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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Deskripsi Lokasi Penelitian 

1. Sejarah Program Studi Pendidikan Ekonomi UIN Suska Riau 

Dengan diresmikannya IAIN Susqa Pekanbaru maka resmi 

berdirinya Fakultas Tarbiyah yang semula berinduk kepada IAIN Syarif 

Hidayatullah Jakarta, telah beradadi bawah naungan IAIN Susqa 

Pekanbaru. Pada tahun 2005 IAIN Susqa Pekanbaru mengubah status 

menjadi Universitas Islam Negeri (UIN). Perubahan ini berdasarkan 

undang-undang Presiden RI Nomor 2 Tahun 2005. Dengan perubahan 

nama, yang semula Sulthan Syarid Qasim (Susqa) pekanbaru, menjadi 

Sultan Syarif Kasim (Suska) Riau. Diresmikan pada tanggal 9 Februari 

2005, oleh presiden RI Bapak Dr. Susilo Bambang Yudoyono. Seiring 

dengan perubahan tersebut, Fakultas Tarbiyah berubah nama dan 

berkembang sesuai dengan fungsi dan ruang lingkup kegiatannya menjadi 

Fakultas Tarbiyah dan Keguruan (FTK). 

Program Pendidikan Ekonomi sendiri dibentuk pada tahun 2006 

berdasarkan SK Rektor UIN Suska tanggal 8 Juni 2006 No. 170//2006, 

dengan fokus Pendidikan IPS Ekonomi SLTP dan SLTA. Program 

Pendidikan Ekonomi memperbaharui ijin terakhir yang tertuang dalam 

SK Direktur Pendidikan Islam tanggal 12 Januari 2012 Nomor: 

Dj.I/123/2012, berlaku selama 5 Tahun sampai dengan tanggal 12 Januari 

2017. 
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Menyikapi keberadaan program studi tersebut, pada tahun 2012 

diajukan permohonan akreditasi dan pada akhir tahun 2012 Program 

Studi Pendidikan Ekonomi disetujui untuk mendapatkan akreditasi 

dengan peringkat B “Baik” berdasarkan SK BAN-PT No. 047/BAN-

PT/Ak-XV/S1/XII/2012 tertanggal 28 Desember 2012 yang berlaku 

hingga 28 Desember 2017. 

Mereka kemudian mengajukan akreditasi ulang pada tahun 2016 

dan program pendidikan ekonomi mendapatkan pengesahan akreditasi 

dengan peringkat B “Baik” sebagaimana tertuang dalam SK BAN-PT No. 

2904/SK/BAN-PT/Akred/S/XII/2016 tertanggal 01 Desember 2016 

berlaku sampai dengan tanggal 01 Desember 2021. 

Program pendidikan ekonomi terus ditingkatkan untuk 

meningkatkan kualitas institusi. Selain sarana dan prasarana pengajaran 

seperti ruang kuliah, dan perpustakaan prodi, prodi pendidikan ekonomi 

juga memiliki labpendidikan ekonomi dan kewirausahaan. Dosen prodi 

juga terus meningkatkan kinerja dan kompetensinya di bidang 

pendidikan, penelitian dan ilmu pengetahuan, serta pengabdian kepada 

masyarakat. Dari total dosen tetap tersebut, 1 dosen bergelar doktor, 2 

dosen sedang menyelesaikan studi doktoral, dan sisanya bergelar 

magister. 

Selama perjalanan sejarahnya program studi pendidikan ekonomi 

UIN Suska Riau telah melalui perkembangan cukup pesat seiring 

berjalannya waktu pada tahun 2015 program studi pendidikan ekonomi 
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UIN Suska Riau membuka dua program konsentrasi yaitu program 

konsentrasi akuntansi dan program konsentrasi manajemen. 

Ditinjau dari segi kepemimpinannya program studi pendidikan 

ekonomi Uin Suska Riau telah terjadi 5 priode kepemimpinan sejak 

berdirinya program studi ini. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat dari tabel 

kepemimpinan sebagai berikut:66 

TABEL IV.1 

KEPEMIMPINAN JURUSAN PENDIDIKAN EKONOMI 

FAKULTAS TARBIYAH DAN KEGURUAN UIN SUSKA RIAU 

NO KETUA JURUSAN PERIODE 

1 Dr. Hj.Nurasmawi, M.Pd 2007-2011 

2 Ansharullah, SP. M.Ec 2011-2013 

3 Dr. Hj.Nurasmawi, M.Pd 2013-2018 

4 Dra. Syakila, M.Pd 2018-2019 

5 Mahdar Ernita, M.Ed 2019-2021 

6 Ansharullah, SP. M.Ec 2021-Sekarang 

Sumber Data: Arsip Program Studi Pendidikan Ekonomi 

 

2. Visi Dan Misi Serta Tujuan Program Studi Pendidikan Ekonomi UIN 

Suska Riau 

a. Visi  

Mewujudkan lembaga unggulan Pendidikan Ekonomi dan 

Kewirausahaan, berwawasan islam yang terintegrasi dengan ilmu 

pengetahuan, teknologi dan seni di Asia Tenggara Tahun 2023. 

b. Misi 

Kegiatan dan upaya mewujudkan visi dalam bentuk rumusan 

tugas, komitmen dan rancangan yang dijadikan arah dalam 

mewujudkan Misi antara lain:  

                                                             
66 Tata Usaha Jurusan Pendidikan Ekonomi fakultas tarbiyah dan keguruan universitas 

islam negeri sultan syarif kasim riau. 
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1) Menyelenggarakan pendidikan dan pengajaran yang aktual dalam 

rangka pengembangan ilmu pendidikan ekonomi. 

2) Melaksanakan penelitian sesuai dinamika Pendidikan Ekonomi. 

3) Melaksanakan pengabdian masyarakat dalam rangka penerapan 

ilmu Pendidikan Ekonomi. 

4) Menerapkan nilai-nilai Kewirausahaan melalui Pendidikan dan 

Pengajaran. 

c. Tujuan Program Studi Pendidikan Ekonomi UIN Suska Riau 

1) Menghasilkan lulusan yang menguasai falsafah, metode, konsep 

dan teori ilmu Pendidikan Ekonomi. 

2) Menghasilkan penelitian yang dapat menjelaskan perubahan sosial 

dalam bidang Pendidikan Ekonomi. 

3) Menghasilkan pengabdian yang dapat dimanfaatkan oleh 

pemerintah, swasta, dan masyarakat dalam menjawab 

permasalahan di bidang Pendidikan Ekonomi. 

4) Menghasilkan lulusan yang memiliki jiwa dan kemampuan 

kewirausahaan. 

3. Gambaran Ketenagaan 

Gambaran ketenagaan pada Program Studi Pendidikan Ekonomi 

Fakultas Tarbiyah dan Keguruan Terdiri dari Ketua Jurusan, sekretris 

Jurusan, Dosen, dan kepala tata usaha. 
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a. Ketua Jurusan  

Ketua jurusan merupakan orang yang mengepalai suatu 

program studi. Pada Jurusan Pendidikan Ekonomi dikepalai oleh 

Ansharullah, SP. M,Ec yang mempunyai hak penuh untuk 

menyelengarakan pendidikan di program studi dan bertanggung jawab 

terhadap terlaksananya kegiatan pendidikan. 

b. Sekretaris Jurusan 

Sekretaris jurusan merupakan orang yang bertugas membantu 

ketua jurusan dalam menyelengarakan jalannya pendidikan. sekretaris 

jurusan pada program studi pendidikan ekonomi adalah Yulia Novita, 

S.Pd, I M.Par 

c. Dosen  

Dosen merupakan orang yang memberikan pelajaran kepada 

mahasiswa atau disebut juga dengan tenaga pendidik. Adapun yenaka 

pendidik atau dosen pada program studi pendidikan ekonomi ini 

terdiri dari: 
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TABEL IV.2 

  NAMA DOSEN PROGRAM JURUSAN PENDIDIKAN EKONOMI  

 FAKULTAS TARBIYAH DAN KEGURUAN UIN SUSKA RIAU 2022 

 

NO 

 

NAMA 

 

NIP 

 

NIDN 

MATA KULIAH 

KEAHLIAN 

1 Ansharullah, SP, 

M.Ec 

1979070720080 

11017 

2007077901 Ekonomi 

Pembangunan 

2 Mahdar Ernita, M.Ed 1979022720090 

12008 

2027027901 Teori Ekonomi 

Mikro 

3 Darni, SP., MBA. 130117079 1002128202 Bank dan Lembaga 

Keuangan 

4 Dr. Dicki Hartanto, 

MM. 

