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INTI SARI 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran digital dan ulasan 

konsumen terhadap Keputusan pembelian mesin jahit Singer Toko Cabang 

Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan 114 konsumen yang pernah membeli 

mesin jahit Singer sebagai responden. Kuesioner dibagikan melalui google form 

dan jawaban respoden diolah menggunakan aplikasi SPSS 22. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa pemasaran digital berpengaruh terhadap Keputusan 

pembelian dengan nilai signifikansi 0,001 < 0,05. Ulasan konsumen berpengaruh 

terhadap Keputusan pembelian dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Penelitian 

selanjutnya diharapkan dapat memperpanjang waktu penelitian agar lebih banyak 

responden yang terlibat dalam penelitian. Selain itu, penelitian selanjutnya 

diharapkan dapat menambah variabel untuk menambah keakuratan hasil 

penelitian. 
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ISI 

 

- Latar Belakang 

 
Kemajuan teknologi turut mengubah perilaku belanja konsumen dari tradisional menjadi 

modern. Awalnya, pembeli dan penjual bertemu pada pasar fisik, bertatap muka dan 
bertransaksi secara langsung. Namun seiring dengan perkembangan teknologi, interaksi 

antara penjual dan pembeli bisa terjadi secara virtual (Dwi Mayasari & Gde Rudy, 2021). 

Data Statista Market Insights menunjukkan jumlah pengguna pasar digital mencapai 

178,94 juta orang di Indonesia pada tahun 2022 naik 12,79% jika dibandingkan dengan 
tahun 2021 dan diprediksi akan naik mencapai 244,67 juta orang pada tahun 2027. Selain 

itu, Bank Indonesia (BI) mencatatkan bahwa nilai jual beli e-commerce Indonesia 

mencapai Rp476,3 triliun pada 2022. Nilai ini naik 18,8% jika dibandingkan dengan 
tahun 2021 sebesar Rp 401 triliun. Nilai ini diperkirakan meningkat 20% hingga 

mencapai Rp 572 triliun pada tahun 2023 dan kembali meningkat pada 2024 

(Ayuningrum, 2023). Tren transaksi online yang terus meningkat menuntut usaha 

konvensional untuk melakukan penyesuian agar dapat bersaing secara digital.  
Usaha dengan sistem konvensional harus berupaya untuk mengubah pola dan 

beradaptasi dengan kemajuan teknologi. Salah satu usaha yang berhasil masuk ke pasar 

digital dengan tetap mempertahankan penjualan offline adalah usaha mesin jahit Singer. 
Mesin jahit Singer berdiri pada tahun 1851 di Amerika Serikat. Mesin jahit Singer hadir 

sebagai solusi pembuatan pakaian secara manual yang sebelumnya menggunakan jarum 

dan benang. Mesin jahit Singer masuk ke Indonesia pertama kali pada tahun 2003. 
Awalnya penjualan dilakukan secara tradisional. Pembeli datang ke toko, tawar-menawar 

dan melakukan transaksi secara langsung. Seiring berjalannya waktu, tuntutan untuk 

masuk ke pasar modern semakin meningkat. Pertimbangan peluang pangsa pasar dan 

ekspansi membuat usaha mesin jahit singer hadir secara online.  
Usaha mesin jahit Singer cabang Yogyakarta merupakan salah satu cabang mesin 

jahit Singer yang memiliki perkembangan pesat. Keberadaan toko fisik dan
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online membuat perusahaan selalu menjalin komunikasi dengan konsumen. Toko mesin 

jahit Singer Yogyakarta terletak di Jalan A.M. Sangaji No. 34, Cokrodiningratan, Kec. 
Jetis, Kota Yogyakarta. Daerah Istimewa Yogyakarta 55233. Sedangkan secara digital, 

mesin jahit Singer Yogyakarta hadir melalui website dan youtube sebagai sarana agar 

tetap terhubungan dengan pelanggan. Selain itu, usaha mesin jahit Singer cabang 

Yogyakarta hadir dalam pasar digital melalui media sosial dan e-commerce. Usaha mesin 
jahit Singer Yogyakarta memiliki media sosial: Facebook, Instagram, WhatsApp, dan 

Tiktok. Penjualan online juga dilakukan pada beberapa marketplace seperti: Tokopedia, 

Shopee, Bukalapak, Lazada dan Blibli. Eksistensi usaha mesin jahit Singer Yogyakarta 
secara online diharapkan terus tumbuh seiring dengan pasar potensial yang diperluas 

melalui pemasaran digital. 

Usaha mesin jahit Singer cabang Yogyakarta memiliki toko offline dan online 

sehingga metode pemasaran yang dijalankan juga dipadukan. Meskipun penjualan offline 
selalu stabil namun perlu disadari bahwa penyesuaian usaha dengan perkembangan 

teknologi sangat penting. Usaha mesin jahit Singer Yogyakarta memasarkan produk 

secara online untuk ekspansi pasar dan meningkatkan penjualan. Keputusan untuk masuk 
dalam pasar digital mesti diambil oleh perusahaan agar menjaga hubungan dengan 

pelanggan yang terpisah oleh jarak. Perusahaan dan pelanggan tetap terhubungan melalui 

pasar digital. Pemasaran digital merupakan teknik pemasaran modern untuk 
menghubungkan informasi antara perusahaan dan pelanggan tanpa bertemu secara 

langsung. 

