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ABSTRAK

PENGARUH DIGITAL MARKETING, KUALITAS PRODUK, KUALITAS
LAYANAN DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN
(Studi pada LadyFame Store Bandar Lampung)

Oleh

Aulia Kartika

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh digital
marketing, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan persepsi harga terhadap
keputusan pembelian produk LadyFame di Bandar Lampung.

Penelitian ini merupakan explanatory research dengan metode
kuantitative. Dalam hal ini, peneliti menggunakan purposive sampling, dengan
pengumpulan data melalui kuesioner pada 100 sampel. Teknik analisis data
menggunakan analisis deskriptif dan analisis regresi berganda dengan alat test
Statical Product and Service Solution (SPSS), yaitu smart SPSS Version 20.0.

Berdasarkan penelitian ini menunjukkan bahwa hasil hitungan statistik
secara simultan menunjukkan semua faktor (digital marketing, kualitas produk,
kualitas layanan, persepsi harga) mempunyai nilai pengaruh positif namun lemah.
Secara parsial, variabel digital marketing, kualitas pelayanan, dan persepsi harga
berpengaruh tidak signifikan. Sedangkan kualitas produk memiliki pengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Digital Marketing, Kualitas Produk, Kualitas Layanan, Persepsi
harga, keputusan pembelian



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF DIGITAL MARKETING, PRODUCT QUALITY,
SERVICE QUALITY AND PRICE PERCEPTION TOWARD PURCHASE
DECISION
(Survey at LadyFame Store Bandar Lampung )

By

AULIA KARTIKA

The purpose of this study is to analyze the influence of digital marketing, product
quality, service quality, and price perception toward customer’s purchase
decision at LadyFame in Bandar Lampung. This research category is belonged to
explanatory research with quantitative method. Purposive sampling was used to
get a valid data with 100 Ladyfame Store consumers as the respondent using
Likert Scale. SPSS Version 20.0 was used to analayzed the data. Based on the
result, this research shows all the variables that consist of digital marketing,
product quality, service quality, and price perception simultaneously have
positive influence toward purchase decision but in a low score, meanwhile the
other variable have no influence toward purchase decision on LadyFame Bandar
Lampung.

KeyWords; Digital Marketing, Product Quality, Proper Service, Price Perception, Purchasing
decision.
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I. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Seiring berjalannya waktu, kegiatan jual beli baik secara global maupun nasional
perlahan telah berubah. Sebelumnya kegiatan jual beli harus dilakukan dengan
pertemuan antara penjual dan pembeli, Kini telah hadir pilihan transaksi yang
relatif lebih efisien dan efektif yaitu dengan menggunakan gawai yang berbasis
internet. Dengan begitu, kegiatan pemasaran ataupun promosi kerap dilakukan
dengan mengggunakan internet atau dunia digital. Saputra et al. (2020) juga
menyampaikan hal yang selaras bahwa digital marketing merupakan salah satu
media yang saat ini sedang banyak diminati oleh masyarakat sebagai pendukung
dalam kegiatan sehari hari dan kegiatan transaksi konvensional mulai
ditinggalkan. Dalam penggunaan istilahnya kemudian digital marketing memiliki
beberapa istilah alternatif seperti ‘online marketing’, ‘internet marketing’, ataupun

‘web marketing’ (Saputra et al., 2020)

Kemudahan dalam penggunaan digital marketing dapat dilihat dari meningkatnya
jumlah pengguna internet setiap tahunnya. Dilansir dari Datareportal.com (laman
internet yang memuat rangkuman berbagai data secara global) (19/11/2021, 14.25
WIB) terdapat pertumbuhan sekitar 7% sampai dengan 10% pengguna internet

baru dari jumlah populasi dunia setiap tahunnya sejak 2017 sampai dengan tahun



2020. Artinya ada sebanyak sekitar 248 juta sampai dengan 416 juta pengguna
internet baru setiap tahunnya. Berikut Gambar 1.1 yang memuat data

pertumbuhan pengguna internet secara global sejak tahun 2017-2021.
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Sumber: Datareportal.com (19/11/2021)

Gambar 1.1 Pertumbuhan Pengguna Internet Dunia Tahun 2017-2020

Banyaknya pengguna internet hinga 61,8% individu dari populasi dunia dan rata-
rata penggunaan internet selama 8 jam 51 menit per hari per individu dengan
menggunakan berbagai gawai (Datareportal.com, 2018) membuat industri
pemasaran harus berinovasi dan terus mengikuti tren terbaru dalam memasarkan
produknya, yaitu memasarkan produk secara digital, salah satunya dengan
menggunakan e-commerce. Sebagai salah satu alat transaksi jual beli, Saputra et
al. (2019) menyatakan bahwa sektor digital (e-commerce) telah menjadi
primadona dalam perkembangan dan penyebaran kegiatan di bidang pemasaran
digital di Indonesia. Berikut adalah rangkuman dari beberapa e-commerce besar di

Indonesia dengan data kunjungan dan pengikut di setiap tahunnya.
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Gambar 1.2 Pengunjung Rata-Rata Web E-Commerce Per Bulan di Indonesia
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Gambar 1.3 Jumlah PengikutinstagramE-commerce di Indonesia.

Gambar di atas menunjukkan bahwa setiap tahunnya semakin banyak jumlah
pengikut pada sosial media Instagram dan jumlah pengunjung web yang relatif
meningkat pada beberapa e-commerce besar. Sejalan dengan prediksiinfluencer
bisnis Mickinsey (2018), bahwa di tahun 2020pasar e-commerce semakin

menjanjikan, pertumbuhan e-commerce di Indonesia meningkat delapan kali lipat,



dari total pembelanjaan online USD 8 miliar di tahun 2017 menjadi USD 55
miliar hingga 65 miliar di tahun 2020. Mckinsey pun memprediksi penetrasi
belanja online masyarakat Indonesia juga akan meningkat menjadi 83% dari total
pengguna internet, atau meningkat sekitar 9% dibanding penetrasi belanja online

di tahun 2017/2018.

Badan Pusat Statistik (BPS) juga melansir terjadi peningkatan jumlah usaha yang
melakukan pemasaran dengan menggunakan e-commerce secara signifikan
sebesar 75,1% sejak tahun 2019 — 2020 di Indonesia. Secara spesifik, Provinsi
Lampung dan provinsi lainnya di Pulau Sumatera juga mengalami peningkatan
jumlah usaha yang menggunakan e-commerce. Berikut Tabel 1.1 yang

menyajikan persentase usaha yang menggunakan e-commerce.

Tabel 1.1 Jumlah Pelaku Usaha Dengan E-Commercedi Pulau Sumatera

Provinsi Persentase Pelaku Usaha Yang

Melakukan E-Commerce

2019 2020
Aceh 14,48 92,17
Sumatera Utara 12,34 91,39
Sumatera Barat 8,35 81,56
Riau 8,20 94,30
Jambi 15,34 77,66
Sumatera Selatan 12,14 82,85
Bengkulu 15,52 87,84
Lampung 18,48 92,25
Kep Bangka Belitung 12,08 88,74
Kep. Riau 17,23 94,95
Indonesia 15,08 90,18

Sumber: Badan Pusat Statistik Indonesia (2019 dan 2020)
Berdasarkan Tabel 1.1, Provinsi Lampung juga mengalami peningkatan jumlah
pengusaha pengguna e-commerce yang sangat signifikan yaitu sebesar 73,77%,

sehingga dapat diartikan bahwa pasar yang dapat dijangkau para pelaku e-



commerce juga semakin luas di tahun 2020. Para pengguna e-commerce di
Provinsi Lampung tersebut terdiri dari berbagai jenis industri dan jenis usaha.
Tiga industri teratas pengguna e-commerce diantaranya adalah industri makanan
dan minuman sebesar 32,8%, industri fashion (pakaian) sebesar 21,6% dan

indsutri kecantikan sebesar 10,14% pada tahun 2019.

Dari banyaknya industri pakaian di Provinsi Lampung yang menggunakan e-
commerce, ada beberapa toko pakaian yang memiliki ribuan pengikut di media
sosialnya baik di Instagram maupun di Shopee. Telah dilakukan pencarian pada e-
commerce lain seperti Tokopedia dan Lazada, namun tidak ditemukan adanya
channelmaupun akun pelaku usaha di atas sehingga Shopee dan Instagram

menjadi media yang cukup efektif.

Tabel 1.2 Beberapa Pelaku Usaha Pakaian Dengan E-Commercedan Jumlah
Pengikutnya di Provinsi Lampung

No. | Nama Usaha | Instagram Shopee Penilaian Pembeli
1. Ladyfame > 1 juta >643 ribu 4,7
2. Shalinan Store >12 ribu 913 4,9
3. Cordy.Id >60,9 ribu | >113.4 ribu 4,8
4. Titania.Co >9 ribu >2 ribu 4,9
5. Flowerneed >17,6 ribu 705 4,8
6. Loveshop >191 ribu | >15,6 ribu 4,8
7. Milea_Id >12,6 ribu | >1,3 ribu 4,8
8. Candy Lady >1 juta >69.4 ribu 4,8
Q. Popshop >87,3 ribu | >18.9 ribu 4,7
10. | Aii Colection >199 ribu | >182.3 ribu 4,8

Sumber: Instagram.com & Shopee.com (Desember, 2021)

Menurut data di atas, diantara pelaku usaha pakaian yang menggunakan e-
commerce sebagai media dan alat bantu jualnya, LadyFame memimpin pasar
dengan jumlah pengikut lebih dari 1 juta di Instagram dan lebih dari 643 ribu di

Shopee. Sedangkan pada media lain yang digunakan Ladyfame, jumlah



pengikutnya relatif sedikit jika dibandingkan dengan pengikut pada Shopee dan
Instagram. Diantaranya jumlah pengikut di Facebook yang hanya berjumlah 8,3
ribu pengikut dan pada Youtube sebanyak 170 subscriber. Berdasarkan
pengamatan yang dilakukan penulis pada media-media tersebut, LadyFame tidak
aktif melakukan promosi pada media Youtube di mana Ladyfame terakhir
mengunggah video produknya empat tahun yang lalu. Sedangkan pada media lain
seperti Shopee, Instagram, dan Facebook Ladyfame terbilang aktif mengunggah

produk dan melakukan promosi setiap hari.

Sebagai informasi, LadyFame Store terletak di daerah Gedong Meneng - Kedaton,
Kota Bandar Lampung, berlokasi dekat dengan salah satu pusat perbelanjaan
terbesar di Provinsi Lampung yaitu Mall Boemi Kedaton. LadyFame Store, pada
dasarnya merupakan toko retail pakaian yang dimiliki oleh Yulia Purba yang
berdiri sejak tahun 2012. LadyFame Storeini hanya menjual produk pakaian
wanita,namunmemiliki banyak varian pakaian. Adapun data detail mengenai hal-

hal tersebut dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabel 1.3 Data Jumlah Ketersediaan Barang Dan Harga Ladyfame

Store 2018
Jenis Jumlah Ketersediaan Barang Harga (Rp)
Pants > 300pcs 50.000 - 75.000
Jeans >300 pcs 80.000 — 105.000
Cullote >250 pcs 50.000 — 80.000
Blouse/Tunic/Shirt >300 pcs 50.000 — 85.000
Jacket/Sweater >250 pcs 60.000 — 85.000
Outer/Blazer >200 pcs 70.000 — 85.000
Dress/Maxy/overall >200 pcs 50.000 — 120.000

Sumber : LadyFame Store tahun 2018



Selama periode satu tahun, minimal pencapaian item yang terjual oleh Ladyfame
Store selaku pelaku bisnis retail adalah sejumlah 1809. Adapun perkiraan

pendapatan LadyFame Store selama tiga tahun terakhir :

Diagram 1.1 Jumlah Pendapatan Ladyfame Store Dari Tahun 2017
Hingga 2019

PENDAPATAN LADYFAME

j -

TAHUN 2017 TAHUN 2018 TAHUN 2019

®m tahun 2017 ™ tahun 2018 tahun 2019

Sumber: LadyFame Store tahun 2019 (juta)

Berdasarkan uraian di atas mengenai fenomena digital marketing dan bagaimana
Ladyfame menggunakan kemajuan teknologi tersebut untuk meningkatkan
penjualan, maka peneliti tertarik untuk meneliti pemasaran digital yang digunakan
Ladyfame Storejuga kaitan atau pengaruh antara kualitas produk, kualitas
pelayanan, serta harga terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk pada
LadyFame Store. Dalam penelitian ini dipilih variabel digital marketing, kualitas
produk, kualitas layanan, serta persepsi harga sebagai fokus dari penelitian, karena
diduga faktor-faktor tersebut yang dapat menarik minat konsumen untuk membeli
produk LadyFame Store.Selain itufaktor-faktor tersebut dipilih karena didukung

dengan hasil dari penelitian-penelitian sebelumnya.