130211013 2004097002 Manajemen 

Keuangan 

5 Hendra Riofita, MM. 130212082 2020087103 Strategi Pemasaran 

6 M. Iqbal Lubis, M.Si. 130117118 2010098001 Pengantar Akuntansi 

7 Naskah, M.Pd.E 130117009 2028088902 Ekonomi Koperasi 

8 Ristiliana, M.Pd.E. 130117007 2025029001 Ekonomi Pendidikan 

9 Salmiah, M.Pd.E. 130117008 2017119001 Teori ekonomi 

Makro 

10 Wardani Purnama 

Sari, M.Pd.E. 

130117010 2029059101 Manajemen Bisnis 

11 Indah Wati, M.Pd.E 198905182020122005 2018058906 Matematika 

Ekonomi 

12 Zetri Rahmad, M.Pd. 199107122019031017 2012079102 Strategi 

Pembelajaran 

Ekonomi 

13 Yulia Novita S.Pd.i., 

M.Par 

196807132014112001 1013066801 Kewirausahaan  

Sumber Dokumen Tata Usaha Prodi Pendidikan Ekonomi 

B. Penyajian Data 

1. Analisis Data Kuantitatif 

Berikut data yang hasil penelitian yang dilaksanakan di Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau fakultas tarbiyah dan keguruan 

jurusan pendidikan ekonomi bertujuan untuk memperoleh data tentang 

pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian di e-commerce 

pada mahasiswa pendidikan ekonomi. Data yang disajikan merupakan hasil 

kuesioner tentang pengaruh digital marketing dan keputusan pembelian pada 
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120 responden. Angket terdiri dari 15 pernyataan untuk variabel bebas yaitu 

digital marketing dan 19 pernyataan untuk variabel terikat yaitu keputusan 

pembelian setiap pernyataan tersedia 4 alternatif jawaban.  

Data yang dikumpulkan melalui angket dengan menggunakan Google 

Form tersebut disajikan dalam bentuk tabel dan untuk selanjutnya dianalisa. 

Hasil jawaban responden dari data tersebut disajikan sebagai berikut: 

a. Penyajian Data Digital Marketing 

1. Cost (Biaya) 

TABEL IV.3 

DIGITAL MARKETING MEMUDAHKAN SAYA DALAM 

MENCARI INFORMASI PRODUK DI E-COMMERCE  

TANPA MENGELUARKAN BANYAK BIAYA 

No Alternatif Jawaban F P  

1 

Sangat Setuju 33 27,5% 

Setuju 85 70,8% 

Tidak Setuju 2 1,7% 

Sangat Tidak Setuju 0 0% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

 

 Berdasarkan tabel VI.4 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan digital marketing memudahkan saya dalam mencari informasi 

produk di e-commerce tanpa mengeluarkan banyak biaya, dari 120 orang 

responden sebanyak 85 orang (70,8%) menjawab setuju, 33 orang 

(27,5%) menjawab sangat setuju, dan 2 orang (1,7%) menjawab tidak 

setuju dan 0 orang (0%) menjawab sangat tidak setuju. 
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TABEL IV.4 

DIGITAL MARKETING MEMPERSULIT SAYA DALAM 

MENEMUKAN INFORMASI PRODUK DI E- 

COMMERCE SEHINGGA MEMBUAT  

SAYA MENGELUARKAN  

BIAYA LEBIH 

No Alternatif Jawaban F P  

2 

Sangat Setuju 0 0% 

Setuju 7 5,8% 

Tidak Setuju 92 76,7% 

Sangat Tidak Setuju 21 17,5% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

 

Berdasarkan tabel VI.5 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan digital marketing mempersulit saya dalam menemukan 

informasi produk di e-commerce sehingga membuat saya mengeluarkan 

biaya lebih, dari 120 orang responden sebanyak 92 orang (76,7%) 

menjawab tidak setuju, 0 orang (0%) menjawab sangat setuju, 7 orang 

(5,8%) menjawab setuju, dan 21 orang (17,5%) menjawab sangat tidak 

setuju. 

TABEL IV.5 

DIGITAL MARKETING BISA MENGHEMAT BIAYA PROMOSI 

KARENA TIDAK HARUS MEMPROMOSIKAN SETIAP  

PRODUK BARU DENGAN BROSUR ATAU SPANDUK 

No Alternatif Jawaban F P  

3 

Sangat Setuju 19 15,8% 

Setuju 92 76,7% 

Tidak Setuju 7 5,8% 

Sangat Tidak Setuju 2 1,7% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

 

Berdasarkan tabel VI.6 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan digital marketing bisa menghemat biaya promosi karena tidak 

harus mempromosikan setiap produk baru dengan brosur atau spanduk, 
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dari 120 orang responden sebanyak 92 orang (76,7%) menjawab setuju, 

19 orang (15,8%) menjawab sangat setuju, 7 orang (5,8%) menjawab 

tidak setuju, dan 2 orang (1,7%) menjawab sangat tidak setuju. 

TABEL IV.6 

WAKTU PROMOSI MENJADI EFISIEN DAN TIDAK  

MEMAKAN WAKTU YANG LAMA 

No Alternatif Jawaban F P  

4 

Sangat Setuju 27 22,5% 

Setuju 81 67,5% 

Tidak Setuju 11 9,2% 

Sangat Tidak Setuju 1 0,8% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

 

 Berdasarkan tabel VI.7 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan waktu promosi menjadi efisien dan tidak memakan waktu 

yang lama, dari 120 orang responden sebanyak 81 orang (67,5%) 

menjawab setuju, 27 orang (22,5%) menjawab sangat setuju, 11 orang 

(9,2%) menjawab tidak setuju, dan 1 orang (0,8%) menjawab sangat tidak 

setuju. 

2. Incentive Program (insentif program) 

TABEL IV.7 

DIGITAL MARKETING MEMBERIKAN KONTEN PROGRAM 

MENARIK UNTUK PROMOSI DI E-COMMERCE 

No Alternatif Jawaban F P  

5 

Sangat Setuju 15 12,5% 

Setuju 93 77,5% 

Tidak Setuju 11 9,2% 

Sangat Tidak Setuju 1 0,8% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

 

 Berdasarkan tabel VI.8 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan digital marketing memberikan konten program menarik untuk 
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promosi di e-commerce, dari 120 orang responden sebanyak 93 orang 

(77,5%) menjawab setuju, 15 orang (12,5%) menjawab  sangat setuju, 11 

orang (9,2%) menjawab tidak setuju, dan 1 orang (0,8%) menjawab 

sangat tidak setuju. 

TABEL IV.8 

E-COMMERCE MENAMPILKAN PRODUK-PRODUK YANG 

MENARIK MALALUI PEMASARAN DIGITAL. 

No Alternatif Jawaban F P  

6 

Sangat Setuju 21 17,5% 

Setuju 94 78,3% 

Tidak Setuju 5 4,2% 

Sangat Tidak Setuju 0 0% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

 

Berdasarkan tabel VI.9 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan e-commerce menampilkan produk-produk yang menarik 

malalui pemasaran digital, dari 120 orang responden sebanyak 94 orang 

(78,3%) menjawab setuju,  21 orang (17,5%) menjawab sangat setuju, 5 

orang (4,2%) menjawab tidak setuju, dan 0 orang (0%) menjawab sangat 

tidak setuju. 

TABEL IV.9 

PROGRAM YANG DILAKUKAN DI E-COMMERCE MENARIK 

PERHATIAAN PARA KONSUMEN DAN MENDORONG 

TINDAKAN TERJADINYA PEMBELIAN 

No Alternatif Jawaban F P  

7 

Sangat Setuju 15 12,5% 

Setuju 100 83,3% 

Tidak Setuju 5 4,2% 

Sangat Tidak Setuju 0 0% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

 

Berdasarkan tabel VI.10 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan program yang dilakukan di e-commerce menarik perhatiaan 
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para konsumen dan mendorong tindakan terjadinya pembelian, dari 120 

orang responden sebanyak 100 orang (83,3%) menjawab setuju, 15 orang 

(12,5%) menjawab sangat setuju, 5 orang (4,2%) menjawab tidak setuju, 

dan 0 orang (0%) menjawab sangat tidak setuju. 