Pemasaran digital hadir dalam bentuk website, e-commerce, promosi media sosial 

dan berbagai bentuk pengenalan produk perusahaan secara digital (Putri & Marlien, 
2022). Metode pemasaran digital menjadi langkah solutif ketika cara pemasaran 

trandisional kurang efektif meningkatkan penjualan. Pemasaran digital bertujuan untuk 

membangun hubungan dengan pelanggan meskipun terpisah jarak dan waktu (Yacub & 
Mustajab, 2020). Hal ini memungkinkan pelanggan dapat mencari lebih banyak informasi 

mengenai produk dalam berbagai platform digital perusahaan. Sebaliknya, kunjungan 

konsumen pada produk perusahaan dalam pasar digital menjadi evalusi dan referensi 
keputusan penjualan yang akan diambil. Konsumen akan berkunjung secara online untuk 

mencari informasi sebelum mengambil keputusan pembelian. Semakin banyak dan detail 

informasi yang diberikan perusahaan terkait produk makan pelanggan semakin mengenal 

produk dan pada akhirnya akan memutuskan untuk membeli produk (Muafidah & 
Sulistyowati, 2021). 

Hubungan perusahaan dan pelanggan tidak hanya dapat ditelusuri melalui 

informasi pemasaran digital tetapi juga evalusi ulasan konsumen secara online. Ulasan 
online merupakan tanggapan konsumen setelah mendapatkan dan menggunakan produk 

berdasarkan tingkat kepuasan dan terpenuhinya harapan atas produk. Ulasan pelanggan 

online adalah ulasan positif atau negatif dari produk yang telah dirasakan manfaatnya 

oleh konsumen sehingga menjadi informasi evalusi bagi perusahaan (Rinaja et al., 
2022b). Ulasan dari konsumen sebelumnya membantu calon konsumen untuk melakukan 

pengambilan keputusan pembelian. Informasi ulasan positif membuat pengambilan 

keputusan pembelian semakin besar, sebaliknya ulasan negatif membuat calon konsumen 
memutuskan tidak membeli produk (Welsa et al., 2022). Rahmawati (2021) menjelaskan 

bahwa ulasan online merupakan penilaian tentang produk atau perusahaan yang diberikan 

oleh konsumen dapat berupa positif atau negatif. Penilaian dibuat sesuai dengan 
pengalaman konsumen atas kepuasan atas penggunaan produk atau layanan.  Penilaian 

baik atas produk dan layanan akan digunakan calon konsumen sebagai referensi untuk 

melakukan pembelian.  

Penelitian terkait pemasaran digital dan ulasan pelanggan online terhadap 
keputusan pembelian telah banyak dilakukan. Penelitian Samosir & Saragi (2023) dan 

Welsa dkk (2022) menemukan bahwa secara parsial dan simultan pemasaran digital dan 

online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Faradita & 
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Widjajanti (2023) dan Virawati (2023) menemukan bahwa secara individual ulasan 

pelanggan online memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Penilaian positif atau 
negatif yang diberikan konsumen sebelumnya dalam ulasan mempengaruhi keputusan 

calon konsumen untuk membeli produk. Rahman dkk (2022) dan Khoziyah & Lubis 

(2021) menjelaskan bahwa pemasaran digital berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Perusahaan yang beradaptasi dengan pemasaran berbasis virtual menjadi sarana bagi 
konsumen untuk berbagi. Platform digital memungkinkan pemasar untuk mendengarkan 

masukan dan konsumen dapat berkomunikasi dengan perusahaan sesering mungkin 

sehingga dapat mendorong peningkatan hal-hal inovatif.  
Penelitian ini akan meneliti kembali terkait pengaruh pemasaran digital dan ulasan 

pelanggan online terhadap keputusan pembelian namun dengan objek yang berbeda. 

Beberapa penelitian terdahulu fokus pada toko online tertentu misalnya Shopee, Lazada, 

Tokopedia, Blibli, Instagram Shop dan berbagai media penjualan online. Penelitian ini 
akan fokus ke produk mesin jahit Singer yang dijual ke berbagai platform sehingga 

sampel diambil bukan hanya dari satu platform tetapi dari berbagai platform jual beli. 

Selain itu, beberapa penelitian terdahulu menggunakan metode pusposive sampling 
sebagai teknik pengambilan sampel sedangkan penelitian ini akan menggunakan teknik 

random sampling dengan perhitungan Slovin dengan asumsi bahwa semua populasi 

memiliki kesempatan yang sama untuk menjadi sampel. 
 

- Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan maka rumusan masalah yang 

diajukan dalam penelitian ini: 

1. Apakah pemasaran digital berpengaruh terhadap keputusan pembelian mesin 

jahit Singer? 

2. Apakah ulasan pelanggan online berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

mesin jahit Singer? 

- Tujuan  Penelitian 

Penelitian ini memiliki tujuan sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh pemasaran digital terhadap keputusan pembelian 

mesin jahit Singer 
2. Untuk mengetahui pengaruh ulasan pelanggan online terhadap keputusan 

pembelian mesin jahit Singer 

- Metode Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif. 