Saputra dan Ardani (2020) menyatakan bahwa terdapat pengaruh antara digital
marketing dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian. Didukung
dengan penelitian dari Mulyansyah dan Sulistyowati (2021) yang menyatakan hal
serupa bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara digital marketing berbasis
social media dengan keputusan pembelian. Sehingga, dapat dikatakan bahwa
digital marketing merupakan sebuah aplikasi atau alat dari internet yang
berkenaan dengan teknologi digital yang berhubungan dengan cara komunikasi
tradisional untuk mencapai tujuan-tujuan pemasaran (Chaffey dan Chadwick,
2016). Namun, ada pula penelitian yang menunjukkan pengaruh yang rendah dari
digital marketing terhadap keputusan pembelian, seperti pada penelitian Mewoh,
Tampi, dan Mukuan (2019) Menurut Mewoh, Tampi, dan Mukuan (2019) hal
tersebut dapat terjadi jika terdapat variabel atau faktor lain yang memiliki
pengaruh lebih besar dalam keputusan pembelian yang tidak diteliti contohnya
faktor personality, store atmosphere dan kurangnya pengetahuan konsumen
mengenai cara penggunaan aplikasi maupun situs web dalam melakukan belanja

secara digital.

Begitupun dengan kualitas produk, menurut Kotler (2010:361) kualitas suatu
produk dapat dimasukkan kedalam 9 dimensi yang harus diutamakan yaitu bentuk
(form), ciri-ciri produk (features), kinerja (performance), ketepatan/kesesuaian
(conformance), ketahanan (durability), kehandalan (reability), gaya (style), dan
desain (design). Produk yang berkualitas dan pelayanan yang prima juga sangat
berpengaruh terhadap penetapan harga yang diberikan pada konsumen. Anwar
(2015) meneliti pengaruh variabel harga dan kualitas produk terhadap keputusan

pembelian dan hasilnya menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh secara



signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian dibandingkan dengan
variabel harga. Variabel harga sangat bergantung dengan naik turunnya harga dari
suatu produk dimana ketika harga naik maka kecenderungan untuk membeli akan

turun.

Di sisi lain, menurut Kotler (dalam Amilia dan Asmara, 2017), harga yang
terjangkau adalah harapan konsumen sebelum mereka melakukan pembelian.
Konsumen akan mencari produk-produk yang harganya dapat mereka jangkau.
Dalam penelitiannya pun Amilia dan Asmara (2017) mendapatkan hasil pengaruh

yang signifikan dan positif antara harga dan keputusan pembelian.

Variabel lainnya yaitu kualitas pelayanan diperkirakan mampu mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen terhadap Ladyfame. Hal ini didukung oleh
penelitian dari Apriyani (2013) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang
signifikan antara variabel kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian.
Lovelock (dalam Apriyani, 2013) mengartikan kualitas pelayanan sebagai tingkat
kesempurnaan yang diharapkan dan pengawasan atas kesempurnaan tersebut

untuk memenuhi keinginan konsumen.

Berdasarkan pemaparan di atas,faktor digital marketing,kualitas produk dan
pelayanan, serta harga menjadi hal yang penting bagi pelaku usaha pakaian untuk
menarik minat konsumen dan memutuskan pembelian produk atau jasa.Dengan
Ladyfame sebagai salah satu pelaku usaha pengguna e-commerce dan media
sosial yang relatif maju di Provinsi Lampung, maka penulis tertarik untuk
memilih judul “Pengaruh Digital Marketing, Kualitas Produk, Kualitas

Pelayanan, Dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian” .
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1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian tersebut, dapat dilihat permasalahan yang akan muncul, dan

dapat dijelaskan dalam penulisan ini. Berikut adalah rumusan masalah :

1.

Apakah digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen LadyFame Store Bandar Lampung ?
Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen LadyFame Store Bandar Lampung ?
Apakah Kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen LadyFame Store Bandar Lampung ?
Apakah persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen LadyFame Store Bandar Lampung ?
Apakah digital marketing, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan
persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen

LadyFame Store Bandar Lampung?

1.3. Tujuan Penelitian

Sesuai dengan permasalahan yang telah dirumuskan, maka tujuan yang ingin

dicapai penelitian ini adalah :

1.

Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap keputusan
pembelian konsumen.
Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan
pembelian konsumen.
Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan
pembelian konsumen.
Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap keputusan

pembelian konsumen.
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5. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing, kualitas produk, kualitas

pelayanan, dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian.

1.4. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat yang akan muncul dari hasil penelitian yang dilakukan oleh
penulis adalah sebagai berikut :
1. Bagi LadyFame Store (Secara Praktis)
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat untuk
pengelola LadyFame Store sebagai bahan pertimbangan untuk
meningkatkan pemasaran digital yang telah digunakan serta meningkatkan
kualitas produk, kualitas layanan, dan harga pada LadyFame Store agar
lebih baik lagi kedepannya.
2. Bagi Peneliti Berikutnya (Secara Teoritis)
Sebagai referensi pengetahuan dan pengalaman dalam penerapan ilmu
pemasaran serta sebagai acuan atau referensi dalam melakukan penelitian
yang memiliki topik dan variabel serupa yaitu pengaruh digital marketing,
kualitas produk, kualitas pelayanan, dan persepsi harga terhadap keputusan

pembelian.



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1.Perilaku Konsumen

Tujuan dari perilaku konsumen sendiri hampir sama dengan tujuan dari perilaku
manusia secara umum, yaitu untuk mengetahui tindakan seseorang, baik perilaku
individu dalam kelompok, maupun perilaku kelompok dalam suatu organisasi

terhadap sebuah produk, jasa, brand, atau perusahaan.

Menurut kotler dan keller (2009:166) perilaku konsumen adalah studi tentang
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan.
Dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan

dan keinginan konsumen.

Menurut Djatmiko (2021:79) dalm Febriyanti (2013:6) menyatakan bahwa perilaku
konsumen merupakan suatu kondisi disaat seseorang berproses dalam mencari,

memilih, dan mengevaluasi produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya.

2.1.1.Model-Model Perilaku konsumen

Model perilaku konsumen menurut blackwell et al (2005) dalam Sangadji
dan Sopiah (2013:14) terbagi menjadi 3 dimensi yaitu:

1, Stimulus Ganda ( Stimulus Pemasaran dan Stimulus lain)
Stimulus yang dijalankan oleh produsen atau pemasar, yang bisa berupa

strategi bauran pemasaran (produk, harga, tempat, dan promosi), dan
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stimulus lain yang berupa kondisi ekonomi, politik, teknologi, dan
budaya.

2, Kotak Hitam Konsumen
Kotak hitam konsumen adalah suatu model perilaku konsumen yang
mencakup Kkarakteritik konsumen dan proses pengambilan keputusan
konsumen. karakteristik konsumen sendiri terdiri dari jenis kelamin, umur,
tingkat pendidikan, penghasilan, kelas sosial, dan sebagainya.

3, Respon Konsumen
Respon konsumen merupakan sebuah bentuk respon seorang konsumen
terhadap stimulus produsen dan pemasar. Respon konsumen sendiri bisa
berupa tindakan membeli atau tidak membeli sebuah produk yang telah

ditawarkan oleh produsen atau pemasar.

2.1.2. Tahapan Keputusan Pembelian Konsumen

Perilaku keputusan pembelian sangat berbeda untuk masing-masing produk hal ini
dapat bergantung terhadap jenis pembelian yang dilakukan oleh konsumen itu
sendiri. Keputusan yang lebih kompleks biasanya melibatkan peserta pembelian
dan pertimbangan pembeli yang banyak. Menurut Kotler dan Amstrong
(2008:179), ada lima tahapan yang dilewati para konsumen dalam proses

keputusan pembelian yaitu:

a. Pengenalan masalah,
Proses membeli diawali saat pembeli menyadari adanya masalah kebutuhan.
Pembeli menyadari terdapat perbedaan antara kondisi sesungguhnya dengan

kondisi yang diinginkannya. Pemasar harus mengetahui keadaan yang menjadi
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kebutuhan daripada pembeli dengan cara mengumpulkan informasi lalu
menjadikannya untuk mempengaruhi konsumen sehingga pembelian potensial
mendapat perhatian yang serius dari konsumen.

b. Pencarian Informasi
Seorang konsumen yang mulai timbul minatnya akan terdoron utnuk mencari
informasi yang lebih banyak. Jika minat konsumen tersebut dalam mencari
informasi kuat dan produk yang dibutuhkan ada di sekitarnya, konsumen
tersebut akan membeli produk tersebut. Sebaliknya, jika minat konsumen tidak
kuat, maka konsumen akan menyimpan kebutuhan itu ke dalam pemikiran atau
mengerjakan pencarian informasi yang berhubungan dengan kebutuhan mereka
tersebut.

c. Evaluasi Alternatif
Konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi berbagai merek
alternatif di dalam serangkaian pilihan. Konsep dasar dalam memahami proses
evaluasi; pertama, konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan. Kedua,
konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen
melihat produk sebagai kelompok atribut dengan berbagai kemampuan untuk
menghantarkan manfaat yang diperlukan untuk memuaskan kebutuhan.
Konsumen akan memberikan perhatian yang besar pada atribut yang
menghantarkan manfaat yang memenuhi kebutuhan.

d. Keputusan Pembelian
Pada tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi terhadap merek-merek
yang terdapat pada perangkat pilihan. Ada 5 (lima) sub-keputusan dalam

melakukan maksud pembelian; merek, penyalur, kuantitas, waktu, dan metode
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pembayaran.

e. Perilaku Sesudah Pembelian
Sesudah pembelian suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa
tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen tersebut juga akan terlibat
dalam tindakan-tindakan sesudah pembelian dan penggunaan produk. Tugas
pemasar belum berakhir saat produk dibeli oleh konsumen, melainkan
berlanjut hingga periode pasca pembelian, tindakan pasca pembelian dan

pemakaian produk pembelian.

2.1.3. Dimensi Keputusan Pembelian
Untuk mengukur variabel keputusan pembelian, menurut Kotler (2000:204)
terdapat 6 indikator yaitu :
1. Pilihan produk
Produk yang seperti apa yang dibutuhkan oleh konsumen sehingga
konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian
2. Pilihan merek
Dari sekian produk yang sama terdapat merek-mereknyang berbeda yang
juga memberikan manfaat serupa. Merek apa yang dinilai oleh konsumen
sesuai dengan harga dan manfaaat yang diberikan.
3. Pilihan waktu
Pilihan waktu merupakan kapan ketika konsumen merasakan waktu terbaik
utnuk membeli produk yang dibutuhkannya.
4. Pilihan toko

Toko sebagai penyalur atau penjual produk yang dibutuhkan biasanya
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dipilih berdasarkan lokasiataupun reputasi dari toko tersebut.
5. Pilihan jumlah
Merupakan kuantitas yang diperlukan oleh konsumen untuk memenuhi
kebutuhannya.
6. Pilihan cara pembayaran
Dari sekian metode pembayaran yang tersedia, konsumen akan memilih

metode apa yang paling mudah untuk mereka.