3. Site Design (Tampilan desain) 

TABEL IV.10 

TAMPILAN KONTEN DIGITAL MARKETING DI E-COMMERCE 

MENARIK UNTUK SAYA 

No Alternatif Jawaban F P  

8 

Sangat Setuju 32 26,7% 

Setuju 83 69,2% 

Tidak Setuju 4 3,3% 

Sangat Tidak Setuju 1 0,8% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.11 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan tampilan konten digital marketing di e-commerce menarik 

untuk saya, dari 120 orang responden sebanyak 83 orang (69,2%) 

menjawab setuju, 32 orang (26,7%) menjawab sangat setuju, dan 4 orang 

(3,3%) menjawab tidak setuju dan 1 orang (0,8) menjawab sangat tidak 

setuju. 

TABEL IV.11 

DESAIN PROMOSI DARI DIGITAL MARKETING YANG 

DILAKUKAN MEMBERIKAN KESAN YANG  

MEMBUAT KONSUMEN MENYUKAI  

PRODUK. 

No Alternatif Jawaban F P  

9 

Sangat Setuju 20 16,7% 

Setuju 93 77,5% 

Tidak Setuju 7 5,8% 

Sangat Tidak Setuju 0 0% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 
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Berdasarkan tabel VI.12 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan desain promosi dari digital marketing yang dilakukan 

memberikan kesan yang membuat konsumen menyukai produk, dari 120 

orang responden sebanyak 93 orang (77,5%) menjawab setuju,  20 orang 

(16,7%) menjawab sangat setuju, 7 orang (5,8%) menjawab tidak setuju, 

dan 0 orang (0%) menjawab sangat tidak setuju. 

TABEL IV.12 

TAMPILAN KONTEN DI E-COMMERCE  TIDAK MENARIK 

No Alternatif Jawaban F P  

10 

Sangat Setuju 2 1,7% 

Setuju 10 8,3% 

Tidak Setuju 74 61,7% 

Sangat Tidak Setuju 34 28,3% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

 

Berdasarkan tabel VI.13 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan tampilan konten di e-commerce  tidak menarik, dari 120 orang 

responden sebanyak 74 orang (61,7%) menjawab tidak setuju, 2 orang 

(1,7%) menjawab sangat setuju, 10 orang (8,3%) menjawab setuju, dan 34 

orang (28,3%) menjawab sangat tidak setuju. 

TABEL IV.13 

DESAIN YANG MENARIK DAPAT MEMUASKAN  

KONSUMEN YANG SEDANG MENGUNJUNGI  

SITUS BELANJA ONLINE 

No Alternatif Jawaban F P  

11 

Sangat Setuju 28 23,3% 

Setuju 86 71,7% 

Tidak Setuju 5 4,2% 

Sangat Tidak Setuju 1 0,8% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 
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Berdasarkan tabel VI.14 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan Desain yang menarik dapat memuaskan konsumen yang 

sedang mengunjungi situs belanja online, dari 120 orang responden 

sebanyak 87 orang (71,9%) menjawab setuju, 28 orang (23,1%) 

menjawab sangat setuju, 5 orang (4,1%) menjawab tidak setuju, dan 1 

orang (0,8%) menjawab sangat tidak setuju. 

4. Interactive (Interaksi) 

TABEL IV.14 

DIGITAL MARKETING SEBAGAI PERANTARA HUBUNGAN 

ANTARA SAYA DENGAN  E-COMMERCE YANG  

MENJADI PILIHAN SAYA 

No Alternatif Jawaban F P  

12 

Sangat Setuju 13 10,8% 

Setuju 100 83,3% 

Tidak Setuju 6 5% 

Sangat Tidak Setuju 1 0,8% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

 

 Berdasarkan tabel VI.15 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan digital marketing sebagai perantara hubungan antara saya 

dengan  e-commerce yang menjadi pilihan saya, dari 120 orang responden 

sebanyak 100 orang (83,3%) menjawab setuju, 13 orang (10,8%) 

menjawab sangat setuju, 6 orang (5%) menjawab tidak setuju, dan 1 

orang (0,8%) menjawab sangat tidak setuju. 
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TABEL IV.15 

TERJALIN HUBUNGAN YANG DILAKUKAN PRODUSEN 

UNTUK MEMBERIKAN INFORMASI YANG BAIK  

DAN JELAS MENGENAI SUATU PRODUK 

No Alternatif Jawaban F P  

13 

Sangat Setuju 18 15% 

Setuju 94 78,3% 

Tidak Setuju 6 5% 

Sangat Tidak Setuju 2 1,7% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

 

Berdasarkan tabel VI.16 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan terjalin hubungan yang dilakukan produsen untuk memberikan 

informasi yang baik dan jelas mengenai suatu produk, dari 120 orang 

responden sebanyak 94 orang (78,3%) menjawab setuju, 18 orang (15%) 

menjawab sangat setuju, 6 orang (5%) menjawab tidak setuju, dan 2 

orang (1,7%) menjawab sangat tidak setuju. 

TABEL IV.16 

DIGITAL MARKETING MEMUDAHKAN SAYA DALAM 

MENJALIN HUBUNGAN DENGAN E-COMMERCE 

 DALAM PENCARIAN PRODUK YANG SAYA INGINKAN 

No Alternatif Jawaban F P  

14 

Sangat Setuju 17 14,2% 

Setuju 93 77,5% 

Tidak Setuju 8 6,6% 

Sangat Tidak Setuju 2 1,7% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

 

Berdasarkan tabel VI.17 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan digital marketing memudahkan saya dalam menjalin 

hubungan dengan e-commerce dalam pencarian produk yang saya 

inginkan, dari 120 orang responden sebanyak 93 orang (77,5%) 

menjawab setuju, 17 orang (14,2%) menjawab sangat setuju, 8 orang 



70 
 

 
 

(6,6%) menjawab tidak setuju, dan 2 orang (1,7%) menjawab sangat tidak 

setuju. 

TABEL IV.17 

DIGITAL MARKETING MEMBINGUNGKAN SAYA DALAM 

MENENTUKAN PENCARIAN PRODUK YANG  

SAYA INGINKAN 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

15 

Sangat Setuju 4 3,3% 

Setuju 11 9,2% 

Tidak Setuju 83 69,2% 

Sangat Tidak Setuju 22 18,3% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.18 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan digital marketing membingungkan saya dalam menentukan 

pencarian produk yang saya inginkan, dari 120 orang responden sebanyak 

83 orang (69,2%) menjawab tidak setuju, 4 orang (3,3%) menjawab 

sangat setuju, 11 orang (9,2%) menjawab setuju, dan 22 orang (18,3%) 

menjawab sangat tidak setuju. 

Berdasarkan penjelasan setiap item pernyataan angket tentang 

digital marketing di atas, maka hasil rekapitulasi dari jawaban  angket 

dapat dipaparkan sebagai berikut: 
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TABEL IV.18 

REKAPITULASI HASIL ANGKET DIGITAL MARKETING 
No 

Item 

SS S TS STS Jumlah 

F % F % F % F % F % 

1 33 27,5% 85 70,8% 2 1,7% 0 0% 120 100% 

3 19 15,8% 92 76,7% 7 5,8% 2 1,7% 120 100% 

4 27 22,5% 81 67,5% 11 9,2% 1 0,8% 120 100% 

5 15 12,5% 93 77,5% 11 9,2% 1 0,8% 120 100% 

6 21 17,5% 94 78,3% 5 4,2% 0 0% 120 100% 

7 15 12,5% 100 83,3% 5 4,2% 0 0% 120 100% 

8 32 26,7% 83 69,2% 4 3,3% 1 0,8% 120 100% 

9 20 16,7% 93 77,5% 7 5,8% 0 0% 120 100% 

11 28 23,3% 86 71,7% 5 4,2% 1 0,8% 120 100% 

12 13 10,8% 100 83,3% 6 5% 1 0,8% 120 100% 

13 18 15% 94 78,3% 6 5% 2 1,7% 120 100% 

14 17 14,2% 93 77,5% 8 6,7% 2 1,7% 120 100% 

2 0 0% 7 5,8% 92 76,7% 21 17,5% 120 100% 

10 2 1,7% 10 8,3% 74 61,7% 34 28,3% 120 100% 

15 4 3,3% 11 9,2% 83 69,2% 22 18,3% 120 100% 

Jumlah 264  1122  326  88  1800  

Sumber: Data Olahan 2022 

 