Penelitian kuantitatif merupakan teknik pengumpulan data dalam bentuk angka 
yang digunakan untuk meneliti populasi atau sampel. Analisis data sifatnya 

statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang sudah ditetapkan (Sugiyono, 

2021). Penelitian ini dilakukan pada konsumen yang membeli mesin jahit Singer 

cabang Yogyakarta secara online melalui media sosial, website dan e-commerce. 
1) Waktu Penelitian 

Penelitian ini akan dilakukan pada bulan Mei-Juni 2024 dengan menyebarkan 

kuesioner melalui google form. 
2) Tempat Penelitian 

Penelitian ini akan dilakukan pada beberapa kota di Indonesia dengan menyasar 

konsumen yang membeli mesin jahit Singer cabang Yogyakarta secara online 

melalui media sosial, website dan e-commerce. 

Populasi merupakan wilayah yang lebih luas yang terdiri obyek dan subyek dengan 

karakteristik tertentu, dipelajari, kemudian dibuat Kesimpulan tertentu (Sugiyono, 2022). 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang membeli mesin jahit Singer cabang 
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Yogyakarta secara online melalui media sosial, website dan e-commerce. Sedangkan, 

sampel keterwakilan dari karakteristik populasi. Konsumen yang membeli mesin jahit 
Singer cabang Yogyakarta secara online melalui media sosial, website dan e-commerce 

merupakan sampel dalam penelitian ini. 

Teknik sampling yang digunakan adalah simple random sampling. Konsumen yang 

membeli mesin jahit Singer secara online tersebar di beberapa daerah sehingga 
sampel acak digunakan agar semua responden memiliki kesempatan yang sama 

untuk menjadi sampel penelitian. Roscoe dalam (Sugiyono, 2017) menjelaskan 

bahwa jumlah anggota sampel minimal dengan menggunakan regresi ganda adalah 
10 kali dari jumlah variabel yang digunakan atau diteliti. Penelitian ini 

menggunakan satu variabel dependen (keputusan pembelian) dan dua variabel 

independen (pemasaran digital dan ulasan pelanggan online), sehingga sampel 

yang digunakan minimal 30 responden. 
Hartono (2017) menjelaskan terdapat dua jenis data yang dapat digunakan dalam 

penelitian yaitu data primer dan data sekunder. Data primer merupakan data yang 

diperoleh langsung oleh peneliti melalui observasi, wawancara atau pengisian 
kuesioner oleh responden. Data sekunder merupakan data yang dikumpulkan 

secara tidak langsung dari berbagai sumber terkait subjek penelitian. Penelitian ini 

menggunakan data primer sebagai sumber data melalui analisis jawaban kuesioner 
konsumen konsumen yang membeli mesin jahit Singer cabang Yogyakarta secara 

online melalui media sosial, website dan e-commerce. 

Hartono (2017) menjelaskan bahwa terdapat beberapa teknik pengumpulan data: 

1) Teknik observasi: pendekatan untuk mendapatkan data primer dengan cara 

mengamati langsung objek datanya.  
2) Teknik wawancara: komunikasi dua arah untuk mendapatkan data dari 

responden. 

3) Teknik eksperimen: teknik dengan keterlibatan peneliti untuk melakukan 
manipulasi variabel, mengamati dan mengobservasi perunahannya.  

4) Teknik survei: metode pengumpulan data primer dengan memberikan 

pertanyaan-pertanyaan kepada responden individu. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik 
survei dengan membagikan kuesioner kepada konsumen yang membeli mesin jahit 

Singer cabang Yogyakarta secara online melalui media sosial, website dan e-

commerce. Kuesioner akan disebarkan melalui google form untuk kemudahan dan 

keterjangkauan. 

Model penelitian digunakan untuk menggambarkan hubungan pengaruh variabel 

independen (bebas) terhadap variabel dependen (terikat). Model penelitian digambarkan 

sebagai berikut: 
 

 

 

 
 

 

 
(Sugiyono, 2022) 

 

Gambar 3.1 Model Penelitian 

Variabel merupakan sesuatu yang dipelajari oleh peneliti yang pada akhirnya akan dibuat 

kesimpulan berdasarkan pengujian. Variabel merupakan atribut seseorang atau objek yang 

Pemasaran Digital 

(X1) 
Keputusan 

Pembelian (Y) 

Ulasan Pelanggan 

Online (X2) 
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mempunyai variasi satu sama lain (Sugiyono, 2022). Definisi operasional variabel 

berkaitan dengan bagaimana variabel dalam penelitian diukur dan dinilai. Variabel 
penelitian ini terdiri dari variabel independen dan variabel dependen.  Sedangkan 

pengukuran variabel menggunakan skala Likert 5 poin dari skala sangat tidak setuju (1) 

sampai skala sangat setuju (5) 

