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ABSTRAK 

 
PENGARUH STRATEGI DIGITAL MARKETING DAN KUALITAS LAYANAN 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN OLEH KONSUMEN  

PADA QOLSA FASHION STORE KOTA METRO 

 

Oleh: 

LILIS SUHARNI 

 

 

Strategi digital marketing dan kualitas layanan merupakan suatu strategi 

marketing yang penting dalam sistem pemasaran suatu perusahaan. Strategi 

digital marketing mampu membantu suatu usaha dalam memasarkan produknya 

dan mempermudah promosi usaha. Sedangkan kualitas layanan diharapkan 

mampu meyakinkan konsumen dalam pengambilan keputusan untuk membeli 

produk yang dijual. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh strategi 

digital marketing terhadap keputusan pembelian oleh konsumen, apakah terdapat 

pengaruh kualitas layanan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen, dan 

untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh yang simultan antara strategi digital 

marketing dan kualitas layanan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. 

Populasi dalam penelitian ini merupakan konsumen dari Qolsa Fashion Store kota 

Metro, dan 100 konsumen dengan kriteria tertentu sebagai sampel. Teknik analisis 

data menggunakan analisis regresi linier berganda yang dibantu dengan program 

SPSS versi 25 sebagai alat pengolah data. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa, variabel strategi digital marketing 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 14.0% dan variabel kualitas 

layanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 57,4%. Secara 

simultan, terdapat pengaruh yang signifikan antara strategi digital marketing dan 

kualitas layanan terhadap keputusan pembelian yaitu sebesar 71,4%. 

 

Kata Kunci: Digital Marketing, Kualitas Layanan, Keputusan Pembelian. 
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MOTTO 

 

لهلۡۡقُل ۡ تَ ۡشَاكِل ٰ مَلُۡعََلَ ۡيَع  ّٞ ۡۡۦكُل دَىٰۡسَبليلٗا ه 
َ
ۡهُوَۡأ لمَن  لَمُۡب ع 

َ
ۡأ  )٨٤,سورةۡالإسراء(٨٤ۡفَرَبُّكُم 

 

Artinya: Katakanlah: "Tiap-tiap orang berbuat menurut keadaannya 

masing-masing". Maka Tuhanmu lebih mengetahui siapa yang lebih benar 

jalannya. (Q.S. Al-Isra: 84)
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1 Departemen Agama RI, Al-Qur’an Dan Terjemahannya, (Jawa Barat: Cv Penerbit 

Diponegoro, 2005). 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Dalam era Society 5.0 dimana manusia dan mesin bersinergi. Kekuatan 

otak dan kreativitas manusia digunakan untuk meningkatkan efisiensi dan 

efektifitas kegiatan bisnis. Pemasaran dan periklanan pada e-commerce di era 

Society 5.0 akan semakin mudah. Produk yang ditransaksikan dalam e-

commerce akan semakin beragam. Era Industri 4.0 akan banyak melahirkan 

produk-produk baru di berbagai bidang, kemudian pada era Society 5.0 

kehidupan masyarakat sudah berbasis pada teknologi digital dan transaksi 

online, sehingga e-commerce otomatis akan mentransaksikan produk yang 

beragam dalam memenuhi kebutuhan masyarakat secara online. Pemasaran 

dan periklanan akan tumbuh dan lebih kreatif. Karena era Industri 4.0 dan 

Society 5.0 merupakan era transformasi digital yang akan mempermudah 

pemasaran dan periklanan produk sehingga tumbuh dan lebih kreatif serta 

akan menarik minat konsumen.
2
 

Digital marketing sebenarnya sudah lama digunakan oleh banyak pihak 

terutama perusahaan-perusahaan besar, web dan Ads merupakan hal yang 

sudah sering digunakan oleh perusahaan untuk memuat product content 

mereka. Kelebihan dari digital marketing adalah produk akan cepat 

tersampaikan kepada calon konsumen dan tidak memakan biaya yang relatif 

                                                 
2 Salihah Khairawati, Strategi Bauran Pemasaran Dalam Marketing 5.0, (Yogyakarta: 

STEI Hamfara, 2021), 14. 