Berdasarkan rekapitulasi angket tentang digital marketing di atas, 

terdapat alternatif jawaban: 

Alternatif jawaban positif: 

Sangat Setuju = skor 4 

Setuju  = skor 3 

Tidak Setuju  = skor 2 

Sangat Tidak Setuju = skor 1 

Alternatif jawaban negatif: 

Sangat Setuju = skor 1 

Setuju  = skor 2 

Tidak Setuju  = skor 3 

Sangat Tidak Setuju = skor 4 
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Frekuensi jawaban positif: 

Sangat Setuju  = 4 x 258 = 1032 

Setuju  = 3 x 1094 = 3282 

Tidak Setuju   = 2 x 77 = 154 

Sangat Tidak Setuju = 1 x 11 = 11 

   Total  = 4479 

Frekuensi jawaban negatif: 

Sangat Setuju  = 1 x 6 = 6 

Setuju  = 2 x 28= 56 

Tidak Setuju   = 3 x 249 = 747 

Sangat Tidak Setuju = 4 x 77 = 308 

   Total  = 1117 

Total frekuensi = 4479 + 1117 = 5596 

Selanjutnya untuk mengetahui nilai dari N  dengan menjumlahkan 

seluruh frekuensi jawaban, dan kemudian dikali 4 karena alternatif 

jawaban ada 4 yaitu SS, S, TS, STS. Hasil yang diperoleh sebagai 

berikut: 

N  = 1800 x 4 =  7200 

𝑃 =  
𝐹

𝑁
 𝑥 100 

𝑃 =  
5596

7200
 𝑥 100 

P = 77,72% 

Data yang telah dipresentasekan kemudian direkapitulasi dan 

diberi kriteria sebagai berikut: 
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0% - 20% dikategorikan Sangat Rendah 

21% - 40% dikategorikan Rendah 

41% - 60% dikategorikan Sedang 

61% - 80% dikategorikan Tinggi 

81% - 100% dikategorikan Sangat Tinggi   

Berdasarkan rekapitulasi yang telah ditentukan diatas, diperoleh 

presentase sebesar 77,72%  berada para rentang 61% - 80%, dapat 

ditarik kesimpulan bahwa digital marketing termasuk ke dalam 

kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa digital marketing 

mamiliki kemampuan yang tinggi dan menarik konsumen sehingga 

terjadinya keputusan pembelian. 

b. Penyajian Data Keputusan Pembelian 

1. Pengenalan Masalah 

TABEL IV.19 

ADANYA KEBUTUHAN YANG MENDESAK HARUS  

TERPENUHI MEMBUAT SAYA MELALUKAN  

KEPUTUSAN PEMBELIAN 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

1 

Sangat Setuju 36 30% 

Setuju 75 62,5% 

Tidak Setuju 7 5,8% 

Sangat Tidak Setuju 2 1,7% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.20 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan adanya kebutuhan yang mendesak harus terpenuhi membuat 

saya melalukan keputusan pembelian, dari 120 orang responden 

sebanyak 75 orang (62,5%) menjawab setuju, 36 orang (30%) menjawab 
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sangat setuju, 7 orang (5,8%) menjawab tidak setuju, dan 2 orang (1,7%) 

menjawab sangat tidak setuju. 

TABEL IV.20 

SAYA MEMBELI PRODUK DI E-COMMERCE SESUAI  

DENGAN KEINGINAN SAYA 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

2 

Sangat Setuju 36 30% 

Setuju 79 65,8 % 

Tidak Setuju 3 2,5% 

Sangat Tidak Setuju 2 1,7% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.21 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan saya membeli produk di e-commerce sesuai dengan keinginan 

saya, dari 120 orang responden sebanyak 79 orang (65,8%) menjawab 

setuju, 36 orang (30%) menjawab sangat setuju, 3 orang (2,5%) 

menjawab tidak setuju, dan 2 orang (1,7%) menjawab sangat tidak setuju. 

TABEL IV.21 

SAYA SUKA MELAKUKAN PEMBELIAN BARANG SECARA 

KONSUMTIF (BERLEBIHAN) 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

3 

Sangat Setuju 1 0,8% 

Setuju 9 7,5% 

Tidak Setuju 78 65% 

Sangat Tidak Setuju 32 26,7% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.22 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan saya suka melakukan pembelian barang secara konsumtif 

(berlebihan), dari 120 orang responden sebanyak 78 orang (65%) 

menjawab tidak setuju, 1 orang (0,8%) menjawab sangat setuju, 9 orang 
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(7,5%) menjawab setuju, dan 32 orang (26,7%) menjawab sangat tidak 

setuju. 

TABEL IV.22 

SAYA YAKIN MEMBELI DI E-COMMERCE INI MERUPAKAN 

KEPUTUSAN YANG TEPAT 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

4 

Sangat Setuju 19 15,8% 

Setuju 95 79,2% 

Tidak Setuju 5 4,1% 

Sangat Tidak Setuju 1 0,8% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.23 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan saya yakin membeli di e-commerce ini merupakan keputusan 

yang tepat, dari 120 orang responden sebanyak 95 orang (79,2%) 

menjawab setuju, 19 orang (15,8%) menjawab sangat setuju, 5 orang 

(4,1%) menjawab tidak setuju, dan 1 orang (0,8%) menjawab sangat 

tidak setuju. 

2. Pencarian Informasi 

TABEL IV.23 

SAYA MEMPEROLEH INFORMASI MENGENAI PEMBELIAN 

DI E-COMMERCE INI DARI TEMAN, KELUARGA,  

DAN MEDIA SOSIAL LAINNYA 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

5 

Sangat Setuju 16 13,3% 

Setuju 98 81,7% 

Tidak Setuju 4 3,3% 

Sangat Tidak Setuju 2 1,7% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.24 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan saya memperoleh informasi mengenai pembelian di e-

commerce ini dari teman, keluarga, dan media sosial lainnya, dari 120 
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orang responden sebanyak 98 orang (81,7%) menjawab setuju, 16 orang 

(13,3%) menjawab sangat setuju, 4 orang (3,3%) menjawab tidak setuju, 

dan 2 orang (1,7%) menjawab sangat tidak setuju. 

TABEL IV.24 

SAYA MEMILIH MEMBELI DI E-COMMERCE DARI PADA 

SECARA LANGSUNG DIKARENAKAN SELALU ADA 

 PROMO-PROMO YANG MENARIK DI E-COMMERCE 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

6 

Sangat Setuju 22 18,3% 

Setuju 80 66,7% 

Tidak Setuju 14 11,7% 

Sangat Tidak Setuju 4 3,3% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.25 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan saya memilih membeli di e-commerce dari pada secara 

langsung dikarenakan selalu ada promo-promo yang menarik di e-

commerce, dari 120 orang responden sebanyak 80 orang (66,7%) 

menjawab setuju, 22 orang (18,3%) menjawab sangat setuju, 14 orang 

(11,7%) menjawab tidak setuju, dan 4 orang (3,3%) menjawab sangat 

tidak setuju. 

TABEL IV.25 

SAYA BERUSAHA MENCARI INFORMASI SENDIRI 

MENGENAI PRODUK YANG INGIN SAYA BELI 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

7 

Sangat Setuju 21 17,5% 

Setuju 94 78,3% 

Tidak Setuju 4 3,3% 

Sangat Tidak Setuju 1 0,8% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 



77 
 

 
 

Berdasarkan tabel VI.26 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan saya berusaha mencari informasi sendiri mengenai produk 

yang ingin saya beli, dari 120 orang responden sebanyak 94 orang 

(78,3%) menjawab setuju, 21 orang (17,5%) menjawab sangat setuju, 4 

orang (3,3%) menjawab tidak setuju, dan 1 orang (0,8%) menjawab 

sangat tidak setuju. 