Variabel dependen merupakan variabel yang menjadi akibat adanya variabel bebas 

(Sugiyono, 2022). Variabel dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian. 
Pengambilan keputusan pada dasarnya merupakan proses pemilihan dari berbagai alternatif 

yang mungkin dipilih sebagai tindakan yang sesungguhnya akan dilakukan dengan harapan 

menghasilkan keputusan terbaik (Hastuti & Anasrulloh, 2020). Definisi operasional 
variabel keputusan pembelian ditampilkan pada tabel 3.1: 

 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel Keputusan Pembelian 
Variabel Indikator Pernyataan 

Keputusan Pembelian (Y) Kebiasaan dalam membeli 

produk 

Saya mencari informasi 

produk mesin jahit Singer 
sebelum membeli agar 

dapat membantu dalam 

pekerjaan 

Saya membeli produk 
mesin jahit Singer karena 

keinginan 

Saya mempertimbangkan 

pengalaman orang lain 
dalam melakukan 

pembelian mesin jahit 

Singer 

Saya lebih suka melakukan 

pembelian di tempat yang 

sama 

Kemantapan pada produk Saya terbiasa mengamati 
terlebih dahulu sebelum 

membeli produk mesin 

jahit Singer sehingga 
kualitasnya terjamin 

Saya mempertimbangkan 

informasi harga sebagai 

dasar pengambilan 
keputusan pembelian 

mesin jahit Singer 

Melakukan Pembelian 

Ulang 

Saya akan melakukan 

pembelian ulang ketika 
kualitas sesuai harapan 

Saya akan melakukan 

pembelian ulang ketika 
mesin jahit Singer mudah 

digunakan sangat 

membantu pekerjaan 

(Bimantara, 2021) 
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Variabel independent merupakan variabel yang menjadi sebab perubahan variabel 

terikat (Sugiyono, 2022). Variabel independen dalam penelitian ini adalah pemasaran 
digital (X1) dan ulasan pelanggan online (X2). Pemasaran digital merupakan teknik 

pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital dalam rangka mempertemukan konsumen 

dan pelaku bisnis secara virtual (Wicaksana, 2021). Ulasan pelanggan online merupakan 

sarana yang memungkinkan konsumen memberikan opini, pujian atau keluhan secara 
online sehingga seller dapat meningkatkan layanan dan mutu produk (Mahrun dkk, 2023). 

Definisi operasional variabel pemasaran digital dan ulasan pelanggan online disajikan pada 

tabel 3.2 dan 3.3: 

Tabel 3.2 

Definisi Operasional Variabel Pemasaran Digital 

Variabel Indikator Pernyataan 

Pemasaran Digital 

(X1) 

Aksessibilitas Penjualan mesin jahit 

Singer tersedia di media 
sosial, e-commerce dan 

website sehingga mudah 

ditemukan 
Mudah menemukan 
mesin jahit Singer pada 

mesin pencarian karena 

telah teroptimasi dengan 
Google 
Penjualan mesin jahit 

Singer pada berbagai 

platform memudahkan 
pelanggan untuk 

berinteraksi dengan 

penjual 

Interaktivitas  Tampilan produk mesin 
jahit Singer pada 

berbagai media 

penjualan online sangat 
detail sehingga 

konsumen mendapatkan 

berbagai informasi 
Digital marketing 
membangun hubungan 

dengan konsumen dan 

dapat merespon 
konsumen dengan cepat 

Informatif  Informasi produk yang 

disajikan pada media 

penjualan online sangat 
detail 
Informasi pada berbagai 

platform penjualan 
online sesuai kebutuhan 

konsumen (Wandra, 

2022) 
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Tabel 3.3 

Definisi Operasional Variabel Ulasan Pelanggan Online 
Variabel  Indikator Pernyataan 

Ulasan Pelanggan 

Online (X2) 

Manfaat yang 

Dirasakan 

Informasi dari review 

konsumen sebelumnya 
sangat bermanfaat 

dalam pemilihan 

produk 

Online review 
meningkatkan 

efektivitas berbelanja 

Online review 
membantu konsumen 

mengetahui keunggulan 

atau kelemahan produk 

Kualitas Argumen Ulasan konsumen 
sebelumnya mengenai 

produk sesuai realita 

Ulasan konsumen 

relevan dalam 
perbandingan produk 

Kredibilitas Sumber  Saya percaya kepada 

ulasan online yang 
diberikan konsumen 

Saya akan membeli 

secara online setelah 

saya melihat review 
yang diberikan 

konsumen sebelumnya 

Saya percaya review 

yang diberikan 
konsumen jujur 

(Shidieq, 2020)  

 
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya kuesioner. Kuesioner 

valid berarti pernyataan kuesioner mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 

kuesioner (Sugiyono, 2022). Dalam penelitian ini pengujian validitas dilakukan dengan 
menguji korelasi antar skor butir pertanyaan dengan total skor variabel dengan 

membandingkan nilai r-hitung dengan r-tabel menggunakan aplikasi SPSS. Kriteria 
pengukuran validitas sebagai berikut: 

1) Jika r hitung > r tabel maka butir atau pernyataan dinyatakan valid 

Jika r hitung < r tabel maka butir atau pernyataan dinyatakan tidak valid 

 

