sikap terhadap iklan dan keputusan pembelian online.
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Gambar 3: Model Penelitian
Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Klasifikasi Jumlah Responden (orang) Presentase
Responden (%)

< 20 Tahun 4 3.5
20 - 25 Tahun 27 23.5
26 - 30 Tahun 59 51.3
31 - 35 Tahun 16 13.9
36 - 40 Tahun 7 6.1
> 40 Tahun 2 1.7

Total 115 100,0
Sumber: Data Primer Diolah, 2022

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Convergent Validity

Informativenes
s

Keputusan
Pembelian
Online

Kualitas
Konten
Promosi

Persepsi
Kepercayaa

n

Sikap
Terhada
p Iklan

M1.1 0.956
M1.2 0.966
M1.3 0.952
M2.1 0.795
M2.2 0.925
M2.3 0.900
X1.1 0.916
X1.2 0.817
X1.3 0.901
X1.4 0.921
X1.5 0.898
X2.1 0.836
X2.2 0.910
X2.3 0.943
X2.4 0.947
X2.5 0.923
X2.6 0.858
Y1.1 0.941
Y1.2 0.949
Y1.3 0.942
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Informativenes
s

Keputusan
Pembelian
Online

Kualitas
Konten
Promosi

Persepsi
Kepercayaa

n

Sikap
Terhada
p Iklan

Y1.4 0.939
Y1.5 0.935
Y1.6 0.912

Sumber: Data primer diolah, 2022

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
Cronbach's Alpha Composite Reliability

Informativeness 0.935 0.951
Keputusan Pembelian Online 0.972 0.977
Kualitas Konten Promosi 0.955 0.964
Persepsi Kepercayaan 0.845 0.907
Sikap Terhadap Iklan 0.955 0.971

Sumber: Data primer diolah, 2022

Gambar 4. Model Pengujian

Tabel 4. Hasil Uji Pengaruh Langsung
Original
Sample
(O)

Sample
Mean
(M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(|O/STDEV|)

P
Values

Informativeness
-> Keputusan
Pembelian
Online

-0.045 -0.035 0.093 0.477 0.634

Informativeness
-> Persepsi
Kepercayaan

0.190 0.207 0.116 1.637 0.104

Informativeness
-> Sikap
Terhadap Iklan

0.216 0.236 0.102 2.109 0.037

Kualitas
Konten
Promosi ->
Keputusan
Pembelian

0.363 0.347 0.130 2.798 0.006
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Original
Sample
(O)

Sample
Mean
(M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(|O/STDEV|)

P
Values

Online
Kualitas
Konten
Promosi ->
Persepsi
Kepercayaan

0.605 0.589 0.110 5.516 0.000

Kualitas
Konten
Promosi ->
Sikap Terhadap
Iklan

0.653 0.638 0.101 6.469 0.000

Persepsi
Kepercayaan ->
Keputusan
Pembelian
Online

0.263 0.266 0.080 3.274 0.001

Sikap Terhadap
Iklan ->
Keputusan
Pembelian
Online

0.315 0.317 0.117 2.698 0.008

Sumber: Data primer diolah, 2022

Tabel 5. Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung
Original
Sample
(O)

Sample
Mean
(M)

Standard
Deviation
(STDEV)

T Statistics
(|O/STDE

V|)

P
Values

Informativeness -> Persepsi
Kepercayaan -> Keputusan
Pembelian Online

0.050 0.056 0.036 1.401 0.164

Kualitas Konten Promosi ->
Persepsi Kepercayaan ->
Keputusan Pembelian Online

0.159 0.156 0.056 2.812 0.006

Informativeness -> Sikap
Terhadap Iklan -> Keputusan
Pembelian Online_

0.068 0.073 0.041 1.662 0.099

Kualitas Konten Promosi ->
Sikap Terhadap Iklan ->
Keputusan Pembelian Online

0.206 0.204 0.082 2.507 0.014

Sumber: Data primer diolah, 2022
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