2.2 Digital marketing

Menurut Coviello, Milley, Marcolin (2001:26) digital marketing adalah
penggunaan internet dan penggunaan teknologi interaktif lain untuk membuat dan
menghubungkandialog antara perusahaan dan konsumen yang telah
teridentifikasi. Sedangkan menurut Tarigan (2009:47)digital marketing adalah
kegiatan marketing termasuk branding yang menggunakan berbagai media

berbasis web seperti blog, web site, e-mail, ad-words, ataupun jejaring sosial.

Meyliana, (2011:32) dalam jurnalnya mengatakan bahwa e-marketing atau digital
marketing merupakan bagian dari e-commerce yang merupakan sistem
perdagangan melalui internet, dimana internet akan terus memberikan informasi
yang up to date, maka perusahaan dapat memberikan layanan informasi produk
yang ditawarkan secara jelas dan mudah. Begitu juga dengan Chaffey et al (dalam
Elbahar dan Syahputra, 2021), yang menyebutkan hal serupa bahwa digital
marketing merupakan kegiatan pemasaran yang menggunakan media digital
dengan menggunakan internet yang memanfaatkan media berupa web, media

sosial, email, database, mobile/wireless dan televisi digital guna meningkatkan
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target konsumen dan untuk mengetahui profil, perilaku, nilai produk, serta
loyalitas para pelanggan atau target konsumen untuk mencapai tujuan pemasaran.
Jadi, berdasarkan pemaparan di atas digital marketing merupakan suatu aktivitas
pemasaran baik itu untuk sebuah produk maupun jasa yang menggunakan
kemajuan teknologi di internet dengan menggunakan berbagai media baik e-
commerce, sosial media, maupun alat lainnya dengan tujuan peningkatan jumlah
konsumen, peningkatan jangkauan promosi, sekaligus mengetahui karakteristik
konsumen. Di samping itu, dengan adanya digital marketing maka kegiatan
pemasaran dan juga promosi menjadi lebih efisien dan efektif karena sifatnya
real-time dan paperles. Ditambah lagi penggunaan teknologi dalam memasarkan
jasa atau produk bisa dilakukan dua arah, beda halnya dengan radio dan televisi,
penyampaian informasi hanya satu arah. Oleh karena itu, penggunaan media
digital informasi bisa disebarluaskan secara tak terbatas, sehingga informasi

mengenai sebuah produk bisa menjangkau ke semua lapisan masyarakat.

2.2.1. Tujuan Digital marketing

Menurut Strauss dan Frost (dalam Pradiani, 2017), tujuan yang terdapat pada
Digital marketing itu sendiri mencakupi aspek: tugas, apa aja yang harus dicapai :
jumlah yang terukur, berapa banyak dan kapan. Sebagian besar Digital marketing
bertujuan untuk mencapai berbagai tujuan, seperti:

(1) Meningkatkan pangsa pasar.

(2) Meningkatkan jumlah komentar pada sebuah blog atau website.

(3) Meningkatkan pendapatan penjualan.
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(4) Mengurangi biaya, misalnya biaya distribusi atau promosi.
(5) Mencapai tujuan merek, seperti meningkatkan kesadaran merek.
(6) Meningkatkan ukuran database.

(7) Mencapai tujuan Customer Relationship Management, seperti
meningkatkan kepuasan pelanggan, frekuensi pembelian, atau tingkat
referensi pelanggan.

(8) Memperbaiki manajemen rantai suplai, seperti dengan meningkatkan
koordinasi anggota, menambahkan mitra, atau mengoptimalkan tingkat

persediaan.

Pada intinya tujuan digital marketingadalah sebagai media yang menghubungkan
perusahaan dengan pasarnya atau dalam hal ini konsumen yang menggunakan
produk atau jasa tersebut. Hal ini digunakan untuk mendatangkan traffic
(pengunjung website yang dari berbagai sumber) dan awareness(kesadaran atau
kemampuan konsumen), serta menjadikan traffic itu convert atau dengan kata lain
menjadi perubahan. Muljono (2018) juga menyatakan bahwa pelaku digital
marketing memerlukan keterampilan mendatangkan traffic dan merupakan salah
satu keahlian utama yang harus dipelajari, karena menurutnya trafficakan

memberikan efek yang signifikan dalam bisnis.

2.2.2. Dimensi Digital marketing

Adapun dimensi dari pemasaran digital dari sisi promosi sebagai bagian dari

bauran pemasaran (4Ps) menurut Ryan (2009: 31) yaitu :
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Website
Website adalah penghubung dengan dunia digital secara keseluruhan dan
mungkin bagian yang paling penting dalam keseluruhan strategi pemasaran

digital, dimana kegiatan online akan terarah langsung ke calon konsumen.

Optimasi Mesin Pencari (SEO)

Salah satu bagian penting dari website adalah SEO (search engine
optimation), atau proses pengaturan konten dari website agar mudah
ditemukan oleh pengguna internet yang sedang mencari konten yang relevan
dengan yang ada di website, dan juga menyajikan konten agar dapat dengan

mudah ditemukan oleh mesin -mesin pencari.

Periklanan berbasis klik pencarian berbayar (PPC advertising)

Periklanan PPC (pay per click) merupakan sebuah mekanisme periklanan di
internet yang biasanya dipasang melalui halaman website atau blog tertentu,
yang memungkinkan pemasar membeli halaman hasil pencarian internet
berdasarkan kata kunci dan kalimat yang dipilih.

Dalam artian siapa yang memasang iklan tersebut akan membayar setiap
pengunjung yang mengklik iklan dihalaman web atau blog orang atau
organisasi yang mengiklankan iklan tersebut pada website atau blognya.
Pemasaran afiliasi dan kemitraan strategis (affiliate marketing and

strategic partnership)

Kegiatan bermitra dengan organisasi/perusahaan lain dan website untuk

mencapai  keuntungan bersama dari sebuah  kerjasama  untuk
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mempromosikan produk atau layanan. Hal ini didasarkan pada kondisi yang

saling menguntungkan.

5. Hubungan masyarakat online (Online PR)
Menggunakan saluran komunikasi online seperti press release, sindikasi
artikel (RSS), dan blog untuk menciptakan persepsi positif atas merek
dan/atau untuk menempatkan organisasi/perusahaan sebagai pihak yang
berwenang di bidang tertentu. Pada intinya public relation online adalah
kegiatan public relation yang berhubungan dengan media komunikasi
internet, hal ini termasuk search engine, blogs, new search, forums,

discussion threads, social netwoks.

6.  Jejaring sosial (social network)
Sebuah peluang pemasaran, namun saat ini belum ada seseorangpun yang
bisa menawarkan sistem periklanan dengan sangat fokus ke kelompok
masyarakat yang sangat kecil (niche) atas dasar informasi profil yang
didapatkan dari situs-situs jejaring sosial.

7. E-mail pemasaran (e-mail marketing)
Surat elektronik (e-mail) masih menjadi alat yang penting untuk kegiatan
pemasaran digital, yang dikirimkan dengan tujuan untuk menjaga hubungan
antara konsumen yang sudah ada maupun calon konsumen yang bersedia

menerima informasi lewat e-mail.

Pada 7 dimensi yang dijabarkan, pada penelitian ini tidak semua dimensi

digunakan,karena LadyFame Store hanya menggunakan 4 dimensi yaitu antara
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lain website, e-mail, jejaring sosial dan, pemasaran afiliasi dan kemitraan

strategis.

2.3. Kualitas Produk

2.3.1. Produk

Produk merupakan hasil proses produksi yang dilakukan oleh produsen, atau
perusahaan yang nantinya akan dijual kepada konsumen yang membutuhkan.
Produk juga merupakan suatu hasil produksi perusahaan yang dapat berwujud dan
tidak berwujud, lebih dari itu produk dapat dikatakan sebagai segala sesuatu yang
diperjualkan atau ditawarkan ke sebuah pasar yang nantinya hal itu dapat
digunakan oleh konsumen tidak lebih untuk memenuhi semua harapan, keinginan,
atau sebagai pemenuhan kebutuhan pribadi konsumen. Dalam hal ini produk yang
dimaksud adalah hasil produksi yang berwujud dan tidak cepat hilang, dan dapat
dimiliki oleh pelanggan. Definisi sebuah produk dalam strategi pemasaran sendiri
dapat dikatakan sebagai ide yang harus diteliti dan direncanakan dengan baik

terlebih dahulu, karena pengertiannya sendiri sangat berbeda dengan jasa.

Jika dalam sebuah jasa kondisi dan cepat lambatnya pertumbuhan jasa itu sendiri
akan sangat tergantung pada penilaian pelanggan terhadap sebuah Kkinerja

(penampilan) yang ditawarkan oleh pihak produsen Supranto, (2006 : 227).

Sedangkan dalam produk sebuah barang kebalikannya, dimana dalam produk
barang kondisi dan cepat lambatnya pertumbuhan perusahaan dapat dikatakan
sangat tergantung pada pengembangan keunggulan produk bersaing yang

ditawarkan oleh sebuah prodesen, yang artinya produk bersaing tersebut saling
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berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran dari
produk terjual tersebut yang hanya digunakan untuk melayani pasar sasaran yang
dituju oleh produsen tersebut (Tjiptono,2002:6), dan menurut Kotler dan
Armstrong, (2001: 346) lebih mengemukakan pengertian produk sebagai segala
sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli,
digunakan, atau dikonsumsi konsumen yang nantinya produk tersebut
diharapkan dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen.Berdasarkan
definisi-definisi tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa sebuah produk barang
menjadi aspek penting dalam pertumbuhan suatu perusahaan. Dan produk itu
sendiri merupakan barang hasil produksi sebuah perusahaan yang berwujud nyata
kemudian barang tersebut diperjual belikan untuk memenuhi keinginan dan

kebutuhan konsumen

2.3.2 Tingkat Produk

Dalam merencanakan tawaran pasarnya, pemasar perlu memikirkan secara
mendalam mengenali tingkat yang ada dalam sebuah produk. Dimana masing-
masing tingkat tersebut akan menambahkan lebih banyak laginilai pelanggan, dan
kelima tingkatan tersebut dapat membentuk sebuah hierarki nilai pelanggan atau
lebih tepatnya tingkatan tersebut dapat mencerminkan tingkatan kebutuhan setiap

konsumen (customervaluehierarchy).

Menurut Kotler dan Keller (2007:4 ) Lima tingkat produk itu antara lain :

a. Manfaat inti(Core Benefit)
Adalah layanan atau manfaat mendasar yang sesungguhnya dibeli pelanggan

atas semua produk yang mereka gunakan.
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Sebagai contoh produk yang konsumen suka gunakan adalah tiket bioskop,
dimana tiket bioskop memiliki manfaat yang paling mendasar atau manfaat
intinya adalah hanya sebagai alat “ hiburan “ konsumen.

Produk dasar (Basic Product).

Pemasar harus mengubah manfaat inti sebuah produk menjadi produk dasar.
Atau dengan kata lain perubahan produk dasar ini digunakan sebagai salah
satu pemenuhan sebuah fungsi awal dari sebuah produk, sebagai contohnya
adalah sebuah hotel dimana fungsi awalnya hanyalah sebuah bangunan besar
yang memiliki banyak ruang untuk disewakan kepada konsumen sebagai
tempat beristirahat.

Produk yang diharapkan (Expected Product).

Yaitu beberapa atribut dan kondisi yang biasanya diharapkan pembeli ketika
mereka membeli sebuah produk.