Reliabilitas merupakan media mengukur konsistensi jawaban kuesioner 

(Sugiyono, 2022). Pengukuran ini dilakukan dengan uji statistik Cronbach Alpha (α) 
dengan bantuan program SPSS. Kriteria pengukuran reliabilitas adalah sebagai berikut: 

1) Jika Cronbach Alpha > 0,70, maka variabel dinyatakan reliabel 

Jika Cronbach Alpha < 0,70, maka variabel dinyatakan tidak reliabel 
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Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data penelitian terdistribusi secara 

normal atau tidak. Penelitian ini menggunakan pengujian statistik dalam bentuk uji statistik 
non-parametrik Kolmogorov-Smirnov. Kriteria pengukurannya adalah sebagai berikut: 

1) Jika nilai signifikansi < 0,05 maka data tidak terdistribusi normal 

Jika nilai signifikansi > 0,05 maka data terdistribusi normal 

 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji adanya korelasi antar variabel bebas 
atau tidak (Sugiyono, 2022). Pengukuran multikolinearitas dilihat dari nilai tolerance dan 

variance inflation factor (VIF). Penelitian diharapkan tidak memiliki masalah 

multikolinearitas. Kriteria uji multikolinearitas adalah sebagai berikut: 
1) Jika nilai tolerance ≤ 0,10 atau nilai VIF ≥ 10 maka terdapat  

multikolinearitas 

Jika nilai tolerance ≥ 0,10 atau nilai VIF ≤ 10 maka tidak terdapat   multikolinearitas. 

 

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji terjadi atau tidaknya kesamaan variance 
dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Model regresi yang baik adalah regresi 

yang bebas dari masalah heterokedastisitas. Dalam penelitian ini, alat yang digunakan 

untuk mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dengan menggunakan uji Park. Kriteria 
uji Park sebagai berikut: 

1) Jika nilai signifikansi uji Park < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas dalam 
model regresi 

Jika nilai signifikansi uji Park > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model 

regresi 
 

 Statistik deskriptif memberikan gambaran atau deskripsi suatu data yang dilihat 

dari nilai rata-rata (mean), standar deviasi, varian, maksimum, minimum, sum, range, 
kurtosis dan skewness (kemencengan distribusi) (Sugiyono, 2022). Dalam penelitian ini 

menggunakan alat ukur mean, standar deviasi, maksimum dan minimum. 

 
Penelitian ini menggunakan model penelitian statistik dengan analisis berganda. 

Model penelitian digunakan bertujuan untuk mendapatkan gambaran mengenai pengaruh 

variabel independen (X) terhadap variabel depeneden (Y) secara statistik. Model penelitian 

ini sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 +b2X2 + e 

Y : Keputusan Pembelian 

a : Konstanta 
b1b2 : Koefisien regresi variabel 

X1 : Pemasaran Digital 

X2 : Ulasan Pelanggan Online  

e : Error 
 

Koefisien determinasi (R2) mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam 

menerangkan variasi variabel dependen (Sugiyono, 2022). Nilai koefisien determinasi 
yang mendekati 1 atau 100% menunjukkan bahwa variabel independen memberikan 

hampir semua informasi untuk memprediksi variasi variabel dependen. 

 
Uji F memiliki tujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh variabel 

independent (X) secara simultan atau bersama-sama terhadap variabel dependen (Y) 

dengan tarif nyata tingkat signifikan 5% (Sugiyono, 2021). Kriteria pengujian F sebagai 
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berikut: 

1) Apabila nilai signifikansi uji F < 0,05 maka ada pengaruh simultan variabel 

independen terhadap variabel dependen 

Apabila nilai signifikansi uji F > 0,05 maka tidak ada pengaruh simultan variabel 
independen terhadap variabel dependen 

 

Uji T menunjukan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara 
individual dalam menerangkan variabel dependen. Uji T dilakukan untuk memutuskan 

penerimaan atau penolakan hipotesis pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen secaral parsial (Sugiyono, 2021). Pengujian dilakukan dengan membandingkan 
nilai signifikansi dan titik kritis 5%. Kriteria pengujian berikut ini: 

1) Jika nilai signifikansi t > 0,05 maka tidak terdapat pengaruh secara parsial 
variabel independen terhadap variabel dependen 

Jika nilai signifikansi t < 0,05 maka tidak terdapat pengaruh secara parsial variabel 

independen terhadap variabel dependen 

 

- Hasil Penelitian 
- Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran digital dan ulasan 

konsumen online terhadap keputusan pembelian mesin jahit Singer pada berbagai 

platform penjualan toko mesin jahit Singer cabang Yogyakarta. Peneliti 
menyebarkan kuesioner melalui google form untuk menjangkau lebih banyak 

konsumen yang pernah membeli mesin jahit Singer secara online. Kuesioner 

disebarkan sejak bulan Mei sampai Juni 2024. Jumlah responden yang mengisi 

kuesioner sebanyak 114 orang dengan karakteristik sebagai berikut: 