2 

 

 

 

mahal untuk promosi, praktis, cepat dan efisien merupakan hal yang 

ditawarkan konsep digital marketing kepada dunia produsen. Seiring 

berkembangnya teknologi, maka konsep digital marketing tidak hanya dapat 

dilakukan melalui web ataupun Ads. Akan tetapi dapat dilakukan dengan 

media sosial yang dimiliki oleh produsen itu sendiri.
3
 

Melalui digital marketing, pebisnis dapat memasarkan produknya dari 

rumah, sehingga tidak perlu repot mengeluarkan tenaga untuk mengunjungi 

konsumen. Selain itu, pebisnis juga akan lebih efektif memasarkan produknya 

karena jangkauan pasar yang dicapai jauh lebih luas hingga keluar daerah.
4
 

Digital marketing atau jual beli melalui media online berdasarkan pada 

syariat Islam juga diperbolehkan, hal tersebut berdasarkan pada Qur’an Surah 

An-Nisa ayat 29 
5
:  

لكَُم بيَۡنكَُم بِ  اْ أمَۡوََٰ أيَُّهَا ٱلَّذِينَ ءَامَنوُاْ لََ تأَۡكُلوَُٰٓ
َٰٓ َٰٓ أنَ تكَُونَ يََٰ طِلِ إِلََّ ٱلۡبََٰ

رَةً عَن ترََاض َ كَانَ بِكُمۡ رَحِيم ٖ تِجََٰ اْ أنَفسَُكُمۡۚۡ إنَِّ ٱللََّّ نكُمۡۚۡ وَلََ تقَۡتلُوَُٰٓ ۡاٖام ِ
 )٢٩سورة النساء,(٢٩ۡ

Artinya: 

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku 

dengan suka sama suka diantara kamu, dan janganlah kamu membunuh 

dirimu sesungguhnya allah adalah maha penyayang kepadamu.” 

 

Selama bisnis yang dijalankan tidak mengandung elemen yang 

dilarang. Transaksi penjualan online yang dimana kesesuaian barang hanya 

                                                 
3 Andi Prasetyo, Jefry Aulia Martha, dan Aniek Indrawati, Digital Marketing, (Malang: 

Edulitera, 2019), 1. 
4 Satriadi, Wanawir, Dkk, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Samudra Biru (Anggota 

IKAPI), 2021), 70. 
5 Departemen Agama RI, Al-Qur’an Dan Terjemahannya, (Jawa Barat: Cv Penerbit 

Diponegoro, 2005). 
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berdasar pada deskripsi yang disediakan oleh penjual dapat dianggap sah, 

namun jika deskripsi barang tidak sesuai maka pembeli memiliki hak khiyar 

yang memperbolehkan pembeli untuk meneruskan pembelian atau 

membatalkannya.
6
 

Selain penerapan strategi digital marketing atau pemasaran secara 

online, Kunci dari Masyarakat 5.0 adalah menghubungkan antara dunia maya 

(cyberspace) dengan dunia nyata (real space). Sehingga di dunia nyata atau 

sistem pemasaran secara offline, kualitas layanan menjadi salah satu hal yang 

harus diperhatikan oleh pelaku bisnis. 

Suatu usaha akan berjalan dengan lancar apabila usaha tersebut mampu 

memberikan layanan produk atau jasa yang berkualitas. Kualitas layanan 

merupakan suatu keadaan dinamis yang berkaitan erat dengan produk, jasa, 

sumber daya manusia, proses dan juga lingkungan yang memungkinkan dapat 

memenuhi atau justru dapat melebihi kualitas pelayanan yang diharapkan. 

Kualitas layanan ini bukanlah suatu hal yang permanen, melainkan fleksibel 

dan dapat diubah. Perubahan ini tentunya berupa peningkatan kualitas layanan 

yang lebih baik lagi untuk keberlangsungan usaha.
7
 

Konsep pemasaran baru ini juga dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis 

fashion di kota Metro. Konsep digital marketing akan membantu mereka 

dalam memecahkan permasalahan promosi dan tetap mendongkrak penjualan, 

serta dengan layanan yang baik diharapkan mampu mempertahankan 

                                                 
6 Shobirin, Jual Beli Dalam Pandangan Islam, Jurnal Bisnis dan Manajemen Islam, Vol. 

3, No. 2, Desember 2015, 243.  
7 Meithiana Indrasari, Pemasaran Dan Kepuasan Pelanggan, (Surabaya: UNITOMO 

PRESS, 2019), 61. 
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pembelian oleh konsumen. Berikut ini merupakan data beberapa akun 

instagram bisnis fashion yang ada di kota Metro berdasarkan pada  jumlah 

pengikutnya: 

Gambar 1.1 

Grafik Jumlah Pengikut Akun Instagram Toko Fashion di Kota Metro 

 

 

Sumber: Pengamatan melalui media sosial instagram. 