Dengan kata lain produk yang diharapkan merupakan sebuah produk formal
yang memiliki atribut atau kondisi yang diharapkan oleh seorang konsumen.
Sebagai contoh pada produk hotel dimana sang konsumen mengharapkan
tersedianya tempat tidur yang bersih dan nyaaman, kemudian memiliki sabun
yang disediakan oleh si produsen, atau juga adanya handuk yang tersedia.

. Produk yang ditingkatkan (Augmented Product).

Pada tingkat ini produk melampaui harapan pelanggan. Dengan arti lain
dimana sebuah produk dilengkapi atau yang memiliki penambahan pada
atribut produknya, sehingga dengan adanya perlengkapan atau penambahan
dari produk itu dapat memicu konsumen untuk lebih puas dalam

menggunakan produk tersebut dan produk tersebut telah sukses melapaui
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semua harapan-harapan dari pelanggannya, tak lupa juga produk itu akan

memiliki pembeda dengan produk pesaing yang sejenis.

e. Calon produk (PotentialProduct)
Merupakan sebuah produk yang memiliki segala macam perubahan atau
memiliki kemungkinan peningkatan yang akan ditambahkan dalam produk
tersebut di masayang akan datang. contohnya sebuah tempat makan yang
pada awalnya hanya sebuah tempat santai untuk menikmati makanan yang

telah disedikan kini memiliki penambahan fasilitas seperti wifi.

2.3.3 Klasifikasi Produk

Klasifikasi produk merupakan pembagian produk yang didasarkan atas kriteria —
kriteria tertentu. Dan Kklasifikasi produk ini dapat dilakukan dengan cara

menggunakan berbagai macam sudut pandang.

Pemasaran biasanya mengklasifikasikan produk berdasarkan macam-macam
karakteristik produk:daya tahan dan wujud juga penggunaan, menurut Kotler &

Keller(2007:4) antara lain:

e Daya Tahan Wujud
Produk dapat diklasifikasikan kedalam tiga kelompok menurut daya tahan dan
wujudnya yaitu:
a. Barang tidak tahan lama (Nondurable goods)
Adalah barang berwujud yang biasanya dikonsumsi satu atau beberapa kali

penggunaan. Dalam kata lain penggunaan produk ini memiliki umur ekonomis
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yang kurang dari satu tahun, hanya dipakai sesekali.

b. Barang tahan lama (DurableGoods)
Adalah barang berwujud yang biasanya tetap bertahan walaupun sudah
digunakan berulangkali. Produk ini dapat bertahan lama dengan jangka
pemakaian yang sesering mungkin, biasanya memiliki umur ekonomis yang
lebih dari satu tahun.

c. Jasa (Service)
Adalah produk yang tidak berwujud, tidak terpisahkan,dan mudah habis.
Karena pada dasarnya jasa dapat dikatakan sebagai wujud dari perbuatan,
tindakan, pengalaman, kinerja atau usaha sehingga jasa dapat dinikmati hanya

sesaat saja tidak dapat digunakan atau dinikmati berulang-ulang.

Kotler ( 2002 : 486 ) mendefinisikan bahwa jasa merupakan setiap tindakan atau
kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lainnya yaitu
konsumen, yang pada daasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan

pemilikan apapun.

e Penggunaan

Konsumen membeli banyak macam barang .Menurut Kotler dan Keller (2007:6),

ini dapat diklasifikasikan berdasarkan penggunaannya,yaitu:

a. Kilasifikasi Barang Konsumen
Barang konsumen merupakan suatu produk yang langsung dapat dikonsumsi
tanpa melalui pemrosesan lebih lanjut untuk mendapatkan manfaat dari
produk ini. Barang ini pada dasarnya hanya dikonsumsi untuk kepentingan

konsumen sendiri, bukan untuk diperjual belikan kembali atau dengan kata
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lain bukan untuk bisnis.

. Barang kebutuhan sehari-hari (Convenience Goods)

Adalah barang-barang yang biasanya sering dibeli konsumen dengan cepat
dan upayayang sangatsedikit dalam perbandingan dan pembeliannya, pada
dasarnya pembelian barang yang digunakan sehari-hari ini dibutuhkan oleh
konsumen dalam waktu yang sesegera mungkin.

Barang Toko (Shopping Goods)

Adalah barang-barangyang karakteristiknya dibandingkan berdasarkan
kesesuaian, kualitas, harga, dan gaya dalam proses pemilihan dan
pembeliannya oleh konsumen diantara banyaknya alternatif lain.

Barang Khusus (Speciality Goods)

Adalah barang-barang dengan karakteristik unik atau identifikasi merek yang
untuk sekelompok pembeli yang cukup besar bersedia senantiasa melakukan
usaha khusus untuk membelinya.

Barang yang tidak dicari (UnsoughtGoods)

Adalah barang-barang yang tidak diketahui konsumen atau diketahui namun

secara norma konsumen tidak berfikir untuk membelinya.

2.3.4 Hierarki Produk

Menurut Kotler dan Keller (2007: 15), produk memiliki enam tingkat hierarki

yaitu:

1. Keluarga Kebutuhan (Need family)

Adalah kebutuhan inti yang mendasari keberadaan suatu kelompok produk.
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2. Keluarga Produk(Product family)
Semua kelas produk yang dapat memenuhi kebutuhan inti dengan cukup

efektif.

3. Kelas Produk (Product class)
Adalah sekelompok produk dalam keluarga produk yang diakui mempunyai

ikatan fungsional tertentu.

4. Lini Produk (Productline)
Adalah sekelompok produk dalam kelas produk yang saling terkait erat karena
produk tersebut melakukan fungsi yangsama,dijual kepada kelompok
pelanggan yang sama, dan dipasarkan melalui saluran yang sama , atau masuk

ke dalam rentang harga tertentu.

5. Jenis Produk (Product type)
Yaitu sekelompok barang dalam lini produk yang sama-sama memiliki salah

satu dari beberapa kemungkinan bentuk produk tersebut.

6. Barang(ltem)
Unit tersendiri dalams uatu merek atau lini produk yang dapat dibedakan

berdasarkan ukuran, harga, penampilan, atau suatu ciri.

2.3.5. Pengertian Kualitas Produk

Kata ‘kualitas produk’ merupakan frase atau ‘kelompok kata’ bentukan dari dua
kata yaitu kata ‘kualitas’ dan kata ‘produk’. Secara leksikal berdasarkan Kamus
Besar Bahasa Indonesia Edisi Terbaru (KBBI,2007), ‘kualitas’ memiliki makna

taraf atau ukuran baik buruknya hal atau barang, yang menentukan nilai atau
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harganya, mutu, kadar. Sedangkan kata ‘produk’ memiliki makna hasil atau
penghasilan, barang-barang yang dibuat atau dihasilkan.Jadi batasan sederhana
makna frase ‘kualitas produk’ berdasarkan kamus KKBI diatas dapat dirangkum
sebagai; hasil berupa barang-barang yang memiliki ukuran mutu baik buruk dan

memiliki harga.

Ungkapan ‘kualitas produk’ sering terdengar dalam pembicaraan kehidupan
masyarakat sehari-hari, untuk mengomentari suatu hasil, misal sebagai contoh
mengomentari hasil industri, produk elektronik, produk garmen, atau bisa juga
berupa hasil kerajinan tangan, misal kerajinan tangan ‘kain tapis.Didalam kajian
ilmiah banyak para ahli memberikan batasan definisi ‘kualitas produk’ untuk

kajian definisi operasional bidang keilmuan tertentu. Sebagai contoh pembahasan

beberapa ahli dibawah ini.

Menurut Handoko dalam Prajati (2013 : 16) kualitas produk merupakan suatu
kondisi dari sebuah barang berdasarkan pada penilaian atas kesesuaiannya dengan
standar ukur yang telah ditetapkan. Sedangkan, menurut Kotler dan Armstrong
(2012:283) kualitas produk adalah kemampuan sebuah produk dalam
memperagakan fungsinya, hal ini termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas,
ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan reparasi produk, juga atribut produk

lainnya.

Pengertian kualitas sendiri sangat beraneka ragam. Menurut Boetsh dan Denis
yang dikutip oleh Tjiptono (2000:57): Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis
yang berhubungan dengan produk ,jasa, manusia, proses dan lingkungan yang

memenuhi atau melebihi harapan.
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Pendapat diatas dapat dimaksudkan bahwa seberapa besar kualitas yang diberikan
yang berhubungan dengan produk barang tersebut juga beserta faktor
pendukungnya dapat memenuhi harapan penggunanya. Dengan kata lain semakin
memenuhi harapan konsumen, produk tersebut semakin dianggap berkualitas.
Suatu produk dapat dikatakan berkualitas bila ada syarat-syarat tertentu yang

harus terpenuhi secara standarisasi baik level internasional maupun nasional.

Di tingkat nasional dalam menjamin kualitas produk sudah diterapkan standar
yang dibentuk oleh Badan Standarisasi Internasional (BSN) vyaitu Standar
Nasional Pemerintah (SNI). Untuk mendapatkan tanda SNI beberapa syarat yang
harus dipenuhi, namun persyaratan itu berbeda-beda, sesuai dgn jenis produk yang
akan disertifikasi. Dalam Fitiline (2019) syarat-syarat tersebut di antaranya adalah
sebagai berikut:

1. Produk yang akan diberi tanda SNI harus sudah jelas ada standar mutu
yang dikeluarkan oleh Badan Stadarisasi Nasional (BSN) yang berlaku
secara nasional.

2. Produk yang akan diberi tanda SNI harus memiliki nama dagang yang
jelas dan terdaftar di kementrian Hukum dan HAM RI

3. Perusahaan harus memiliki atau menerapkan sistem managemen mutu.

4. Mengajukan permohonan sertifikasi produk penggunaan tanda SNI

5. Mengisi formulir daftar isian permohonan sertifikasi penggunaan tanda
SNI berikut lampiran-lampiran yang dipersyaratkan

6. Dilakukan audit terhadap sistem managemen mutu yang diterapkan di
perusahaan pemohon.

7. Pengambilan contoh produk oleh personil yang independen.
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8. Pengujian terhadap conto produk oleh lembaga pengujian yang
terakreditasi

9. Pemberian sertifikat produk tanda SNI.

10.Pengawasan sistem manajemen mutu (surveilen) setiap 1 tahun sekali dan

pengawasan mutu produk setiap 9 bulan sekali.

2.3.6. Dimensi Kualitas Produk

Menurut Kotler (2010:361)kualitas produk dapat dimasukkan ke dalam 9 dimensi,

yaitu:

1. Bentuk (Form)
Produk dapat dibedakan secara jelas dengan yang lainnya berdasarkan bentuk
,ukuran, atau struktur fisik produk.

2. Ciri-ciri Produk(Features)
Fitur merupakan sebuah karakteristik sekunder atau pelengkap yang berguna
untuk menambah fungsi dasar yang berkaitan dengan pilihan-pilihan produk
dan pengembangannya.

3. Kinerja (Performance)
Kinerja merupakan dimensi kualitas yang berkaitan dengan aspek fungsional
suatu barang dan merupakan karakterisitik utamayang dipertimbangkan
pelanggan dalam membeli barang tersebut.

4. Ketepatan/Kesesuaian (Conformance)
Berkaitan dengan tingkat kesesuaian dan spesifikasi yang ditetapkan
sebelumnya berdasarkan keinginan pelanggan. Kesesuaian merefleksikan
derajat ketepatan antara karakteristik desain produk dengan karakteristik

kualitas standar yang telah ditetapkan.
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Pada dasarnya setiap produk memiliki standar ataupun spesifikasi yang telah
ditentukan.

5. Ketahanan (Durabillity)
Berkaitan dengan berapa lama suatu produk dapat digunakan tanpa
menimbulkan masalah pada saat penggunaan.

6. Kehandalan (Reliabillity)
Berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu barang berhasil
menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam periode waktu tertentu
dan dalam kondisitertentu pula.