- Tabel 4.1 

- Karakteristik Responden 

-  

Karakteristik Responden Jumlah  Persentase  

Jenis Kelamin 
Laki-laki 56 orang 49,1% 

Perempuan  58 orang 50,9% 

Pekerjaan 

Ibu Rumah Tangga 10 8,8% 
Karyawan Swasta 45 39,5% 

Pegawai Negeri 5 4,4% 
Pengusaha  26 22,8% 
Lain-lain 28 24,6% 

Penghasilan 

Rp 1.000.000 - < Rp 3.000.000 55 48,2% 
Rp 3.000.000 - < Rp 6.000.000 42 36,8% 

Rp 6.000.000 - < Rp 9.000.000 10 8,8% 
> Rp 9.000.000 7 6,1% 

Usia 

21 tahun - < 30 tahun 64 56,1% 

30 tahun - < 40 tahun 12 10,5% 

40 tahun - < 50 tahun 18 15,8% 

> 50 tahun 20 17,5% 

Pembelian 

Mesin 

Jahit Singer 

Facebook 16 14% 

Instagram 10 8,8% 

WhatsApp 28 24,6% 

Tiktok 3 2,6% 
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Tokopedia 14 12,3% 

Shopee 31 27,2% 

Bukalapak 2 1,8% 

Lazada  3 2,6% 

Website 7 6,1% 

- Sumber: data primer diolah, 2024
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Berdasarkan tabel 4.1 dapat dilihat bahwa mayoritas responden penelitian adalah perempuan dengan 
persentase sebesar (50,9%). Namun tidak terjadi perbedaan signifikan antara jumlah responden laki-laki 

dan perempuan. Mayoritas responden yang membeli mesin jahit Singer secara online memiliki pekerjaan 

sebagai karyawan swasta (39,5%) sedangkan pembeli mesin jahit Singer paling sedikit bekerja sebagai 

pegawai negeri (4,4%). Berdasarkan penghasilan, responden dengan penghasilan Rp 1.000.000 - < Rp 
3.000.000 merupakan responden yang paling banyak membeli mesin jahit Singer (48,2%) sedangkan 

responden dengan penghasilan > Rp 9.000.000 merupakan responden dengan daya beli paling rendah 

(6,1%). Selain itu, responden dengan usia 21 tahun - < 30 tahun menjadi responden yang lebih dominan 
dalam pembelian mesin jahit Singer (56,1%) sedangkan responden dengan usia 30 tahun - < 40 tahun 

merupakan responden yang paling sedikit membeli mesin jahit Singer (10,5%). Mayoritas responden 

membeli mesin jahit Singer melalui aplikasi pembelian Shopee (27,2%) sedangkan pembelian melalui 
aplikasi Bukalapak menjadi pembelian paling minimal. 

 

Uji validitas digunakan untuk melihat valid atau tidaknya pernyataan pada kuesioner. Suatu 

kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan 
diukur oleh kuesioner (Sugiyono, 2022). Pengukuran validitas menggunakan uji korelasi antar skor butir 

pertanyaan dengan total skor variabel. Pengujian menggunakan aplikasi SPSS 22 dengan hasil sebagai 

berikut: 

Tabel 4.2 

Hasil Uji Validitas 

Item Nilai r 

hitung 

Nilai r 

tabel 

Keterangan  

Pemasaran Digital 

DGA1 0,881 0,1840 Valid 

DGA2 0,895 0,1840 Valid 

DGA3 0,868 0,1840 Valid 

DGI1 0,893 0,1840 Valid 

DGI2 0,881 0,1840 Valid 

DGF1 0,854 0,1840 Valid 

DGF2 0,882 0,1840 Valid 

Ulasan Konsumen 

ORM1 0,761 0,1840 Valid 

ORM2 0,682 0,1840 Valid 

ORM3 0,829 0,1840 Valid 

ORK1 0,904 0,1840 Valid 

ORK2 0,905 0,1840 Valid 

ORDI1 0,894 0,1840 Valid 

ORDI2 0,769 0,1840 Valid 

ORDI3 0,827 0,1840 Valid 

Keputusan Pembelian 

KPK1 0,818 0,1840 Valid 

KPK2 0,723 0,1840 Valid 

KPK3 0,737 0,1840 Valid 

KPK4 0,678 0,1840 Valid 

KPM1 0,831 0,1840 Valid 

KPM2 0,906 0,1840 Valid 

KPU1 0,841 0,1840 Valid 
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KPU2 0,837 0,1840 Valid 

Sumber: data primer diolah, 2024 

 

 Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 4.2, masing-masing butir instrumen untuk setiap 

variabel dapat dinyatakan valid untuk digunakan dalam penelitian. Hal ini ditunjukkan dengan nilai r 
hitung masing-masing item pada variabel memiliki nilai yang lebih besar dari nilai r tabel (df=114-2 

dengan alpha 0,05 diperoleh nilai r tabel 0,1840). 

 

Reliabilitas merupakan alat untuk mengukur konsistensi jawaban responden atas pernyataan 
kuesioner (Sugiyono, 2022). Pengukuran ini dilakukan dengan uji statistik Cronbach Alpha (α) dengan 

bantuan program SPSS. Hasil pengujian sebagai berikut:  

Tabel 4.3 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan 

Pemasaran Digital 0,950 Reliabel 

Ulasan Konsumen 0,932 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,911 Reliabel 

Sumber: data primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.3 diketahui bahwa nilai Cronbach’s Alpha untuk masing-masing variabel lebih besar 
dari 0,70 maka dapat disimpulkan bahwa instrumen dinyatakan reliabel dan dapat digunakan untuk 

penelitian. 