Berdasarkan pada data di atas, Qolsa Fashion Store menjadi toko 

fashion dengan jumlah pengikut di instagram paling banyak, yaitu lebih dari 

200.000 pengikut.
8
 Qolsa Fashion Store Metro memulai usahanya pada 

tanggal 02 Desember 2016 dan merupakan usaha di kota Metro yang 

melakukan pemasaran secara online dan juga offline. Lokasi toko Qolsa juga 

dapat dikatakan strategis yang berada dekat dengan pusat pendidikan di kota 

Metro. Toko Qolsa Fashion berada di Jl. Ki Hajar Dewantara, 15A, 

Iringmulyo, Kecamatan Metro Timur. 

Pemasaran online yang dilakukan Qolsa yaitu melalui aplikasi sistem 

chat WhatsApp, dan media sosial Instagram. Untuk saat ini, Instagram 

                                                 
8 Hasil Prasurvey melalui Instagram Qolsa Fashion Store Kota Metro, Pada 10 Juni 

2022. 
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menjadi sarana utama Qolsa dalam memasarkan produknya. Selain itu, 

pemasaran produk Qolsa juga merambah ke aplikasi Shopee,dan TikTok Shop 

untuk menjangkau jangkauan yang lebih luas. barang yang ditawarkan Qolsa 

diantaranya yaitu kemeja wanita, tunik, celana, rok, outer, gamis, dan ikon 

yang menjadi ciri khas Qolsa yaitu jilbab. Qolsa saat ini menjadi salah satu 

toko fashion yang cukup populer di kota Metro.
9
 

Respons konsumen setelah melakukan pembelian produk di Qolsa juga 

dapat dikatakan cukup memuaskan. Hal ini dapat dilihat dari akun instagram 

Qolsa, dimana terdapat testimoni-testimoni konsumen yang membeli produk 

yang dijual oleh toko Qolsa yaitu berupa gamis mengaku puas dengan 

kualitasnya.
10

 Begitu juga untuk produk lainnya, testimoni yang diberikan 

oleh konsumen secara langsung juga membantu promosi toko Qolsa dalam 

memasarkan produknya. 

Selain pengamatan melalui media sosial instagram, peneliti juga 

melakukan pengamatan toko Qolsa melalui aplikasi shopee dan TikTok Shop. 

Pada aplikasi shopee, Qolsa memiliki pengikut sebanyak lebih dari 15.000 

pengikut. Kemudian pada aplikasi TikTok Shop, toko Qolsa juga memiliki 

pengikut yang cukup banyak yaitu 238.500 pengikut.
11

 Dengan jumlah 

pengikut yang tidak sedikit, toko Qolsa menjadi toko yang populer di kota 

Metro dan bahkan sampai keluar dari kota Metro. Namun, seluruh pengikut 

                                                 
9 Hasil Studi Pendahuluan Dengan Ibu Tika Meilina, (Manager Qolsa Fashion Store 

Metro), Pada Tanggal 11 Juni 2022. 
10 Hasil Prasurvey melalui Instagram Qolsa Fashion Store Kota Metro, Pada 10 Juni 

2022. 
11 Hasil Prasurvey melalui Shopee dan TikTok Shop Qolsa Fashion Store Kota Metro, 

Pada 10 Juni 2022. 
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pada akun Instagram, Shopee, dan juga TikTok Shop toko Qolsa tidak 

mengartikan bahwa semuanya adalah konsumen dari Qolsa Fashion. Hal itu 

dikarenakan tidak ada yang dapat memastikan dan menjamin bahwa  semua 

pengikut pernah melakukan pembelian di Qolsa baik secara online maupun 

offline. 