7. Kemudahan Perbaikan (Repairabillity)
Berkaitan dengan kemudahan perbaikan atas produk jika rusak.ldealnya
produk akan mudah diperbaiki sendiri oleh pengguna jika rusak.

8. Gaya (Style)
Penampilan produk dan kesan konsumen terhadap produk, Jadi mau
bagaimanapun konsumen akan tetap melihat penampilan produknya terlebih
dahulu sebelum menentukan untuk membeli produk tersebut.

9. Desain (Design)
Keseluruhan keistimewaan sebuah produk yang akan mempengaruhi
penampilan dan fungsi produk terhadap keinginan konsumen.
Produk yang memiliki suatu desain yang bagus atau baik akan dapat menarik
perhatian konsumen sehingga dengan mudah mendapatkan konsumen untuk

membeli produk tersebut.
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2.4. Kaualitas Pelayanan

Secara leksikal merunut pembahahasan sebelumnya, makna kualitas dalam
Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI:2007) adalah memiliki makna taraf atau
ukuran baik buruknya hal atau barang, yang menentukan nilai atau harganya,
mutu, kadar. Namun dalam hal ini kata ‘kualitas’ dirujukkan dengan kata
‘pelayanan’, yang bermakna ‘perihal atau cara melayani,” atau ‘kemudahan yg

diberikan sehubungan dengan jual beli barang atau jasa.’

Sebagai contoh dalam kalimat berikut; “padaevent bazar semalam kami mendapat
pelayanan yang sangat memuaskan.” Dalam hal ini. Pelayanan yang diberikan
oleh penjual bagus dan mampu memenuhi kebutuhan serta keingin pelanggan
lebih (memuaskan). Pelayanan di bidang bisnis tidak lain untuk tujuan akhir
profit, jadi kualitas layan adalah kunci keberhasilan. Karena sesuai dengan
tujuannya, kualitas pelayanan yang prima adalah upaya memberikan pelayanan
yang dapat memenuhi dan memuaskan masyarakat serta memberikan fokus
pelayanan kepada masyarakat (Wajib:2016). Dari kutipan ini dapat disimpulkan

bahwa untuk mendapatkan profit diperlukan layanan yang berkualitas tinggi.

Menurut Lewis dan Booms dalam Tjiptono, (2012 : 157 ) menyatakan bahwa
ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mampu sesuai dengan
ekspektasi pelanggan. Dan menurut Tjiptono (2002:51) kualitas pelayanan
merupakan upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan
penyampaiannya untuk mengimbangi harapan pelanggan.Dengan adanya konsep
Service Quality (SERVQUAL).Tjiptono (2004 : 75) menyimpulkan bahwa

kualitas pelayanan yang baik bukanlah berdasarkan persepsi dan sudut pandang
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dari penyedia produknya, melainkan berdasarkan sudut pandang dan persepsi dari
konsumen. Hal ini dikarenakan konsumenlah yang mengkonsumsi dan menikmati

jasa layanan.

Berdasarkan beberapa pengertian diatas yang membahas tentang kualitas
pelayanandapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan adalah segala sesuatu yang
diharapkan oleh konsumen agar perusahaan dapat memenuhi keinginan dan

kebutuhan konsumen.

2.4.1 Dimensi Kualitas Pelayanan

Fitzsimmons (2011:7) mengemukakan pelayanan merupakan sesuatu yang
komplek dan terdapat lima tolak ukur dalam dimensi pelayanan yaitu :
1. Realibilitas ( Realibility/kehandalan)
Merupakan kemampuan untuk memberikan secara tepat dan benar jenis
pelayanan yang telah dijanjikan kepada tamu/konsumen.
2. Responsif ( Responsivensess/ketanggapan)
Merupakan kesadaran atau keinginan untuk cepat bertindak membantu
tamu/konsumen dan memberikan pelayanan yang tepat waktu).
3. Kepastian/jaminan ( Assurance)
Merupakan pengetahuan dan kesopan santunan serta kepercayaan diri
pegawai.
4. Empati ( Emphaty)
Merupakan sikap memberikan perhatian individu kepada konsumen secara

khusus.
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5. Bukti Nyata ( Tangibles)
Merupakan sesuatu yang nampak atau nyata seperti penampilan para
karyawan, fasilitas-fasilitas yang lainnya seperti peralatan dan perlengkapan

untuk menjunjung kualitas pelayanan.

2.5. Persepsi Harga

Menurut Slameto ( 2010 : 102) persepsi merupakan proses yang menyangkut
pesan atau informasi kedalam otak manusia, melalui persepsi manusia terus
menerus mengadakan hubungan dengan lingkungannya. Hubungan ini dilakukan
lewat inderanya, yaitu indera penglihatan, pendengaran, peraba, perasa, dan
penciuman.Berdasarkan penjelasan diatas dapat dinyatakan bahwa persepsi
muncul sebagai kesan atau tanggapan seseorang akibat adanya suatu proses
pengamatan terhadap objek tertentu, hal ini menyebabkan persepsi seseorang

tidak akan sama dengan orang lain

Salah satu faktor yang mempengaruhi pembelian konsumen adalah harga. Jelas
sekali apabila harga suatu produk baik itu barang dan jasa yang murah akan lebih
mudah untuk menarik hati konsumen, hal itu dikarenakan salah satu karakteristik
konsumen adalah kesensitifan terhadap harga.Biasanya harga murah adalah
sumber kepuasan konsumen karena dengan adanya harga murah tersebut mereka
akan mendapatkan value or money yang tinggi.Harga merupakan salah satu
bagian yang sangat penting dalam pemasaran suatu produk karena harga
merupakan satu dari empat bauran pemasaran/marketing mix (4P = product, price,
place, promotion). Menurut Kotler (2004 : 129 ) persepsi harga merupakan

sebuah Tanggapan atau Penilaian yang diberikan konsumen terhadap tingkat
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harga yang ditetapkan oleh perusahaan selaku penyedia barang atas produk,
apakah sesuai dengan harapan atau keinginan konsumen serta kualitas produk atau

jasa yang diterima oleh konsumen, ini merupakan perceived value.

Perceived value adalah evaluasi menyeluruh dari kegunaan suatu produk yang
didasari oleh persepsi konsumen terhadap sejumlah manfaat yang akan diterima
dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan atau secara umum difikiran
konsumen value dikenal dengan istilah “ value for money “, “ best value” dan “
you get what you pay for”, Morris dan Morris, dalam Semuel (2009 :
25).Sedangkan Zeithaml dan Bitner ( 2000 : 75 ) pengertian harga terhadap nilai
dari sisi konsumen dapat dikelompokkan menjadi empat yaitu :
a. Value is low price
Kelompok konsumen yang menganggap bahwa harga murah merupakan value
yang paling penting buat mereka sedangkan kualitas sebagai value dengan
tingkat kepentingan yang lebih rendah
b. Value is whatever i want in a product or services
Bagi konsumen dalam kelompok ini value diartikan sebagai manfaat atau
kualitas yang diterima bukan semata harga saja atau value.
c. Value is the quality i get for the price i pay
Konsumen dalam kelompok ini mempertimbangkan value adalah sesuatu
manfaat atau kualitas yanng diterima sesuai dengan besaran harga yang
dibayarkan.
d. Value is what i getfor what i give
Konsumen di kelompok ini menilai value berdsarkan besarnya manfaat yang

diterima dengan pengorbanan yang dikeluarkan baik dalam bentuk besarnya
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uang yang dikeluarkan, waktu, dan usahanya.

Harga adalah salah satu penentu pemilihan produk yang nantinya akan
berpengaruh terhadap minat pembelian. Bila suatu produk mengharuskan
konsumen untuk mengeluarkan biaya yang lebih besar dibandingkan dengan
manfaat yang akan diterima oleh konsumen, maka yang akan terjadi adalah
produk tersebut memiliki nilai negatif. Sebaliknya, jika konsumen menganggap
manfaat yang diterima lebih besar maka yang akan terjadi adalah produk tersebut

memiliki nilai positif.

2.5.1 Dimensi Persepsi Harga

Untuk mengukur variabel persepsi harga, menurut Tjiptono, Chandra, dan Adrian

(2008:159) terdapat 3 indikator yaitu :

1. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
Konsumen cenderung mengasosiasikan harga dengan tingkat kualitas produk.
2. Kesesuaian harga dengan manfaat.
Harga merupakan pernyataan nilai dari suatu produk, sedangkan nilai
merupakan rasio atau perbandingan antara persepsi terhadap manfaat dengan
biaya-biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk.
3. Harga bersaing
Harga bersifat fleksibel, yang artinya dapat disesuaikan dengan cepat. Harga
adalah elemen yang paling mudah diubah dan diadaptasikan dengan dinamika

pasar.
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2.6. Keputusan Konsumen

Pengertian keputusan konsumen dalam penelitian ini mengacu pada konsep
perilaku konsumen dimana keputusan pembelian konsumen adalah serangkaian
pilihan yang dibuat oleh konsumen setelah mereka menginginkan untuk membeli
dan sebelum melakukan pembelian. Sagala Et Al (2014 ;2). Pengertian keputusan
pembelian menurut Schiffman dan Kanuk ( 2000:437) adalah the selection of an
option from two or alternative choice, yang dapat diartikan keputusan pembelian
merupakan suatu keputusan seseorang dimana dia memilih salah satu dari
beberapa alternatif pilihan yang ada.Menurut kotler (2007 : 223 ) keputusan
pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap

suatu produk.

Dari beberapa faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian
suatu produk atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas,

harga, dan produk yang sudah dikenal oleh masyarakat.

Berdasarkan definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian
merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk melakukan

pembelian sebuah produk.

Oleh karena itu, pengambilan keputusan pembelian konsumen dikatakan sebagai
bentuk proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif penyelesaian masalah

dengan tindak lanjut yang nyata yaitu, pembelian suatu produk barang atau jasa.
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Beberapa penelitian terdahulu yang menjadi rujukan penelitian ini dapat dilihat

pada Tabel 2.1 di bawah ini:

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Nama .

.. | Tahun Judul Metode Hasil Perbedgan
Peneliti Penelitian
Therisia | 2017 Pengaruh | Deskriptif | Berpengaruh | Pada  penelitian
Pradiani Sistem | observasi- | secara theresia - hanya

o meneliti  sistem
Pemasaran | onal signifikan pemasaran digital
Digital dan positif terhadap
. peningkatan
Marketing volume penjualan,
Terhadap sementara
; penelitian ini juga
Peningkatan meneliti  kualitas
Volume produk, layanan,
Penjualan serta persepsi
. harga  terhadap
Industri Keputusan
Rumahan pembelian
Afan 2018 Peran Kuantitatif | Berpengaruh | Pada penelitian
Nur Digital secara afan  meneliti
Cahyo Marketing signifikan mg?glenal peran
dan Harga dan positif marketing  dan
Kompetitif harga terhadap
Terhadap keputusan
Keput berlangganan,
eputusan sementara pada
Berlang- penelitian ~ ini
ganan meneliti
Indihome mengenai
pengaruh digital
marketing,
persepsi  harga
terhadap
keputusan
pembelian
Giardo | 2017 Pengaruh | Kuantitatif | Berpengaruh | Pada penelitian
Permadi Kualitas secara glardO meneliti
Putra, Produk signifikan | Pongah
Zainul dan positif terhadap
. Keputusan
Avrifin, Pembelian keputusan
Sunarti D pembelian  dan
an dampak
Dampaknya terhadap
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Nam_a_ Tahun Judul Metode Hasil Perbe_dgan
Peneliti Penelitian
Terhadap kepuasan
Kepuasan konsumen  atas
Konsumen pembelian
tersebut,
sementara dalam
penelitian ini
meneliti
mengenai
pengaruh digital
marketing,
kualitas produk,
kualitas layanan,
dan persepsi
harga terhadap
keputusan
pembelian.
Charlie | 2015 Jurnal Kuantitatif | Berpengaruh | Pada penelitian
Bernand Pengaruh secara charlie meneliti
0 Persepsi signifikan pengaruh
Halomoa Harga Dan dan  positif | Persepsi  harga
n Promosi sebesar Sa?] ’ Promosi
Samosir Terhadap 50.2% ker adap
eputusan
dar_1 Keputu§an pembelian,
Arief Pembelian sementara pada
Bowo Konsumen penelitian  ini
Prayoga Produk bukan hanya
Enervon-C meneliti persepsi
harga dan tidak
meneliti
mengenai
promaosi.namun
meneliti
mengenai
pengaruh digital
marketing,
kualitas produk,
kualitas layanan
terhadap
keputusan
pembelian.
Fransilia | 2019 Pengaruh | Kuantitatif | Berpengaruh | Pada penelitian
Marsilin Digital kecil dengan | fransilia hanya
a Marketing nilai R | meneliti
Mewoh, Terhadap Square mengenal
Johny R. Keputusan sebesar 0.194 pe”?(a“.’h digital
E. Pembelian {nar eting
. erhadap
Tampi, Pada _ keputusan
Danny Matahari pembelian,
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Nam_a_ Tahun Judul Metode Hasil Perbe_dgan
Peneliti Penelitian
D.S. Department sementara pada
Mukuan Store penelitian ini
Manado juga  meneliti

Town mengenz;l

pengaru
Square kualitas produk,

kualitas
pelayanan, dan
persepsi  harga

terhadap

keputusan

pembelian.