 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data berdistribusi secara normal atau tidak. 
Penelitian ini menggunakan pengujian statistik dalam bentuk uji statistik non-parametrik Kolmogorov-

Smirnov. Hasil pengujian sebagai berikut: 

Tabel 4.4 

Hasil Uji Normalitas  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 114 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 3,11237345 

Most Extreme Differences Absolute ,081 

Positive ,081 

Negative -,056 

Test Statistic ,081 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,061c 

Sumber: data primer diolah, 2024 

Hasil uji kolmogorov smirnov pada tabel 4.4 menunjukkan bahwa nilai signifikansi 0,061 > 0,05 (α=5%), 

sehingga dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi secara normal. 
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Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi 
antar variabel bebas (independen) (Sugiyono, 2022). Pengukuran multikolinearitas dilihat dari nilai 

tolerance dan variance inflation factor (VIF). Hasil uji multikolinearitas sebagai berikut: 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 9,253 1,966  4,707 ,000   

Pemasaran Digital ,228 ,068 ,246 3,334 ,001 ,639 1,566 

Ulasan Konsumen ,551 ,067 ,611 8,284 ,000 ,639 1,566 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: data primer diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.5 dapat diketahui bahwa nilai tolerance variabel pemasaran digital dan ulasan 

konsumen masing-masing sebesar 0,639 > 0,1 sedangkan nilai VIF 1,566 < 10. Dari hasil pengujian 

tersebut dapat disimpulkan bahwa model regresi bebas dari masalah multikolinearitas. 
 

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi kesamaan atau tidak 

pada variance pengamatan. Hasil pengujian heterokedastisitas sebagai berikut: 

Tabel 4.6 

Hasil Uji Heterokedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5,160 1,132  4,559 ,000 

Pemasaran Digital -,074 ,039 -,209 -1,869 ,064 

Ulasan Konsumen -,058 ,038 -,169 -1,513 ,133 

a. Dependent Variable: RES_2 

Sumber: data primer diolah, 2024 

Hasil uji Park pada tabel 4.6 menunjukkan bahwa signifikansi pemasaran digital 0,064 dan ulasan 
konsumen 0,133 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah heterokedastisitas 

dalam model penelitian. 

 
Statistik deskriptif memberikan gambaran atau deskripsi suatu data yang dilihat dari mean, standar 

deviasi, maksimum dan minimum (Sugiyono, 2022). Hasil uji statistik deskriptif dalam penelitian ini 
disajikan dalam tabel berikut: 
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Tabel 4.7 

Statistik Deskriptif 

Statistics 

 

Pemasaran 

Digital 

Ulasan 

Konsumen 

Keputusan 

Pembelian 

N Valid 114 114 114 

Missing 0 0 0 

Mean 4,33 4,36 4,44 

Std. Deviation ,783 ,754 ,666 

Minimum 1 2 2 

Maximum 5 5 5 

Sumber: data primer diolah, 2024 

 
Hasil pengujian pada tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai mean untuk variabel pemasaran digital (4,33), 

ulasan konsumen (4,36) dan keputusan pembelian (4,44) lebih besar dari nilai standar deviasi masing-

masing variabel. Nilai mean yang lebih besar dari standar deviasi menunjukkan bahwa sebaran data 

semakin serupa atau semakin akurat dengan mean. Variabel pemasaran digital, ulasan konsumen dan 

keputusan pembelian memiliki nilai maksimum masing-masing 5 (lima). Variabel pemasaran digital 

memiliki nilai minimum 1 (satu) sedangkan variabel ulasan konsumen dan keputusan pembelian memiliki 

nilai minimum 2 (dua). 

 

Tabel 4.8 

Model Penelitian 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9,253 1,966  4,707 ,000 

Pemasaran Digital ,228 ,068 ,246 3,334 ,001 

Ulasan Konsumen ,551 ,067 ,611 8,284 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: data primer diolah, 2024 

Y = 9,253 + 0,228X1 + 0,551X2  

Penjelasan dari persamaan regresi diatas sebagai berikut: 
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1) a = konstanta = 9,253, artinya jika pemasaran digital dan ulasan konsumen = 0, maka nilai 

keputusan pembelian adalah 9,253. Artinya, apabila pemasaran digital dan ulasan konsumen tidak 

memberikan pengaruh, maka keputusan pembelian memiliki nilai 9,253. 

2) 𝛽1 = pemasaran digital = 0,228 artinya, jika pemasaran digital berubah satu satuan maka 

keputusan pembelian akan berubah sebesar 0,228. Tanda positif pada nilai koefisien regresi 

melambangkan hubungan yang searah antara pemasaran digital dan keputusan pembelian. Jika 

pemasaran digital bertambah satu satuan maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 

0,228. 

𝛽2 = ulasan konsumen = 0,551 artinya, jika ulasan konsumen berubah satu satuan maka keputusan 

pembelian akan berubah sebesar 0,551. Tanda positif pada nilai koefisien regresi melambangkan 

hubungan yang searah antara ulasan konsumen dan keputusan pembelian. Jika ulasan konsumen 

bertambah satu satuan maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,551. 