3. Evaluasi Alternatif 

TABEL IV.26 

SAYA MENJATUHKAN PILIHAN PADA BELANJA DI E-

COMMERCE INI UNTUK MENJADI PILIHAN  

ALTERNATIF TERBAIK KARENA HARGA 

 SESUAI DENGAN KUALITAS 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

8 

Sangat Setuju 24 20% 

Setuju 88 73,3% 

Tidak Setuju 6 5% 

Sangat Tidak Setuju 2 1,7% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.27 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan saya menjatuhkan pilihan pada belanja di e-commerce ini 

untuk menjadi pilihan alternatif terbaik karena harga sesuai dengan 

kualitas, dari 120 orang responden sebanyak 88 orang (73,3%) menjawab 

setuju, 24 orang (20%) menjawab sangat setuju, 6 orang (5%) menjawab 

tidak setuju, dann 2 orang (1,7%) menjawab sangat tidak setuju. 
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TABEL IV.27 

MENURUT SAYA PEMBELIAN DI E-COMMERCE INI 

MENJADI TEMPAT YANG TEPAT DAN SESUAI  

DENGAN KEINGINAN SAYA 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

9 

Sangat Setuju 16 13,3% 

Setuju 82 68,3% 

Tidak Setuju 16 13,3% 

Sangat Tidak Setuju 6 5% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.28 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan menurut saya pembelian di e-commerce ini menjadi tempat 

yang tepat dan sesuai dengan keinginan saya, dari 120 orang responden 

sebanyak 82 orang (68,3%) menjawab setuju, 16 orang (13,3%) 

menjawab sangat setuju, 16 orang (13,3%) menjawab tidak setuju, dan 6 

orang (5%) menjawab sangat tidak setuju. 

TABEL IV.28 

SAYA TIDAK MENYESALI KEPUTUSAN SAYA  

BERBELANJA DI E-COMMERCE 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

10 

Sangat Setuju 71 59,2% 

Setuju 38 31,7% 

Tidak Setuju 8 6,7 % 

Sangat Tidak Setuju 3 2,5% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.29 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan Saya tidak menyesali keputusan saya berbelanja di e-

commerce, dari 120 orang responden sebanyak 71 orang (58,7%) 

menjawab sangat setuju, 8 orang (6,6%) menjawab tidak setuju, dan 3 

orang (2,5%) menjawab sangat tidak setuju. 
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TABEL IV.29 

PEMBELIAN DI E-COMMERCE  MENJADI TEMPAT YANG 

KURANG TEPAT DAN KURANG SESUAI  

DENGAN KEINGINAN 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

11 

Sangat Setuju 6 5% 

Setuju 9 7,5% 

Tidak Setuju 74 61,7% 

Sangat Tidak Setuju 31 25,8% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.30 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan Pembelian di e-commerce  menjadi tempat yang kurang tepat 

dan kurang sesuai dengan keinginan, dari 120 orang responden sebanyak 

74 orang (61,7%) menjawab tidak setuju, 6 orang (5%) menjawab sangat 

setuju, 9 orang (7,5%) menjawab setuju, dan 31 orang (25,8%) menjawab 

sangat tidak setuju. 

4. Keputusan Pembelian 

TABEL IV.30 

SAYA MERASA PUAS MEMILIH PEMBELIAN DI E-

COMMERCE INI MENJADI PILIHAN SAYA DALAM 

MELAKUKAN KEPUTUSAN PEMBELIAN 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

12 

Sangat Setuju 20 16,7% 

Setuju 89 74,2% 

Tidak Setuju 10 8,3% 

Sangat Tidak Setuju 1 0,8% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.31 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan saya merasa puas memilih pembelian di e-commerce ini 

menjadi pilihan saya dalam melakukan keputusan pembelian, dari 120 

orang responden sebanyak 89 orang (74,2%) menjawab setuju,  20 orang 
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(16,7%) menjawab sangat setuju, 10 orang (8,3%) menjawab tidak 

setuju, dan 1 orang (0,8%) menjawab sangat tidak setuju. 

TABEL IV.31 

SAYA MEMBUTUHKAN WAKTU YANG RELATIF SINGKAT 

UNTUK MEMUTUSKAN KEPUTUSAN PEMBELIAN  

DI E-COMMERCE 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

13 

Sangat Setuju 7 5,8% 

Setuju 70 58,3% 

Tidak Setuju 36 30% 

Sangat Tidak Setuju 7 5,8% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.32 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan Saya membutuhkan waktu yang relatif singkat untuk 

memutuskan keputusan pembelian di e-commerce, dari 120 orang 

responden sebanyak 70 orang (58,3%) menjawab setuju, 7 (5,8%) 

menjawab sangat setuju, 36 orang (30%) menjawab tidak setuju, dan 7 

orang (5,8%) menjawab sangat tidak setuju. 

TABEL IV.32 

SAYA RAGU DENGAN KUALITAS PRODUK YANG  

ADA DI E-COMMERCE 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

14 

Sangat Setuju 6 5% 

Setuju 19 15,8% 

Tidak Setuju 83 69,2% 

Sangat Tidak Setuju 12 10% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.33 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan saya ragu dengan kualitas produk yang ada di e-commerce, 

dari 120 orang responden sebanyak 83 orang (69,2%) menjawab tidak 
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setuju, 6 orang (5%) menjawab sangat setuju, 19 orang (15,8%) mejawab 

setuju, dan 12 orang (10%) menjawab sangat tidak setuju. 

TABEL IV.33 

BERBELANJA DI E-COMMERCE TIDAK HANYA  

MEMBELI BARANG DAN JASA, TETAPI  

JUGA MERUPAKAN HIBURAN 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

15 

Sangat Setuju 20 16,7% 

Setuju 91 75,8% 

Tidak Setuju 7 5,8% 

Sangat Tidak Setuju 2 1,7% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.34 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan berbelanja di e-commerce tidak hanya membeli barang dan 

jasa, tetapi juga merupakan hiburan, dari 120 orang responden sebanyak 

91 orang (75,8%) menjawab setuju, 20 orang (16,7%) menjawab sangat 

setuju, 7 orang (5,8%) menjawab tidak setuju, dan 2 orang (1,7%) 

menjawab sangat tidak setuju. 

5. Perlaku Paska Pembelian 

TABEL IV.34 

SAYA MEMUTUSKAN UNTUK MELAKUKAN PEMBELIAN 

BERULANG KARENA MERASA PUAS DENGAN 

PENGALAMAN BELANJA SEBELUMNYA 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

16 

Sangat Setuju 19 15,8% 

Setuju 93 77,5% 

Tidak Setuju 6 5% 

Sangat Tidak Setuju 2 1,7% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.35 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan Saya memutuskan untuk melakukan pembelian berulang 
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karena merasa puas dengan pengalaman belanja sebelumnya, dari 120 

orang responden sebanyak 93 orang (77,5%) menjawab setuju, 19 orang 

(15,8%) menjawab sangat setuju, 6 orang (5%) menjawab tidak setuju, 

dan 2 orang (1,7%) menjawab sangat tidak setuju. 

TABEL IV.35 

SAYA AKAN MEREKOMENDASIKAN ORANG LAIN UNTUK 

MELAKUKAN PEMBELIAN DI E-COMMERCE. 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

17 

Sangat Setuju 13 10,8% 

Setuju 93 77,5% 

Tidak Setuju 10 8,3% 

Sangat Tidak Setuju 4 3,3% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.36 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan Saya akan merekomendasikan orang lain untuk melakukan 

pembelian di e-commerce, dari 120 orang responden sebanyak 93 orang 

(77,5%) menjawab setuju, 13 orang (10,8%) menjawab sangat setuju, 10 

orang (8,3%) menjawab tidak setuju, dan 4 orang (3,3%) menjawab 

sangat tidak setuju. 

TABEL IV.36 

SAYA TIDAK TERTARIK MELALUKAN PEMBELIAN 

BERULANG KARENA PENGALAMAN BELANJA 

SEBELUMNYA 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

18 

Sangat Setuju 4 3,3% 

Setuju 14 11,7% 

Tidak Setuju 80 66,1% 

Sangat Tidak Setuju 22 18,3% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 
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Berdasarkan tabel VI.37 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan Saya tidak tertarik melalukan pembelian berulang karena 

pengalaman belanja sebelumnya, dari 120 orang responden sebanyak 80 

orang (66,1%) menjawab tidak setuju, 4 orang (3,3%) menjawab sangat 

setuju, 14 orang (11,7%) menjawab setuju, dan 22 orang (18,3%) 

menjawab sangat tidak setuju. 