2.8. Kerangka Pemikiran.

Digital marketing adalah salah satu media pemasaran yang saat ini sedang
banyak diminati oleh masyarakat untuk mendukung berbagai kegiatan yang
dilakukan, salah satunya digunakan oleh para pengusaha dalam melakukan
perdagangan melalui digital marketing, adapun media teknologi yang
digunakan dalam digital marketing adalah website, sosial media, email,

maupun e-commerce.

Dalam pemasaran digital atau digital marketing, komunikasi dan transaksi
dapat dilakukan setiap waktu, juga dapat mengetahui respon konsumen
terhadap produk yang ditawarkan dengan melihat testimoni atau komentar
yang diposting. Jika komunikasi dalam media pemasaran digital ini berjalan
dengan baik, maka dapat mempererat hubungan baik dengan konsumen, hal
tersebut secara tidak langsung akan menjadi kepuasan terendiri bagi
konsumen karena konsumen akan merasa diperhatikan. Ketika konsumen
mendapatkan kepuasan maka konsumen akan memberikan testimoni yang

positif di laman media pemasaran yang digunakan, dan tidak jarang




41

konsumen akan merekomendasikan kepada orang lain mengenai kualitas

maupun harga yang ditawarkan.

Aspek kualitas produk merupakan aspek yang diperhatikan konsumen saat
memilih suatu produk yang ditawarkan oleh penjual. Kualitas produk
merupakan sebuah anggapan konsumen bahwa produk yang ditawarkan oleh
penjual memiliki nilai jual yang baik. Oleh karena itu pengusaha terus
berusaha fokus dalam meningkatkan kualitas produknya dan melaukan
perbandingan dengan produk yang ditawarkan oleh pesaingnya. Akan tetapi,
suatu produk dengan penampilan indah atau terbaik bukanlah merupakan
produk dengan kualitas yang tinggi, kualitas suatu produk dianggap
memiliki kualitas yang tinggi oleh konsumen jika dalam produk tersebut
memiliki kualitas bahan yang dapat dirasakan oleh konsumen, kemudian
juga kualitas produk tersebut dapat tergolong tahan lama dengan tingkat
kerusakan yang rendah. Adapun indikator-indikator di dalam kualitas
produk terdiri dari bentuk, ciri-ciri produk, Kinerja/performance,

ketepatan/kesesuaian, ketahanan, kemudahan perbaikan, gaya, dan desain.

Kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai upaya mengimbangi harapan
konsumen, yang dapat dilihat dari tingkat Kkinerja dan manfaat yang
diberikan oleh perusahaan kepada konsumen. Adapun bentuk dari sebuah
pelayanan antara lain berupa tanggapan, pemesanan, pembayaran dan
bantuan, baik dalam hal teknis maupun informasi. Hal ini sejalan dengan
yang ada pada indiktor kualitas pelayanan anatara lain realibilitas, responsif,
kepastian/jaminan, empati, dan bukti nyata. Salah satu contohnya dalam hal

pemasaran digital para pengusaha diharapkan mampu memberikan
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pelayanan yang baik dalam memberikan feedback disetiap komentar
postingan agar konsumen merasa dilayani dengan baik. Jika pelayanan yang
diterima atau dirasakan baik dan memuaskan maka kualitas pelayanan
dipersipkan sangat baik dan berkualitas, sebaliknya jika pelayanan yang
diterima lebih rendah dari yang diharapkan maka kualitas pelayanan

dipersepsikan kurang baik.

Persepsi harga merupakan suatu pandangan seseorang tentang kesesuaian
harga terhadap produk. Dikarenakan persepsi harga setiap orang berbeda-
beda, maka dari itu pemasar harus dapat menentukan dengan sesuai harga
dengan produk dan memberikan saran yang sesuai dan memiliki solusi yang
tepat bagi para calon konsumennya. Persepsi harga ini dapat terlihat dari
perbandingan harga produk dengan produk pesaingnya, kesesuaian harga
dengan kualitas produk yaitu apakah harga produk sesuai dengan kulitas

produk yang didapatkan.

Keputusan pembelian merupakan sikap seseorang untuk membeli atau
menggunakan suatu produk baik berupa barang atau jasa yang telah diyakini
akan memuaskan dirinya dan kesediaan menanggung resiko yang mungkin
akan timbul setelah melakukan pembelian produk tersebut. Sebelum pembeli
mengambil keputusan pembelian maka pembeli telah melewati proses
tahapan dalam keputusan pembelian yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, pengevaluasian alternatif, setelah itu terjadilah keputusan
pembelian dan adanya perilaku pasca pembelian. Adapun faktor-faktor yang

dapat mempengaruhi seorang konsumen dalam memutuskan pembelian
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antara lain harga, kualitas produk, pelayanan serta hal lain yang mungkin
dapat mempengaruhi sebuah keputusan pembelian.

Berdasarkan pemaparan di atas maka kerangka pemikiran dari penelitian ini
dapat digambarkan sebagai berikut :

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

-

*

Kualitas Produk (x2) H: -
L ) -7 | Keputusan Pembelian

. y | T (Y)

Kualitas Pelayanan (x3)

( : H/v

Persepsi Harga (x4) )

\

N

Hs

Keterangan :

Variabel independen meliputi:

1.

2.

3.

4.

Digital marketing (X1)
Kuualitas Produk (X2)
Kualitas Pelayanan (X3)

Persepsi Harga (X4)

Variabel dependen meliputi: Keputusan Pembelian (Y)

H1: merupakan pengaruh X1 terhadap Y

H2: merupakan pengaruh X2 terhadap Y

H3: merupakan pengaruh X3 terhadap Y
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H4: merupakan pengaruh X4 terhadap Y

H5: merupakan pengaruh dari Hi, Hz, Hs, dan Ha secara bersama-sama terhadap Y

2.9. Hipotesis Penelitian

1. Hal : Faktor Digital Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Hol : Faktor Digital Marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan

pembelian.

2. Ha2 : Faktor kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Ho2 : Faktor kualitas produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

3. Ha3 ; Faktor kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Ho3 : Faktor kualitas pelayanan tdak berpengaruh terhadap keputusan

pembelian.

4. Had : Faktor pesepsi harga berpengaruh tehadap keputusan pembelian

Ho4 : Faktor persepsi harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

5. Hab :Faktor digital marketing, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan

persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian

Ho5 ; Faktor digital marketing, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan

persepsi harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian



I11. METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini  merupakan penelitian explanatory research dengan
pendekatan kuantitatif. Penelitian explanatory atau disebut juga penelitian
verifikatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk menguji suatu kebenaran
melalui pengujian hipotesis tentang sebab akibat antara berbagai variabel yang
diteliti (Silaen &Widiyono, 2013:19). Penelitian ini sendiri bertujuan untuk
mengetahui pengaruh antara variabel bebas yaitu digital marketing (X1), kualitas
produk (X2), kualitas pelayanan (X3), dan persepsi harga (X4) terhadap variabel

terikat yaitu keputusan pembelian (Y).

3.2. Definisi Konseptual
Definisi konseptual digunakan sebagai batasan terhadap masalah-masalah variabel
untuk dijadikan sebagai pedoman dalam penelitian ini sehingga memudahkan
peneliti dalam mengoperasionalkan pada saat di lapangan. Definisi konseptual
pada penelitian ini, antara lain; digital marketing, kualitas produk, kualitas
pelayanan, persepsi harga, dan keputusan pembelian. Berikut pemaparannya:
1. Dimensi Digital Marketing
Menurut Ridwan, Tarigan et al ( 2009 : 47) Digital Marketing atau

pemasaran digital merupakan kegiatan marketing termasuk branding yang
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menggunakan berbagai media berbasis web seperti blog, website, e-mail,
adwords, ataupun jejaring sosial.

Dimensi Kualitas Produk
Menurut Kotler dan Armstrong (2012:283) kualitas produk adalah
kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini
termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan
pengoperasian, dan reparasi produk, juga atribut produk lainnya.

Dimensi Kualitas Pelayanan
Menurut Tjiptono ( 2014 : 268 ) kualitas pelayanan merupakan suatu
kualitas yang berfokus pada upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan
konsumen serta ketepatan penyampaian untuk mengimbangi harapan dari
konsumen.

Dimensi Persepsi Harga
Menurut Paul Peter dan Jerry Olson ( 2000 : 228 ) persepsi harga berkaitan
dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh konsumen
dan memberikan makna yang dalam bagi konsumen itu sendiri. Dan pada
saat konsumen melakukan evaluasi dan penelitian terhadap harga dari
suatu produk sangat dipengaruhi oleh perilaku konsumen tersebut.
Keputusan Pembelian
Menurut Alma (2013 : 96 ) keputusan pembelian adalah suatu keputusan
konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik,
budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical efidence, people, dan

proses. Sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah
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segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respon yang muncul

produk apa yang akan dibeli.