Menurut data yang peneliti temukan dari studi pendahuluan terhadap 

25 konsumen Qolsa, mereka mengaku masih takut untuk melakukan 

pembelian di toko Qolsa secara online. Selain itu, ada juga konsumen yang 

pernah tertarik dengan produk yang di posting di Instagram Qolsa, namun 

produk yang ditawarkan ternyata tidak sesuai dengan yang di posting sehingga 

mereka memutuskan tidak jadi untuk membeli. Sebagian konsumen juga 

mengaku mengikuti akun Instagram Qolsa hanya untuk melihat Update 

barang terbaru di Qolsa saja, dan jarang memutuskan untuk membeli.
12

 

Meskipun kualitas barang dan harga yang ditawarkan oleh Qolsa 

memang sudah cukup baik bagi konsumen, namun menurut mereka masih ada 

toko yang menjual barang dengan kualitas yang sama namun dengan harga 

yang lebih murah. Respons pelayanan pemesanan barang secara online juga 

masih lambat, sehingga seringkali konsumen kehabisan stok barang yang 

ingin dipesan.
13

 Kondisi ekonomi yang belum stabil pasca pandemi Covid-19 

juga berdampak pada perilaku konsumen. Dimana keputusan pembelian saat 

                                                 
12 Hasil Studi Pendahuluan Terhadap 25 Konsumen Qolsa Fashion Store Metro, Pada 

Tanggal 13-15 Juni 2022. 
13 Hasil Studi Pendahuluan Terhadap 25 Konsumen Qolsa Fashion Store Metro, Pada 

Tanggal 13-15 Juni 2022. 
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ini lebih didasarkan pada faktor kebutuhan dan bukan berdasarkan pada 

produk trend pasar yang ditawarkan. 

Berdasarkan pada pemaparan latar belakang masalah di atas, maka 

peneliti tertarik untuk mengadakan penelitian dengan judul: “PENGARUH 

STRATEGI DIGITAL MARKETING DAN KUALITAS LAYANAN 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN OLEH KONSUMEN PADA 

QOLSA FASHION STORE KOTA METRO”. 

B. Identifikasi Masalah 

Adapun yang menjadi identifikasi masalah dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut:  

1. Kurangnya keyakinan konsumen dengan media online, sebab banyak 

kasus ketidaksesuaian kualitas barang dengan spesifikasi yang tertera 

dalam postingan di media online. 

2. Konsumen mengikuti akun Instagram Qolsa hanya untuk melihat barang-

barang baru dan trend fashion terbaru. 

3. Konsumen hanya melakukan pembelian pada hari-hari tertentu seperti 

hari raya atau saat adanya discount. 

4. Kualitas produk dan harga yang ditawarkan cukup sesuai, namun 

kurangnya riset pasar terhadap penetapan harga menyebabkan konsumen 

memilih membeli di toko lain. 

5. Respons pelayanan karyawan secara online maupun secara langsung 

cukup lambat, sehingga dapat membuat konsumen memutuskan untuk 

membatalkan pesanan. 
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C. Batasan Masalah 

Supaya penelitian ini tidak meluas dan lebih terarah, maka sesuai 

dengan judul penelitian di atas peneliti membatasi masalah penelitian sebagai 

berikut: 

1. Strategi digital marketing yang diteliti yaitu pada konsumen Qolsa 

Fashion Store Metro yang mengikuti akun media sosial Instagram, 

Facebook, TikTok Shop atau marketplace Shopee milik Qolsa. 

2. Kualitas pelayanan yang diteliti yaitu pada konsumen yang melakukan 

pembelian pada Qolsa Fashion Store Metro. 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh strategi digital marketing terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion Store Metro? 

2. Apakah terdapat pengaruh kualitas layanan terhadap keputusan pembelian 

oleh konsumen Qolsa Fashion Store Metro? 

3. Apakah terdapat pengaruh strategi digital marketing dan kualitas layanan 

terhadap keputusan pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion Store 

Metro? 

E. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 



9 

 

 

 

Berdasarkan pada perumusan masalah di atas, maka yang menjadi 

tujuan dari penelitian ini yaitu: 

a. Untuk dapat mengetahui dan menganalisis pengaruh strategi digital 

marketing terhadap keputusan pembelian oleh konsumen Qolsa 

Fashion Store Metro. 

b. Untuk dapat mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas layanan 

terhadap keputusan pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion Store 

Metro. 

c. Untuk dapat mengetahui pengaruh secara simultan antara strategi 

digital marketing dan kualitas layanan terhadap keputusan pembelian 

oleh konsumen Qolsa Fashion Store Metro. 