TABEL IV.37 

SETIAP AKAN MELAKUKAN PEMBELIAN PRODUK SAYA 

AKAN MEMILIH BERBELANJA DI E-COMMERCE 

No Alternatif Jawaban Frekuensi %  

19 

Sangat Setuju 21 17,5% 

Setuju 86 71,7% 

Tidak Setuju 12 10% 

Sangat Tidak Setuju 1 0,8% 

Jumlah  120 100% 

Sumber: Data Olahan 2022 

Berdasarkan tabel VI.38 di atas menunjukkan bahwa butir 

pernyataan Setiap akan melakukan pembelian produk saya akan memilih 

berbelanja di e-commerce, dari 120 orang responden sebanyak 86 orang 

(71,7%) menjawab setuju, 21 orang (17,5%) menjawab sangat setuju, 12 

orang (10%) menjawab tidak setuju, dan 1 orang (0,8%) menjawab 

sangat tidak setuju 

Berdasarkan penjelasan setiap item pernyataan angket tentang 

keputusan pembelian di atas, maka hasil rekapitulasi dari jawaban  

angket dapat dipaparkan sebagai berikut: 
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TABEL IV.38 

REKAPITULASI HASIL ANGKET KEPUTUSAN PEMBELIAN 
No 

Item 

SS S TS STS JUMLAH 

F % F % F % F % F % 

1 36 30% 75 62,5% 7 5,8% 2 1,7% 120 100% 

2 36 30% 79 65,8% 3 2,5% 2 1,7% 120 100% 

4 19 15,8% 95 79,2% 5 4,2% 1 0,8% 120 100% 

5 16 13,3% 98 81,7% 4 3,3% 2 1,7% 120 100% 

6 22 18,3% 80 66,7% 14 11,7% 4 3,3% 120 100% 

7 21 17,5% 94 78,3% 4 3,3% 1 0,8% 120 100% 

8 24 20% 88 73,3% 6 5% 2 1,7% 120 100% 

9 16 13,3% 82 68,3% 16 13,3% 6 5% 120 100% 

10 71 59,2% 38 31,7% 8 6,7% 3 2,5% 120 100% 

12 20 16,7% 89 74,2% 10 8,3% 1 0,8% 120 100% 

13 7 5,8% 70 58,3% 36 30% 7 5,8% 120 100% 

15 20 16,7% 91 75,8% 7 5,8% 2 1,7% 120 100% 

16 19 15,8% 93 77,5% 6 5% 2 1,7% 120 100% 

17 13 10,8% 93 77,5% 10 8,3% 4 3,3% 120 100% 

19 21 17,5% 86 71,7% 12 10% 1 0,8% 120 100% 

3 1 0,8% 9 7,5% 78 65% 32 26,7% 120 100% 

11 6 5% 9 7,5% 74 61,7% 31 25,8% 120 100% 

14 6 5% 19 15,8% 83 69,2% 12 10% 120 100% 

18 4 3,3% 14 11,7% 80 66,7% 22 18,3% 120 100% 
Jumlah 378  1302  463  137  2280  

Sumber: Data Olahan 2022 

 

Berdasarkan rekapitulasi angket tentang keputusan pembelian di 

atas, terdapat alternatif jawaban: 

Alternatif jawaban positif: 

Sangat Setuju = skor 4 

Setuju  = skor 3 

Tidak Setuju  = skor 2 

Sangat Tidak Setuju = skor 1 

Alternatif jawaban negatif: 

Sangat Setuju = skor 1 

Setuju  = skor 2 

Tidak Setuju  = skor 3 

Sangat Tidak Setuju = skor 4 
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Frekuensi jawaban positif: 

Sangat Setuju  = 4 x 361 = 1444 

Setuju  = 3 x 1251 = 3753 

Tidak Setuju   = 2 x 148 = 296 

Sangat Tidak Setuju = 1 x 40 = 40 

   Total = 5533 

Frekuensi jawaban negatif: 

Sangat Setuju  = 1 x 17 = 17 

Setuju  = 2 x 51 = 102 

Tidak Setuju   = 3 x 315 = 945 

Sangat Tidak Setuju = 4 x 97 = 388 

   Total = 1452 

Total frekuensi = 5533 + 1452 = 6985 

Selanjutnya untuk mengetahui nilai dari N  dengan menjumlahkan 

seluruh frekuensi jawaban, dan kemudian dikali 4 karena alternatif 

jawaban ada 4 yaitu SS, S, TS, STS. Hasil yang diperoleh sebagai 

berikut: 

N = 2280 x 4 = 9120 

𝑃 =  
𝐹

𝑁
 𝑥 100 

𝑃 =  
6985

9120
 𝑥 100 

P = 76,59% 

Data yang telah dipresentasekan kemudian direkapitulasi dan 

diberi kriteria sebagai berikut: 
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0% - 20% dikategorikan Sangat Rendah 

21% - 40% dikategorikan Rendah 

41% - 60% dikategorikan Sedang 

61% - 80% dikategorikan Tinggi 

81% - 100% dikategorikan Sangat Tinggi  

 Berdasarkan rekapitulasi di atas dapat dikatakan bahwa keputusan 

pembelian mahasiswa tergolong tinggi, dengan presentase 76,59% pada 

kisaran 61% - 80%. 

2. Mengubah Data Ordinal ke Interval 

Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini meliputi data digital 

marketing dan keputusan pembelian. Data tentang digital marketing di 

sajikan sebagai total nilai penjumlahan, hasil angket berbobot, yang 

merupakan data ordinal yang kemudian dirubah menjadi data interval. 

Langkah-langkah mengubah data ordinal menjadi data interval 

menggunakan rumus berikut: 

TABEL IV.39 

STANDAR DEVIASI DIGITAL MARKETING DAN KEPUTUSAN 

PEMBELIAN DI E-COMMERCE MAHASISWA 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Keputusan 
Pembelian 

120 41 73 58,21 4,979 

Digital 
Marketing 

120 32 60 46,63 3,683 

Valid N 
(listwise) 

120 
    

Sumber data: Output SPSS 26 

Melihat tabel diatas, kita melihat bahwa variabel X (Digital 

Marketing) memiliki nilai terendah 32, nilai tertinggi 60 rata-rata (mean) 
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46,63 dan standar deviasi sebesar 3,683. Sedangkan variabel Y 

(Keputusan Pembelian) memiliki nilai terendah 41 dan nilai tertinggi 73 

rata-rata (mean) 58,21 dan standar deviasi 4,979. 

Ti = 50 + 10 
(𝑌𝑖 − 𝑌)

𝑆𝐷
 

Keterangan: 

Yi = Variabel data ordinal 

Y = Mean (rata-rata) 

SD = Standar Deviasi 

1.) Variabel X (Digital Marketing) 

Berdasarkan tabel IV.40 diatas diperoleh standar deviasi 

digital marketing 3,683 dan mean 46,63. Kemudian di substitusikan ke 

dalam rumus: 

a. Data digital marketing menurut responden 1 yaitu sebesar 44 

dirubah menjadi data interval dengan cara: 

Ti = 50 + 10 
(44 − 46.63)

3.683 
= 42,859 

b. Data digital marketing menurut responden 1 yaitu sebesar 45 

dirubah menjadi data interval dengan cara: 

Ti = 50 + 10 
(45 − 46.63)

3.683
= 45,574 

c. Data digital marketing menurut responden 1 yaitu sebesar 56 

dirubah menjadi data interval dengan cara: 

Ti = 50 + 10 
(56 − 46.63)

3.683
= 75,441 
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  Data hasil perhitungan merubah data ordinal ke interval 

selengkapnya akan dapat dilihat pada lampiran. 