3.3. Definisi Operasional

Definisi Operasional menurut Singarimbun dan Efendi ( 2001 : 23) merupakan

petunjuk tentang bagaimana suatu variabel diukur. Untuk melihat operasionalisasi

suatu variabel tersebut harus diukur dengan menggunakan indikator-indikator

yang dapat memperjelas variabel yang dimaksud. Definisi operasional dalam

penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3.1. Definisi Operasional Variabel

No | Variabel Definisi Operasional | Indikator Item
1. | Digital Kegiatan marketing | 1. Website 1. Akses informasi tentang
Marketing | yang dilakukan ladyfame melalui  situs
LadyFame termasuk website
branding yang | 2. Jejaring sosial |2. Informasi terkait  produk
menggunakan ladyfame yang ingin dibeli
berbagai media melalui media sosial
berbasis web seperti instagram
blog, web site, e-| 3. Email 3. Kemudahan menghubungi
mail, adwords, Pemasaran customer service baik melalui
ataupun jejaring email.
sosial. 4. Pemasaran 4. Penggunaan shopee sebagai
afiliasi dan salah satu media pemasaran
kemitraan
strategis
2. | Kualitas kemampuan dari | 1. Bentuk 1. Ladyfame memiliki model
Produk produk yang yang menarik
diperjualkan
LadyFame dalam
memperagakan 2. Ciri Produk 2. Ladyfame memiliki
fungsinya, termasuk karakteristik bahan dasar yang
kese'uruhan berkualitas
f;f:g::::: etepatan, | > Ketepatan/ 3. Ladyfame memikliki tingkat
kemudahan Kesesuaian kesesual_an yang sesuai
pengoperasian,  dan dengan informasi
reparas produk, juga 4™ etahanan 4. Ladyfame merupakan produk
atribut produk
: yang bertahan lama dengan
lainnya

tingkat kerusakan yang
rendah.
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pembayaran

No | Variabel | Definisi Operasional Indikator Item
3. | Kualitas Upaya  pemenuhan Kehandalan 1. Pembayaran diladyfame
Pelayanan | kebutuhan dan dilaksanakan secara cepat
keinginan pelanggan 2. proses pembelian  produk
serta ketepatan ladyfame dilaksanakan secara
penyampaiannya tepat
untuk  mengimbangi 3. Konsumen merasa puas
harapan pelanggan. dengan pelayanan ladyfame
Ketanggapan 4. Karyawan ladyfame tanggap
dalam memberikan pelayanan
kepada konsumen
5. Karyawan ladyfame bersedia
membantu konsumen
Jaminan 6. Karyawan ladyfame memiliki
pemahaman pengetahuan
informasi produk yang jelas
7. Karyawan ladyfame memiliki
kesopan santunan dalam
memberikan pelayanan
4. | Persepsi Tanggapan atas Kesesuaian 1. Harga produk ladyfame sesuai
Harga kesesuaian yang harga  dengan dengan kualitasnya
diberikan konsumen kualitas produk
terhadap tingkat
harga yang ditetapkan Kesesuaian 2. Harga produk ladyfame sesuai
oleh LadyFame, harga  dengan dengan manfaatnya
kualitas produk atau manfaat
jasa yang diterima
oleh konsumen. Harga bersaing |3. Membandingkan harga
selaku penyedia produk ladyfame bersaing
barang. dengan produk merek lain
5. | Keputusan | serangkaian pilihan Pilihan produk |1. memilih produk ladyfame
Pembelian | yang dibuat oleh karena  memiliki  produk
konsumen setelah bervariasi
mereka Pilihan harga 2. akan mengulangi membeli
menginginkan untuk produk ladyfame  karena
membeli dan sebelum memiliki harga yang
melakukan terjangkau
pembelian. Pilihan waktu 3. melakukan pembelian produk
ladyfame pada 1 tahun
terakhir
Pilihan toko 4. melakukan pembelian pakaian
di ladyfame karena ladyfame
store dapat dipercaya
Pilihan jumlah |5. minimal membeli satu
pakaian dalam setiap
pembelian yang saya lakukan
Pilihan cara |6. membeli produk di ladyfame

dengan pembayaran tunai
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3.4 Populasi dan Sampel

3.4.1. Populasi

Menurut Silaen dan Widoyono (2013: 87) populasi adalah keseluruhan dari objek
atau individu yang memiliki karakteristik (sifat-sifat) tertentu yang akan di teliti.
Adapun yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang
membeli atau menggunakan produk LadyFame Store, Bandar Lampung pada
tahun 2020 . Jumlah populasi penelitian adalah sebanyak 1.809 yang didapatkan
dari jumlah pengunjung LadyFame Store dari bulan januari hingga bulan juni

2020.

3.4.2. Sampel

Sampel sebagian atau wakil populasi yang diteliti ( Arikanto 2002 : 109 ). Roscoe
(1975) yang dikutip Uma Sekaran (2006) memberikan acuan umum untuk
menentukan ukuran sampel ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500
adalah tepat untuk kebanyakan penelitian. Hair (dalam Rinandiyana, dkk, 2017)
berpendapat untuk penelitian survey ukuran minimal sampeladalah 100.
Berdasarkan pendapat diatas maka ditentukan banyaknya responden, sebesar 100

responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan random sampling.

N
n=
NeZ+1
1.809
n=———
1+1.809 (0,809)2
_1.809
"~ 19.09
n=94,76 (95)

keterangan:

n : ukuran sampel
N : ukuran populasi
e : persen kelonggaran ketidaktelitian 10% ( Umar 2004 : 78)
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Berdasarkan perhitungan sampel diperoleh hasil sebesar 94,75 konsumen, agar
hasil menjadi akurat maka diambil 95-100 konsumen sebagai responden. Pada

pelaksanaannya sampel yang diambil dalam penelitian ini berjumlah 100 orang.

3.5. Jenis dan Sumber Data
Data merupakan sekumpulan informasi yang diperoleh dari suatu pengamatan

yang dapat berupa angka, lambang, atau sifat.

3.5.1 Data Primer

Data primer adalah data yang didapatkan langsung dari responden dengan
menggunkan kuesioner. Data yang didapatkan meliputi karakteristik responden
dan data dimensi setiap variabel.

Cara memperoleh dengan cara menyebar kuesioner kepada para konsumen

LadyFame Store Kedaton, Bandar Lampung yang dijadikan sampel penelitian

3.5.2. Data Sekunder
Data Sekunder adalah yang diperoleh tidak langsung dari sampel penelitian, tetapi
sumber lain yang mendukung topik penelitian. Sumber data sekunder meliputi

dokumentasi Ladyfame, pendapat ahli, koran, jurnal-jurnal dan buku.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data yang akan digunakan adalah survei
dengan cara menyebarkan kuesioner. Menurut Sugiyono (2017:142) kuesioner
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk

dijawabnya.
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Pembuatan Kuesioner penelitian ini didasarkan dengan kategori multiple choice
dengan menggunakan skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat orang atau sekelompok tentang kejadian atau gejala social, Sugiyono
(2009:132). Karena pada skala likert, pilihan jawaban yang disediakan terdiri dari

alternatif jawaban.

Dalam penelitian ini kuesioner diberikan langsung kepada responden yang
menjadi konsumen di LadyFame Store Kedaton, Bandar Lampung.Dengan waktu
pelaksanaan pengumpulan data tanggal 15 juni- 10 juli 2020 dan jumlah

responden sebesar 100 orang konsumen

Dalam penelitian ini pernyataan yang dibuat merupakan pernyataan bersifat
positif. Setiap jawaban dalam penelitian ini akan diberikan skor sebagai berikut :
a. Untuk jawaban sangat setuju ( SS) diberi skor 5
b. Untuk jawaban setuju ( S ) diberi skor 4
c. Untuk jawaban netral ( N ) diberi skor 3
d. Untuk jawaban tidak setuju ( TS ) diberi skor 2

e. Untuk jawaban sangat tidak setuju ( STS ) diberi skor 1

3.7. Teknik Pengolahan Data
Menurut Sugiyono ( 2004 : 169 ) pengolahan data merupakan kegiatan setelah
data dari seluruh responden atau sumber data lain yang terkumpul. Adapun

teknik- teknik pengolahan data sebagai berikut :
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1. Editing

Pemeriksaan kembali data-data yang didapat dan jika masih terdapat hal-hal yang
mungkin masih meragukan, seperti penulisan, kejelasan makna, kelengkapan isi,
makna jawaban dan relevansi jawaban.

2. Coding

Pada tahap koding, jawaban responden diklasifikasikan menurut jenis pertanyaan
dengan memberi tanda bagi setiap data dalam kategori yang sama. Hal ini
sdilakukan dengan cara menandai masing-masing jawaban dengan kode tertentu.
3. Tabulating

Mengelompokan jawaban yang serupa dengan teliti dan teratur. Kemudian
dihitung mana yang termasuk dalam kategori, kegiatan tersebut dilaksanakan

sampali terwujud tabel-tabel yang berguna dan penting pada data kuantitatif.

3.8 Teknik Analisis Data

Uji analisis statistik deskriptif yaitu uji penelitian statistik yang mempelajari tata
cra mengumpulkan, menyusun, menyajikan, dan menganalisa data penelitian yang
berwujud angka-angka, agar dapat memberikan gambaran yang teratur, ringkas,
dan jelas, mengenai suatu gejala, keadaan peristiwa, sehingga dapat ditarik
pengertian atau makna tertentu. Analisis data yang tergolong deskriptif terdiri dari
tabel, grafik, mean, median, modus, pengukuran variasi data, dan teknik statistik
lain yang betujuan hanya mengetahui gambaran atau kecenderungan data tanpa

bermaksud melakukan generalisasi.

Sugiyono (2004) menjelaskan bahwa analisis statistik deskriptif adalah statistik

yang digunakan untuk menggambarkan atau menganalisa suatu statistik hasil
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penelitian, tetapi tidak digunakan untuk membuat kesimpulan yang lebih luas
(generalisasi/inferensi).Lebih lanjutdijelaskan bahwa penelitian yang tidak
menggunakan sampel, maka analisisnya akan menggunakan statistik deskriptif.
Demikian juga dengan penelitian yang menggunakan sampel, tetapi peneliti tidak
bermaksud untuk membuat kesimpulan untuk populasi dari mana sampel diambil,

maka ststistik yang digunakan adalah statistik deskriptif.

Ruang lingkup kajian pada analisis deskriptifdijelaskan Djarwanto dan Subagyo
(1998) sebagai berikut:

1. Distribusi frekunsi serta pengukuran nilai-nilai statistiknya seperti
pengukuran nilai sentral, dispresi, skewness, dan kurtosis, dan grafiknya
seperti poligon histogram, dan ogive.

2. Angka indeks

3. Time series atau deret waktu

4. Koefisien regresi dan koefisien korelasi sederhana.

Hal senada dijelaskan supardi (2013) mengenai ruang lingkup kajian statistik
dekriptif yaitu:

1. Penyajian data dalam bentuk tabel seperti tabel tunggal,kontigensi maupun
tabel distribusi frekuensi.

2. Penyajian data dalam bentuk grafik seperti diagram batang, diagram garis,
diagram lingkaran, diagram pencar, diagram peta, diagram simbol,
maupun diagram yang disajikan dari tabeel distribusi frekuensi yaitu
histogram, poligon frekuensi, dan ogive.

3. Ukuran nilai pusat dan letak, seperti rerata, median, modus, varian,

simpangan baku, kuartil, desil, dan persentii.
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4. Ukuran dispresi atau simpangan seperti jangkauan atau rentang rerata
simpangan, variansi, simpangan baku.

5. Model distribusi data yaitu kemencengan dan keruncingan kurva
distribusi.

6. Angka indeks

7. Time series atau deret waktu atau data berkala

3.8.1. Uji Validitas dan Reliabilitas

Sebelum instrumen digunakan dalam penelitian, instrumen yang digunakan
untuk, terlebih dahulu dilakukan ujicoba/tryout instrumen, untuk mengetahui
tingkat kesahihan (validitas) dan keandalan (reliabilitas). Arikunto (2010 :228)
menyatakan bahwa tujuan ujicoba instrumen yang berhubungan dengan kualitas
adalah upaya untuk mengetahui validitas dan reliabilitas. Suatu instrumen itu
valid, apabila dapat mengukur apa yang hendak diukur. Reliabilitas (reliability)
menunjuk pada pengertian apakah sebuah instrumen dapat mengukur sesuatu
yang diukur secara konsisten dari waktu ke waktu. (Nurgiyantoro, 2012: 341).Uji
validitas dan reliabilitas instrumen penelitian dilakukan pada sampel di luar
sampel penelitian. Jumlah sampel uji validitas dan reliabilitas ini adalah sebanyak

30 orang.

a. Uji Validitas
Uji validitas yang digunakan dalam penelitian menggunakan uji korelasi product
moment, yaitu dengan mencari nilai koefisien korelasi (r) dengan cara
mengkorelasikan setiap item pernyataan dengan skor total item pernyataan pada

setiap variabel penelitian. Rumus Product Moment Coefficient of Correlation
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sebagai berikut :

o NYXY-XXXYY
JInZX2 - (EX)?n TY* - (T Y)?