2. Manfaat Penelitian 

Berdasarkan pada latar belakang masalah, rumusan masalah, dan 

tujuan penelitian, maka diharapkan hasil dari penelitian ini dapat 

bermanfaat bagi pihak-pihak yang terlibat yaitu sebagai berikut: 

a. Bagi peneliti, sebagai bentuk implementasi dari penerapan teori 

yang telah dipelajari dibangku kuliah dalam praktek sebenarnya dan 

memperluas wawasan serta menambah ilmu pengetahuan peneliti. 

b. Bagi perusahaan, penelitian ini dapat bermanfaat sebagai informasi 

tambahan dan masukan bagi Qolsa Fashion Store Metro dalam 

pengambilan keputusan manajemen serta menambah wawasan 

mengenai pentingnya strategi digital marketing dan kualitas layanan 
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dalam meraih pangsa pasar untuk mengembangkan dan 

mempertahankan usahanya. 

c. Bagi khalayak umum, diharapkan penelitian ini dapat memberikan 

kontribusi keilmuan yang bermanfaat khususnya untuk dunia 

pendidikan atau akademis. 

 

 

F. Penelitian Relevan 

Tabel 1.1 

Tinjauan Penelitian Relevan 

No. 

Nama Peneliti 

dan Tahun 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 
Persamaan dan Perbedaan Hasil Penelitian 

1. Khoerul 

Anwar 

(2021) 

Pengaruh 

Digital 

Marketing 

Dan Citra 

Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

(Studi Pada 

Dealer 

Yamaha PT. 

Permata 

Motor 

Karawang) 

 

Persamaan: 

- Meneliti dua variabel yang sama 

yaitu digital marketing dan 

keputusan pembelian. 

- Menggunakan metode penelitian 

yang sama yaitu kuantitatif. 

Perbedaan: 

- Penelitian dilakukan di tahun 

yang berbeda, tidak meneliti 

variabel citra merek, dan lokasi 

penelitian berbeda. 

- Dalam penelitian yang sekarang, 

sampel yang digunakan lebih 

banyak yaitu 100 responden. 

Sehingga hasil yang diperoleh 

akan lebih akurat dibandingkan 

dengan penelitian sebelumnya 

yang hanya dengan 40 

responden.  

- Dalam penelitian saat ini juga 

mengutamakan transparency 

data dan penjelasan dibuat lebih 

Responden memiliki 

persepsi yang bagus 

mengenai digital 

marketing yaitu selain 

mudah di akses karena 

menggunakan media 

sosial, digital 

marketing juga 

memudahkan dalam 

mencari informasi yang 

dibutuhkan.Untuk 

persepsi responden 

tentang citra merek 

dinilai sangat baik 

karena produk 

memberikan kualitas 

dan manfaat yang 

sangat memudahkan 

bagi responden. Secara 

simultan, digital 

marketing dan citra 

merek mempengaruhi 
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No. 

Nama Peneliti 

dan Tahun 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 
Persamaan dan Perbedaan Hasil Penelitian 

rinci dari penelitian sebelumnya. keputusan pembelian 

secara bersama-sama.
14

 

2. Dwi Juliana 

(2021) 

Pengaruh 

Digital 

Marketing, 

Service 

Quality Dan 

E-Trust 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Menggunak

an Layanan 

Go-Food 

(Studi 

Empiris 

Pada 

Konsumen 

Pengguna 

Go-Food Di 

Kota 

Magelang) 

Persamaan: 

- Meneliti tiga variabel yang 

sama yaitu digital marketing, 

service quality dan keputusan 

pembelian. 

- Menggunakan metode 

penelitian yang sama yaitu 

kuantitatif. 

Perbedaan: 

- Tahun penelitian berbeda, tidak 

meneliti variabel e-trust, lokasi 

penelitian berbeda. 

- Dalam penelitian yang saat ini, 

penjelasan lebih runtut, rinci 

dan mudah dipahami. Fokus 

pembahasannya juga tidak 

meluas keluar dari topik 

pembahasan. 

- Pada penelitian terdahulu 

sangat menjaga kerahasian data, 

sehingga informasi yang ingin 

disampaikan tidak sepenuhnya 

diterima oleh pembaca. 