 

Koefisien determinasi (R2) mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi 

variabel dependen (Sugiyono, 2022). Nilai koefisien determinasi yang mendekati satu berarti variabel-

variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 

variabel dependen. Hasil pengujian koefisien determinasi sebagai berikut: 

Tabel 4.9 

Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,784a ,614 ,607 3,140 

a. Predictors: (Constant), Ulasan Konsumen, Pemasaran Digital 

Sumber: data primer diolah, 2024 

Pengujian adanya pengaruh pemasaran digital dan ulasan konsumen terhadap keputusan pembelian pada 

tabel 4.9 menghasilkan R Square sebesar 0,614. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian dapat 

dijelaskan sebesar 61,4% oleh variabel pemasaran digital dan ulasan konsumen, sedangkan 38,6% 

dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian. 

 

Uji F memiliki tujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh variabel independent (X) secara 

simultan atau bersama-sama terhadap variabel dependen (Y) dengan tarif nyata tingkat signifikan 5% 

(Sugiyono, 2021). Hasil uji F sebagai berikut: 
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Tabel 4.10 

Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1743,673 2 871,837 88,409 ,000b 

Residual 1094,616 111 9,861   

Total 2838,289 113    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Ulasan Konsumen, Pemasaran Digital 

Sumber: data primer diolah, 2024 

Hasil pengujian pada tabel 4.10 menunjukkan bahwa nilai signifikansi F adalah 0,000 < 0,05, sehingga 

dapat disimpulkan variabel pemasaran digital dan ulasan konsumen secara bersama-sama mempengaruhi 

variabel keputusan pembelian. 

 

Uji T menunjukan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara individual dalam 

menerangkan variabel dependen. Uji T dilakukan untuk memutuskan penerimaan atau penolakan hipotesis 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secaral parsial (Sugiyono, 2021). Hasil uji T 

sebagai berikut: 

 

Tabel 4.11 

Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9,253 1,966  4,707 ,000 

Pemasaran Digital ,228 ,068 ,246 3,334 ,001 

Ulasan Konsumen ,551 ,067 ,611 8,284 ,000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: data primer diolah, 2024 

Hasil Uji statistik T dapat dilihat pada tabel 4.11 menunjukkan bahwa pengujian pengaruh pemasaran 

digital terhadap keputusan pembelian menghasilkan nilai signifikansi 0,001 < 0,05. Berdasarkan hasil 

tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran digital berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

sehingga hipotesis pertama diterima. Selain itu, pengujian pengaruh ulasan konsumen terhadap keputusan 

pembelian menghasilkan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan 

bahwa ulasan konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis kedua diterima. 
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh secara parsial pemasaran digital dan ulasan 

online konsumen terhadap keputusan pembelian mesin jahit Singer toko cabang Yogyakarta. Hasil 

pengujian pada tabel 4.11 menunjukkan bahwa pemasaran digital secara parsial berpengaruh terhadap 

Keputusan pembelian mesin jahit Singer. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi uji T sebesar 0,001 < 

0,05 sehingga hipotesis pertama diterima. Semakin sering toko mesin jahit Singer cabang Yogyakarta 

melakukan pemasaran melalui berbagai platform online maka semakin produk dikenal oleh banyak 

konsumen sehingga semakin besar keputusan pembelian akan diambil.  

Toko mesin jahit Singer memasarkan produk melalui berbagai saluran jual beli online seperti 

Facebook, Instagram, WhatsApp, Tiktok, Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, Blibli dan Website. 

Hasil penelitian menunjukkan dari berbagai sarana pemasaran online, hanya Blibli yang tidak memiliki 

kontribusi dalam penjualan mesin jahit Singer. Shopee menjadi platform paling sering digunakan konsumen 

dalam pembelian mesin jahit Singer secara online dengan kontribusi sebesar 27,2%. Wicaksana (2021) 

menjelaskan bahwa pemasaran digital mambuat perusahaan dapat berbagi informasi terkait produk dan 

menjangkau lebih banyak konsumen. Informasi yang diberikan perusahaan secara online digunakan oleh 

konsumen untuk membuat keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Putri & Marlien (2022) yang menunjukkan bahwa 

pemasaran digital membuat produk lebih dikenal oleh konsumen yang sebelumnya tidak terjangkau dalam 

pemasaran tradisional. Pemasaran digital membuat perusahaan dapat selalu terhubung dengan konsumen. 

Perusahaan dapat memberikan berbagai informasi terkait produk secara detail kepada konsumen melalui 

berbagai platform penjualan online. Semakin banyak platform online yang digunakan oleh perusahaan 

untuk pemasaran maka semakin banyak pula konsumen yang dapat dijangkau. Perusahaan menggunakan 

beberapa sarana pemasaran online untuk mengantisipasi konsumen yang hanya menggunakan satu atau dua 

aplikasi pemasaran virtual. Ketika perusahaan memasarkan produk secara online dengan memanfaatkan 

secara maksimal berbagai sarana jual beli online maka semakin besar kemungkinan pembelian produk oleh 

konsumen. 
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