2.) Variabel Y (Keputusan Pembelian) 

Berdasarkan tabel IV.40 diperoleh standar deviasi keputusan 

pembelian 4,979 dan mean 58,21. Kemudian di substitusikan ke dalam 

rumus: 

a. Data keputusan pembelian menurut responden 1 yaitu sebesar 50 

dirubah menjadi data interval dengan cara: 

Ti = 50 + 10 
(50 − 58.21)

4.979 
= 33,510 

b. Data keputusan pembelian menurut responden 1 yaitu sebesar 50 

dirubah menjadi data interval dengan cara: 

Ti = 50 + 10 
(50 − 58.21)

4.979 
= 33,510 

c. Data keputusan pembelian menurut responden 1 yaitu sebesar 53 

dirubah menjadi data interval dengan cara: 

Ti = 50 + 10 
(53 − 58.21)

4.979 
= 39,536 

Data hasil perhitungan merubah data ordinal ke interval 

selengkapnya akan dapat dilihat pada lampiran. 

3. Uji Normalitas 

Tujuan dari uji normalitas data adalah untuk mengetahui apakah 

data terdistribusi secara normal. Dilakukan uji normalitas pada masing-

masing variable khususnya pada variabel digital marketing dan variabel 

keputusan pembelian mahasiswa. pengujian normalitas pada penelitian ini 
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dilakukan dengan menggunakan teknik kolmogrof-smirnov dengan 

bantuan SPSS 26.00 for windows. Jika kriteria pengujian yang digunakan  

ρ > 0,05 maka distribusi datanya normal, sedangkan jika ρ < 0,05  maka 

distribusi datanya tidak normal. Hasil uji normalitas distribusi masing-

masing variabel ditunjukkan pada tabel IV.41 yaitu: 

Hasil Uji distribusi normal 

TABEL IV.40 

UJI NORMALITAS 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Keputusan 

Pembelian 

Digital 

Marketing 

N 120 120 

Normal Parametersa,b Mean 58,21 46,63 

Std. Deviation 4,979 3,683 

Most Extreme Differences Absolute ,146 ,162 

Positive ,121 ,130 

Negative -,146 -,162 

Test Statistic ,146 ,162 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c ,200c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

   Sumber Data: Output SPSS 26 

  Berdasarkan hasil uji distribusi normal pada tabel IV.41 one 

sample kolmogrof-smirnov test pada variabel digital marketing dengan p = 

0,200 (ρ > 0,05) dan pada variabel keputusan pembelian mahasiswa 

dengan p = 0,200 (ρ > 0,05), memiliki distribusi normal. Dapat dikatakan 

variabel keputusan pembelian dan digital marketing memiliki distribusi 

data yang normal. 
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4. Uji Linearitas (Uji F) 

Pengujian linearitas dilakukan dengan menggunakan bantuan SPSS 

26.0 for windows guna mengetahui kelineritasan data sebagai prasyarat 

pengujian statistic selanjutnya.   

Menggunakan uji F kriteria pengujiannya sebagai berikut: 

a. Apabila Fhitung > Ftabel berarti data berdistribusi linier (Ho ditolak, Ha 

diterima) 

b. Apabila Fhitung < Ftabel berarti data tidak berdistribusi linier (Ho 

diterima, Ha ditolak) 

   TABEL IV.41 

  UJI LINEARITAS 

ANOVA Table 

 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

Keputusan 

Pembelian * 

Digital 

Marketing 

Between 

Groups 

(Combined) 1209,335 20 60,467 3,439 ,000 

Linearity 594,081 1 594,081 33,792 ,000 

Deviation from 

Linearity 

615,254 19 32,382 1,842 ,028 

Within Groups 1740,457 99 17,580   

Total 2949,792 119    

Sumber Data: Output SPSS 26 

Dari output diatas, dapat di peroleh nilai F hitung 1,842 > F tabel 

1,68. Karena F hitung lebih besar dari F tabel, maka dapat disimpulkan 

bahwa ada hubungan liniear secara signifikan antara variabel digital 

marketing dengan variabel keputusan pembelian (Ho ditolak, Ha 

diterima). Dengan demikian, data tersebut dapat digunakan dalam 

memprediksi hubungan antara kedua variasi dengan menggunakan regresi 

linier sederhana. 
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5. Persamaan Regresi Linier Sederhana 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan analisis regresi linier 

sederhana karena model mengandung satu variable bebas dan satu 

variable terikat. Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh 

variable independen terhadap variable dependen, apakah variable 

independen berpengaruh positif atau negative, serta apakah nilai variable 

signifikan atau tidak, serta untuk memprediksi nilai dari variable 

dependen apakah mengalami kenaikan atau penurunan. Untuk mengetahui 

hasil pengujian data menggunakan regresi linear sederhana disajikan 

berikut ini: 

TABEL IV.42 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 29.915 5.203  5.750 .000 

Digital 
Marketing 

.607 .111 .449 5.455 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data Hasil Olahan SPSS 26 

Berdasarkan tabel IV.43 diperoleh persamaan regresi linier 

sederhana sebagai berikut: 

Ŷ = a + bX 

Ŷ = 29,915 + 0,607 X 

Keterangan: 

Ŷ: Variabel terikat (digital marketing) 

  a : Konstanta interpensi 

  X : Variabel bebas (keputusan pembelian) 

Persamaan regresi pada kolom B tersebut dapat dijelaskan 

konstanta sebesar 29,915 yaitu jika pengaruh digital marketing (X) 
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konstan berarti keputusan pembelian (Y) sebesar 29,915 dan variabel 

digital marketing koefisien regresi (X) 0,607. 

Dari hasil analisis pada tabel di atas dapat diperoleh persamaan 

regresi linear berbentuk Y= 29,915 + 0,607X yang artinya jika digital 

marketing meningkat 1% maka keputusan pembelian meningkat sebesar 

0,607 dan koefisien ini bertanda positif artinya terjadi pengaruh yang 

positif dan signifikan antara digital marketing terhadap keputusan 

pembelian mahasiswa Jurusan Pendidikan Ekonomi Universitas Islam 

Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 

Adapun dasar keputusan dalam analisis regresi dengan melihat dari 

nilai signifikan (Sig) adalah : 

a. Bila nilai signifikan lebih kecil dari probabilitas 0,05 memiliki arti ada 

pengaruh antara digital marketing (X) terhadap keputusan pembelian 

(Y). 

b. Dan sebaliknya, bila nilai signifikan lebih besar dari probabilitas 0,05 

memiliki arti bahwa tidak ada pengaruh antara digital marketing (X) 

terhadap keputusan pembelian (Y). 

Berdasarkan output spss jika dilihat dari nilai signifikan diatas 

sebesar 0,000 < 0,05 sehingga disimpulkan bahwa ada pengaruh antara 

digital marketing (X) terhadap keputusan pembelian mahasiswa (Y). 

Adapun pengambilan keputusan pada analisis regresi linier dilihat 

dari nilai t hitung dari hasil output spss sebagai berikut: 
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a. Jika nilai t hitung > t tabel artinya terdapat pengaruh digital marketing 

(X) terhadap keputusan pembelian (Y). 

b. Jika nilai t hitung < t tabel artinya tidak terdapat pengaruh digital 

marketing (X) terhadap keputusan pembelian (Y) 

Dari hasil output spss nilai t hitung 5,750 > t tabel 1.657 jadi 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh digital marketing (X) terhadap 

keputusan pembelian (Y), Ha diterima dan Ho ditolak. 

6. Kontribusi Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan 

Pembelian Mahasiswa 

Uji koefisien determinasi (R2) pada regresi linear sederhana 

digunakan untuk mengetahui presentase kontribusi digital marketing 

terhadap keputusan pembelian mahasiswa. Persentase ini menunjukkan 

seberapa baik variabel independen dapat menjelaskan variabel 

dependennya. Semakin besar koefisien determinasi maka semakin baik 

variabel independenya menjelaskan variabel dependen. Berikut 

merupakan tabel hasil perhitungan koefisien determinasi (R Square) 

dengan menggunakan aplikasi SPSS versi 26.0: 

TABEL IV.43 

HASIL KOEFISIEN DETERMINASI 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .449a .201 .195 4.468 

a. Predictors: (Constant), Digital Marketing 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber Data: Output SPSS 26 
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Berdasarkan tabel di atas diperoleh R2 (R Square) sebesar 0,201 

atau 20,1%. Hal ini menunjukkan bahwa presentase kontribusi pengaruh 

variabel digital marketing terhadap keputusan pembelian mahasiswa 

sebesar 20,1% atau presentase kontribusi pengaruh variabel digital 

marketing terhadap keputusan pembelian mahasiswa mampu 

menjelaskan sebesar 20,1% sedangkan 79,9% sisanya tidak dipengaruhi 

atau dijelaskan oleh factor lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian 

ini. 