Berdasarkan hasil uji 

dan analisis data, 

diperoleh hasil 

penelitian yang 

menunjukan adanya 

pengaruh Digital 

marketing,Service 

Quality, dan E-trust 

terhadap keputusan 

pembelian 

menggunakan layanan 

Go food di Magelang. 

Secara simultan 

variabel Digital 

marketing, Service 

Quality, dan E-trust 

mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 
15

 

3. Anang 

Ardiansyah 

(2019) 

 

 

 

Pengaruh 

Harga Dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pada 

Persamaan: 

- Meneliti dua variabel yang 

sama yaitu kualitas pelayanan 

dan keputusan pembelian. 

- Menggunakan metode 

penelitian yang sama yaitu 

kuantitatif. 

Perbedaan: 

Berdasarkan analisis 

data dan pembahasan 

mengenai variabel 

harga dan kualitas 

pelayanan terhadap 

keputusan pembelian 

maka dapat diperoleh 

hasil bahwa, harga dan 

                                                 
14Khoerul Anwar, Pengaruh Digital Marketing Dan Citra Merek Terhadap Keputusan 

Pembelian Studi Pada Dealer Yamaha PT. Permata Motor Karawang, (Skripsi S1 Program Studi 

Manajemen STIE-STAN Indonesia Mandiri Bandung Pada Tahun 2021). 
15Dwi Juliana, Pengaruh Digital Marketing, Service Quality Dan E-Trust Terhadap 

Keputusan Pembelian Menggunakan Layanan Go-Food Studi Empiris Pada Konsumen Pengguna 

Go-Food Di Kota Magelang, (Skripsi S1 Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Magelang Pada Tahun 2021). 
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No. 

Nama Peneliti 

dan Tahun 

Penelitian 

Judul 

Penelitian 
Persamaan dan Perbedaan Hasil Penelitian 

Minimarket 

Amarta 

Mlilir Jl. 

Ponorogo-

Madiun 

- Tahun penelitian berbeda, 

lokasi penelitian berbeda, tidak 

meneliti variabel harga. 

- Fokus penelitian saat ini lebih 

terkini, yang berkaitan dengan 

marketing 5.0. 

- Kualitas layanan yang menjadi 

fokus penelitian saat ini yaitu 

kualitas layanan secara offline 

dan online. 

kualitas pelayanan 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

pada Minimarket 

Amarta Mlilir 

Jl.Ponorogo-Madiun. 

Berdasarkan uji F 

bahwa nilai signifikansi 

sebesar 0,000. 

Sedangkan F hitung 

sebesar 23.657 dan 

Ftabel 3,09. Sehingga 

Fhitung >Ftabel atau 

23.657 > 3,09.
16

 

                                                 
16Anang Ardiansyah, Pengaruh Harga Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Minimarket Amarta Mlilir Jl. Ponorogo-Madiun, (Skripsi S1 Program Studi 

Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri Ponorogo Pada 

Tahun 2019). 



 

 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

 

A. Strategi Digital Marketing 

1. Pengertian Strategi Digital Marketing 

Digital marketing menjadi sistem pemasaran yang paling banyak 

digunakan dan diminati bagi para pebisnis dalam menawarkan produk atau 

jasa, sedangkan bagi para pembeli digunakan untuk menikmati produk 

atau layanan tersebut. Di era saat ini digital marketing dianggap lebih 

efektif daripada sistem yang lain. Hal ini dikarenakan digital marketing 

memberikan rasa nyaman, memudahkan, daya guna, dan lebih cepat 

dibanding yang lain. Hal ini tidak hanya memudahkan konsumen, tetapi 

juga sebagai alat yang efektif bagi pemasar dalam menjangkau target pasar 

mereka.
1
 

Digital marketing merupakan teknologi dalam memasarkan produk 

serta layanan yang harus menggunakan media digital. Adapun media yang 

digunakan untuk digital marketing adalah website, social media, e-mail 

marketing, video marketing, periklanan, dan search engine optimization 

(SEO).
2
 

Digital marketing biasa disebut juga dengan pemasaran digital atau 

segala upaya yang dilakukan dalam hal pemasaran dengan menggunakan 

                                                 
1 Nur Sabila, Pengantar Belajar Digital Marketing, (Semarang: STEKOM. 2019), 23. 
2 Tri Rachmadi, The Power Of Digital Marketing, (TIGA Ebook, 2020), 5. 
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perangkat yang terhubung dengan internet dengan beragam strategi dan 