Keterangan :
r =nilai validitas
X = skor pertanyaan
Y = skor total
N = jumlah sampel uji coba
Perhitungan uji korelasi menggunakan Program SPSS.
Kriteria pengambilan keputusan apakah item pernytaan valid atau tidak adalah
dengan melihat nilai signifikansi hubungan setiap item dan skor total. Kriteria
pengambilan keputusan untuk uji validitas ini adalah
1. Jika nilai signifikansi (sig.) < 0,05, maka terdapat hubungan yang
signifikan item ke-n dengan skor total item, sehingga item ke-n tersebut
adalah valid
2. Jika nilai signifikansi (sig.) > 0,05, maka tidak terdapat hubungan yang

signifikan item ke-n dengan skor total, sehingga item ke-n tersebut

adalah tidak valid

b. Uji Reliabilitas
Teknik yang digunakan untuk uji reliabilitas adalah teknik Cronbach’s Alpha.
Adapun rumus pengujian reliabilitas menggunakan tenik Alpha Cornbanch

sebagai berikut:
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Keterangan :

r = realibilitas konsumen

k = banyaknya butir pertanyaan
St = varian butir pertanyaan

>'Si = varian total

Menurut Ghozali (2013: 268), klasifikasi nilai cronbach’s  alpha sebagai

berikut:
Tabel 3.2. Klasifikasi Nilai Cronbach’s Alpha
Nomor Nilai r Kategori
cronbach’s alpha

1. 0,00 - 0,20 Kurang reliable
2. 0,21 -0,40 Agak
3. 0,41-0,60 Cukp
4. 0,61-0,80 Reliabel
5. 0,80 —1,00 Sangat reliable

Kriteria pengambilan keputusan untuk menentukan reliabilitasnya yaitu apabila
nilai r (cronbach’s alpha) lebih besar dari 0,60 maka instrumen tersebut dikatakan
reliabel. Sebaliknya, apabila nilai r (cronbach’s alpha) lebih kecil dari 0,60 maka
instrumen tersebut tidak reliabel. Hasil uji reliabilitas instrumen ditunjukkan

sebagai berikut.

3.8.2 Uji Asumsi Klasik

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
analisis data kuantitatif. Sedangkan pengujian hipotesis menggunakan regresli
linier berganda dengan alat analisis data yang digunakan adalah SPSS versi
20. Pengguanan analisis regresi linier berganda harus memenuhi asumsi klasik
yang sering digunakan vyaitu uji multikolinieritas, ujiautokorelasi,dan uji

heteroskedastisitas.
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a. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas digunakan untuk mendeteksi apakah dalam model regresi
terdapat korelasi antara variabel bebas. Apabila terjadikorelasi antarvariabel
bebas, maka terjadi multikolinearitas.

Salah satu syarat Model regresi yang baik adalah tidak adanya kolerasi diantara
variabel independen. Pendeteksian ada tidaknya multikolinieritas dapat dilihat
dari besarnyaVariance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. Model regresi yang

bebas multikolinieritas adalah memiliki tolerance mendekati 1 dan nilai VIF <10.

b. Uji Autokorelasi

Uji autokolerasi yang dilakukan penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
apakah dalam sebuah model regresi linier ada kolerasi antara kesalahan
penganggu pada periode t dengan kesalahan pada periode t-1 (sebelumnya). Jika
terjadi kolerasi, maka dinamakan ada problem autokorelasi. Tentu saja model
regresi yang baik adalah regresi yang bebas dari autokolerasi (Singgih Santoso,
2012:241).

Pada prosedur pendeteksian masalah autokolerasi dapat digunakan besaran
Durbin-Waston. Untuk memeriksa ada tidaknyaautokolerasi, maka dilakukan

uji Durbin-Watson dengan keputusan sebagai berikut.
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Tabel 3.3. Pengambilan Keputusan Ada Tidaknya Autokorelasi

Hipotesis Nol Keputusan Jika
Tidak ada autokorelasi positif Tolak 0<d<dl
Tidak ada autokorelasi positif No Decision di<d<du
Tidak ada korelasi negatif Tidak Tolak 4-dl<d<4
ada korelasi negatif No Decision 4—du<d<4-dldu
Tidak ada autokorelasi, positif atau Tidak Ditolak <d<4-du
negative

Sumber: Ghozali, 2011

c. Uji heterokedastisitas

Uji heterokedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain.
Ada beberapa cara yang dapat dilakukan untuk melakukan uji
heteroskedastisitas, yaitu uji grafik plot, uji park, uji glejser, dan uji white.
Pengujian pada penelitian ini menggunakan Grafik Plot antara nilai prediksi
variabel dependen yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. Tidak terjadi
heteroskedastisitas apabila tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di

atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y (Imam Ghozali, 2011: 139-143).

3.8.3 Uji Kelayakan Model

Uji Goodness of Fit atau uji kelayakan model digunakan untuk
mengukur ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktual.. Uji
kelayakan model menggunakn uji F. Krtiteria uji yang digunakan Jika nilai sig <

0,05, maka model regresi layak untuk digunakan.



3.84

a.

59

Pengujian Hipotesis

Uji Parsial

Koefisien regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen

secara parsial terhadap variabel dependen. Pengujian terhadap hasil regresi

dilakukan dengan menggunakan uji t pada derajat keyakinan sebesar 95% atau

a=5%.Hipotesis yang telah diajukan di atas dirumuskan sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Hoi : b1 > 0 Artinya, tidak ada pengaruh positif digital Marketing terhadap
keputusan pembelian .

H.r : b1 <0 Artinya, ada pengaruh positif digital Marketing terhadap
keputusan pembelian

Ho2: bl > 0 Artinya, tidak ada pengaruh positif kualitas produk terhadap
keputusan pembelian .

Ha.: bl < 0 Artinya, ada pengaruh positif kualitas produk terhadap
keputusan pembelian

Hos: bl > 0 Artinya, tidak ada pengaruh positif kualitas layanan terhadap
keputusan pembelian .

Haz: b1l < O Artinya, ada pengaruh positif kualtias pelayanan terhadap
keputusan pembelian

Ho : bl > 0 Artinya, tidak ada pengaruh positif persepsi harga terhadap
keputusan pembelian .

Ha @ bl < 0 Artinya, ada pengaruh positif persepsi harga terhadap

keputusan pembelian
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Selanjutnya uji signifikansi hipotesis untuk uji secara parsial adalah sebagai
berikut:

1) Jika nilai signifikansi t (sig.) <0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima,
artinya secara parsial variabel independen (X) berpengaruh postif dan
signifikan terhadap variabel dependen (Y)

2) Jika nilai signifansi t (sig.) >0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak,
artinya secara parsial variabel X berpengaruh postif dan signifikan

terhadap variabel dependen (Y)

b. Uji Simultan (Uji statistik F)
Uji F hitung dimaksudkan untuk menguji model regresi atas pengaruh
seluruh variabel independen yaitu X; , X, , X3 dan X, secara simultan terhadap
variabel dependen Y).
Hipotesis yang statistiknya adalah
a) Ho:bl=b2=Db3= b4 =0, berarti tidak ada pengaruh X1, X2, X3
dan X4 terhadap Y
b) Ha:bl #b2 #b3 #b4 #0,berarti ada pengaruh X1, X2, X3 dan X4
terhadap Y
Selanjutnya uji signifikansi hipotesis untuk uji secara simultan (F) sebagai
berikut:
1) Jika nilai signifikansi F (sig.) < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima,
artinya secara simultan X1, X2, X3, dan X4 berpengaruh postif dan

terhadap variabel dependen (Y)



61

2) Jika nilai signifikansi F (sig.) > 0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak,
artinya secara X1, X2, X3, dan X4 tidak berpengaruh postif dan terhadap

variabel dependen

3.9 Koefisien Determinasi

Merupakan suatu ukuran yang menunjukkan besar sumbangan dari variabel
penjelas terhadap variabel respon. Dengan kata lain koefisien determinasi
menunjukkan ragam variasi naik turunnya Y yang diterangkan oleh pengaruh
linier X (berapa bagian keragaman dalam variabel Y yang dapat dijelaskan oleh
beragamnya nilai-nilai variabel X). Bila nilai koefisien determinasi sama dengan
satu, berarti garis regresi yang terbentuk akan cocok secara sempurna dengan
nilai-nilai observasi yang diperoleh. Dalam hal nilai koefisien determinasi sama
dengan satu berarti ragam naik-turunnya Y seluruhnya disebabkan oleh X.
Dengan demikian, bila nilai X diketahui, Nilai Y adapat diramalkan secara
sempurna.

Berdasarkan uraian ini maka kegunaan dari koefisien determinasi adalah:

1. Sebagai ukuran ketepatan kecocokan garis regresi yang dibentuk dari hasil
pendugaan terhadap sekelompok data hasil observasi. Makin besar nilai
R2 semakin bagus garis regresi yang terbentuk. Sebaliknya makin kecil
nilai R2 makin tiddak tepat garis regresi tersebut dalam mewakili data

hasil observasi.
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2. Mengukur besar proporsi (persentase) dari jumlah ragam Y yang
diterangkan oleh model regresi atau untuk mengukur sumbangan variabel

penjelas X terhadap ragam variabel respon Y.

Jumlah kuadrat regresi

Rumus sifat dari koefisien determinasi R? =

jumlah kuadrat total terkoreksi’



V. PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, simpulan penelitian ini adalah;

1. Digital marketing tidak memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan

terhadap keputusan pembelian konsumen di LadyFame Store

Kualitas produk memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
di LadyFame Store. Semakin kualitas produk tinggi, semakin inggi pula
keputusan pembelian

Kualitas pelayanan tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen di LadyFame Store.

. Persepsi harga tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen di LadyFame Store.

. Digital marketing, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan persepsi harga
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

konsumen di LadyFame Store berdasarkan hasil uji simultan.

5.2.Saran

Berdasarkan kesimpulan, maka saran dalam penelitian ini antara lain;

1. Bagi LadyFame agar meningkatkan kegiatan digital marketing terutama
pada bagian website supaya lebih aktif dan interaktif kepada konsumen,

mempertahankan kualitas produk yang sudah dimiliki oleh Ladyfame,
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peningkatan dan perbaikan pada kualitas pelayanan agar lebih baik dan
pengkajian ulang pada harga-harga produk LadyFame agar persepsi yang
diterima oleh konsumen menjadi lebih baik. Diharapkan penelitian ini
dapat memberikan pemahaman baru kepada LadyFame mengenai digital
marketing, kualitas produk, kualitas pelayanan dan persepsi harga terhadap
keputusan pembelian konsumen di LadyFame. Peningkatan pengadaan
produk-produk berkualitas, dengan jalan; mengidentifikasi, Jenis/model
barang, bahan, harga, dan warna yang paling banyak diburu pembeli,
sekaligus memperkenalkan produk trend terbaru yang berkualitas,

mengingat kualitas produk sangat mempengaruhi keputusan pembeli.

. Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti dengan topik serupa ataupun
melanjutkan penelitian ini disarankan untuk mencari indikator-indikator
lain dan juga mengeksplor lebih lanjut item-item yang tidak digunakan
dalam penelitian ini yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
seperti indikator fitur, kesan kualitas, kemudahan perbaikan dan lain-lain.
Selain itu disarankan untuk peneliti berikutnya agar mengkaji lebih baik
beberapa variabel yang tidak berpengaruh secara signifikan pada
penelitian ini seperti variabel digital marketing, kualitas pelayanan dan
persepsi harga.Terutama pada indikator-indikator yang digunakan
karenaterdapat kurangkehati-hatian dalam pemilihan indikator yang
digunakan agar sesuai dengan kondisi objek penelitian sehingga
menimbulkan hasil yang tidak berpengaruh. Peneliti berikutnya juga dapat
menggunakan metode lain dalam melakukan penelitian seperti wawancara
mendalam terhadap responden, sehingga informasi yang diperoleh dapat

bervariasi dan lebih mendalam daripada penelitian yang telah tersedia.
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