C. Pembahasan  

Dari hasil penelitian ini dapat dilihat bahwa digital marketing dan 

keputuan pembelian mahasiswa Jurusan Pendidikan Ekonomi Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau termasuk dalam kategori baik. Hal ini 

dapat dibuktikan dari hasil uji thitung 5,750 > ttabel 1,657 dan sig sebesar 0,000 

<0,05 dengan persamaan regresi linear sederhana Y=29,915 + 0,607X artinya 

jika digital marketing mengalami kenaikan 1% maka keputusan pembelian 

akan mengalami kenaikan sebesar 0,607. Pada uji f nilai fhitung 1,842 > ftabel 

1,68 ini berarti benar ada pengaruh yang signifikan antara digital marketing 

terhadap keputusan pembelian di e-commerce pada mahasiswa pendidikan 

ekonomi, dan juga diperoleh persentase angket digital marketing sebesar 

77,72% yang mana persentase ini tergolong dalam kategori tinggi, sedangkan 

variabel keputusan pembelian mahasiswa memiliki perolehan persentase 

sebesar 76,59%  yang mana persentase ini juga tergolong kategori tinggi. 
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Adapun presentase sumbangan pangaruh variabel digital marketing 

terhadap keputusan pembelian mahasiswa adalah sebesar 20,1% atau variabel 

antara digital marketing terhadap keputusan pembelian mahasiswa dapat 

menjelaskan sebesar 20,1% sedangkan 79,9% sisanya dipengaruhi atau 

dijelaskan oleh factor lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. 

Dari hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa, semakin baik 

digital marketing di e-commerce maka semakin tinggi keputusan pembelian 

mahasiswa dan sebaliknya semakin tidak baik digital marketing di e-

commerce maka semakin rendah pula keputusan pembelian mahasiswa. 

Dimana digital marketing merupakan hal yang mudah untuk dilakukan dan 

mempunyai jangkauan yang sangat luas.  

Digital marketing juga memberikan manfaat kepada konsumen dan 

pemasar karena merupakan alat komunikasi yang baik untuk membangun 

hubungan yang lebih dekat dan akrab dengan pelanggan, serta memudahkan  

dalam marketing saat memasarkan suatu produk. Selain itu digital marketing 

memberikan kemudahan kepada konsumen dalam mencari informasi terkait 

dengan barang/produk yang sedang dipasarkan seperti mengenai informasi 

barang, kualitas barang, spesifikasi barang dan lain-lain. Hal ini lah yang 

akan  memberikan hasil penjualan yang cukup bagus dan menguntungkan 

bagi penjual yang memanfaatkan digital marketing sebagai media pemasaran. 

Prisma Miardi Putri dan R.A Marlien yang berjudul “Pengaruh Digital 

marketing terhadap Keputusan Pembelian Online” pemasaran online 

menargetkan orang-orang secara aktif memilih atau mengunjungi situs yang 
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ingin mereka kunjungi serta informasi apa yang akan mereka terima tentang 

produk mana dan dalam kondisi seperti apa, dengan pemasaran media sosial 

lebih baik maka hal ini meningkatkan struktur keputusan pembelian 

konsumen terhadap produk. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik digital 

marketing akan meningkatkan keputusan pembelian secara online 67 

Hasil penelitian ini sejalan, dimana digital marketing yang dilakukan 

di e-commerce dapat memudahkan konsumen dalam membeli produk yang 

mereka inginkan serta mendapatkan informasi mengenai produk sehingga 

dengan begitu terjadilah peningkatan pembelian online. Dan juga dengan 

menampilkan konten, desain dan program yang menarik membuat konsumen 

tertarik sehingga terjadilak keputusan pembelian.  

Adapun perbedaan penelitian ini dengan penelitian penulis, penelitian 

ini digital marketing sebagai variabel (X1), influence marketing (X2) dan 

online customer review (X3), sedangkan penulis mengkaji satu variabel X 

(digital marketing). 

Nikma Yucha dan Adelia Okta Harianto yang berjudul “Pengaruh 

Digital Marketing dan Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Kecantikan di E-commerce Shopee pada Mahasiswa UMAHA”. 

Adapun hasil penelitian ini menunjukkan bahwa setiap perusahaan dituntut 

untuk mempertahankan pelanggan sehingga harus memiliki strategi dalam 

memenangkan persaingan dengan menggunkan digital marketing dan cara ini 

untuk meminimalisir terjadinya kekacauan dan dapat berkomunikasi langsung 

                                                             
67 Prisma Miardi Putri dan R.A Marlen, Pengaruh Digital marketing terhadap Keputusan 

Pembelian Online, Jurnal Ekonomi dan Ekonomi Syariah, Vol 5, No.1, Januari 2022. H 32 
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dengan pelanggan. Koefisien digital marketing bernilai positif yaitu 0,702 

artinya setiap kenaikan digital marketing yang dilakukan perusahaan 

meningkat 1%, akan disertai dengan peningkatan keputusan pembelian juga. 

Hal ini berlaku sebaliknya, jika setiap digital marketing yang dilakukan e-

commerce Shopee menurun, akan disertai penurunan keputusan pembelian.68 

Berdasarkan kajian tersebut, dapat diketahui penelitian memiliki 

kesamaan bahwa digital marketing adalah strategi yang baik digunakan 

karena dapat memudahkan berkomunikasi dan mencari informasi yang 

mereka butuhkan sehingga terjadi peningkatan keputusan pembelian. 

Adapun perbedaan penelitian ini dengan penulis lakukan Adapun 

perbedaanya peneliti hanya mengkaji 2 variabel saja yaitu digital marketing 

(X) dan keputusan pembelian (Y) sedangkan penelitian ini 3 variabel, digital 

marketing (X1) promosi penjualan (X2) dan keputusan pembelian (Y). 

Siti Khoziyah dan Evawani Elysa Lubis (2021) yang berjudul 

“Pengaruh Digital marketing terhadap Keputusan Pembelian Followers 

Online Shop Instagram @kpopconnection”. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa digital marketing yang dilakukan oleh online shop @Kpopconnection 

berjalan dengan baik dan dapat membantu memecahkan masalah customer 

yang membutuhkan produk tersebut, dan menarik minat beli customer dengan 

menampilkan foto produk yang jelas dan caption pada feed Instagram 

mengenai informasi produk yang jelas dan benar. Selain itu, online shop 

                                                             
68 Nikma Yucha dan Adelia Okta Harianto,  handra Elbahar dan Syahputra, Pengaruh 

Digital marketing dan Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian Produk Kecantikan di 

E-Commerce Shopee pada Mahasiswa UMAHA , IQTISHADequity , Vol.4, No.1, Tahun 2021. H 

41-43 
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@Kpopconnection ini juga melakukan program-program menarik dengan 

media digital marketing untuk dapat memberikan nilai positif bagi 

perusahaan, dan juga mempercepat proses seleksi produk sekaligus menekan 

biaya dan waktu transaksi. 69 

Adapun hasil penelitian penulis menunjukkan bahwa dengan digital 

marketing memudahkan konsumen dalam mencari atau membeli produk yang 

mereka inginkan serta mendapatkan informasi mengenai produk sehingga 

dengan begitu terjadilah peningkatan pembelian online dan juga dengan 

menampilkan desain, konten dan program-program yang menarik sehingga 

konsumen tertarik untuk terus berbelanja produk. Terdapat persamaan dan 

perbedaan penelitian diatas dengan penelitian ini, persamaannya sama-sama 

mengkaji variabel digital marketing terhadap keputusan pembelian. Adapun 

perbedaanya terletak pada responden pada customer online shop 

@Kpopconnection. 

 

 

 

 

 

 

                                                             
69 Siti Khoziyah dan Evawani Elysa Lubis, Pengaruh Digital marketing terhadap 

Keputusan pembelian Followers Online Shope Instagram @KPOPCONNECTION, Vol.10, No.1, 

Maret 2021, h 48 