media digital, yang pada tujuannya dapat berkomunikasi secara online.
3
 

Banyak strategi yang dapat digunakan dalam digital marketing, 

pelaku bisnis harus memiliki pengetahuan yang jelas mengenai bisnis, 

produk, dan juga demografi mereka sebelum memilih strategi pemasaran 

digital yang tepat dan efektif untuk kebutuhan mereka.  Strategi digital 

marketing adalah strategi yang digunakan para pelaku bisnis dalam 

memaksimumkan kemampuan aktivitas digital marketing yang sedang 

dilaksanakan. Setiap pelaku bisnis atau perusahaan memiliki strategi 

digital marketing yang berbeda-beda, disesuaikan pada kebutuhan dan 

tujuan yang ingin dicapai.
4
  

2. Indikator Strategi Digital Marketing 

Ada empat dimensi dalam digital marketing, yaitu sebagai berikut: 

a. Interactive, merupakan hubungan antara pihak perusahaan dengan 

konsumen yang dapat memberikan informasi dan dapat diterima 

dengan baik dan jelas. 

b. Incentive Program, merupakan program-program menarik yang 

menjadi keunggulan dalam setiap promosi yang dilakukan. 

c. Site Design, merupakan tampilan menarik dalam media digital 

marketing yang dapat memberikan nilai positif bagi perusahaan.  

                                                 
3Andi Gunawan Chakti, The Book Of Digital Marketing, (Sulawesi Selatan: Celebes 

Media Perkasa, 2019), 11. 
4Dewi Komala Sari, Alshaf Pebrianggara, dan Mas Oetarjo, Buku Ajar Digital Marketing, 

(Sidoarjo: UMSIDA PRESS, 2021), 21. 
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d. Cost, yaitu mencerminkan kemampuan pemasaran digital atau digital 

marketing perusahaan, dan mengurangi biaya keterampilan promosi 

perusahaan dengan efisiensi yang sangat tinggi, sehingga menghemat 

biaya dan waktu transaksi.
5
 

3. Dampak Positif Dan Negatif Strategi Digital Marketing 

Digital marketing  mempunyai dampak positif dan negatif pada 

bisnis, berikut ini merupakan dampak positif dari digital marketing:  

a. Penyebaran informasi yang lebih cepat kepada konsumen. 

b. Menjangkau konsumen dengan area yang lebih luas. 

c. Teknologi merupakan aset untuk bisnis. 

d. Memberikan lebih banyak pilihan dengan mengkreasikan media yang 

merupakan kombinasi dari audio, visual, teks dan media interaktif. 

Selain dampak positif, dampak negatif yang ditimbulkan oleh 

digital marketing terhadap bisnis yaitu sebagai berikut: 

a. Meningkatkan kekuatan konsumen karena publisitas buruk, 

ketidakpuasan konsumen juga lebih cepat menyebar. 

b. Kesulitan untuk mendeteksi pernyataan konsumen yang bersifat 

negatif. 

c. Ketidaksengajaan melepaskan informasi yang penting atau rahasia. 

                                                 
5 Siti Khoziyah dan Evawani Elysa Lubis, Pengaruh Digital Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian Followers Online Shop Instagram @Kpopconnection, Jurnal Ilmu 

Komunikasi, Vol. 10 No. 1, Maret 2021: 41. 
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d. Kesulitan untuk memonitor aktivitas sosial media dari karyawan dan 

mencegah untuk membuat pernyataan tanpa otorisasi.
6
 

B. Kualitas Layanan 

1. Pengertian Kualitas Layanan 

Bagi pihak penyedia jasa/layanan dalam mencapai kepuasan 

konsumen, kualitas menjadi hal penting dan layak untuk ditingkatkan dan 

diperbaiki terus-menerus, dengan dilakukan inovasi yang berkelanjutan.  

Kualitas adalah sesuatu yang diputuskan oleh pelanggan, hal ini 

berarti bahwa kualitas didasarkan pada pengalaman aktual pelanggan atau 

konsumen terhadap produk atau jasa yang diukur berdasarkan 

persyaratan-persyaratan tersebut.
7
 

Sedangkan pelayanan secara umum adalah setiap kegiatan yang 

diperuntukan untuk ditujukan untuk memberikan kepuasan kepada 

pelanggan, melalui pelayanan ini keinginan dan kebutuhan pelanggan 

dapat terpenuhi.
8
 

Kualitas layanan adalah suatu keadaan dinamis yang berkaitan erat 

dengan produk, jasa, sumber daya manusia, serta proses dan lingkungan 

yang setidaknya dapat memenuhi atau malah dapat melebihi kualitas 

pelayanan yang diharapkan. Kualitas layanan merupakan upaya 

pemenuhan kebutuhan yang dibarengi dengan keinginan konsumen serta 

                                                 
6 Yustina Chrismardani dan Triana Setiyarini, Dampak dan Tantangan Dalam 

Implementasi Social Media Marketing Untuk UMKM, Jurnal Manajemen, Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Trunojoyo Madura, Vol 13, No 2, Oktober 2019: 177-178. 
7 Tony Wijaya, Manajemen Kualitas Jasa: Desain Servqual, QFD, Dan Kano, (Jakarta: 

PT. Indeks, 2018), 3. 
8 Meithiana Indrasari, Pemasaran Dan Kepuasan Pelanggan, (Surabaya: UNITOMO 

PRESS, 2019), 57. 
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ketepatan cara penyampaiannya agar dapat memenuhi harapan dan 

kepuasan pelanggan tersebut. Dapat  dikatakan bahwa kualitas layanan 

adalah proses pemenuhan kebutuhan pelanggan, keinginan pelanggan, dan 

ketepatan penyampaiannya agar dapat memenuhi harapan pelanggan.
9
 

2. Indikator Kualitas Layanan 

Menurut Lupiyoadi dan Hamdani terdapat beberapa dimensi atau 

atribut yang perlu diperhatikan di dalam kualitas layanan yaitu sebagai 

berikut: 

a. Berwujud (tangibles)  

Tangibles adalah kemampuan suatu perusahan dalam 

menunjukan eksistensinya kepada pihak eksternal. Penampilan serta 

kemampuan dalam sarana atau prasarana perusahaan yang dapat 

diandalkan keadaan lingkungan sekitarnya, adalah bukti nyata dari 

pelayanan yang diberikan oleh penyedia jasa. 

b. Keandalan (reliability)  

Reliability adalah kemampuan suatu perusahaan dalam 

memberi layanan yang sesuai dengan apa yang dijanjikan secara tepat 

dan dapat dipercaya. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan 

yang berarti ketepatan waktu, pelayanan yang sama untuk semua 

pelanggan tanpa kesalahan, sikap yang simpatik, dan dengan akurasi 

yang tinggi. 

 

                                                 
9 Fandy Tjiptono Dan Gregorius Chandra, Service, Quality, & Satisfaction, (Yogyakarta: 

Andi, 2016), 180. 
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c. Ketanggapan (responsiveness) 

Responsiveness adalah suatu kebijakan untuk membantu dan 

memberikan pelayanan yang cepat (responsive) dan tepat kepada 

pelanggan, dengan penyampaian informasi yang jelas. 

d. Jaminan dan kepastian (assurance)  

Assurance adalah pengetahuan, kesopansantunan dan 

kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa 

percaya para pelanggan kepada perusahaan.  

e. Empati (emphaty)  

Emphaty adalah upaya dalam memberikan perhatian yang 

tulus dan bersifat pribadi yang diberikan kepada konsumen, dengan 

cara memahami apa yang diinginkan oleh konsumen. Yang mana 

suatu perusahaan diharapkan mempunyai pengertian dan pengetahuan 

mengenai keinginan konsumen.
10

 

C. Keputusan Pembelian Oleh Konsumen 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Kehidupan manusia tidak lepas dari kegiatan jual beli. Seseorang 

biasanya akan melakukan keputusan pembelian terlebih dahulu, sebelum 

memutuskan untuk membeli suatu produk. Keputusan pembelian adalah 

suatu kegiatan seseorang yang secara langsung terlibat dalam mengambil 

keputusan dalam melakukan pembelian produk yang ditawarkan oleh 

penjual.Untuk mendapat gambaran mengenai keputusan pembelian, 

                                                 
10 Rambat Lupiyoadi Dan Dedy A. Hamdani, Managemen Pemasaran Jasa, (Jakarta: 

Salemba Empat, 2009), 182. 
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berikut ini beberapa definisi mengenai keputusan pembelian menurut para 

ahli. 

Keputusan pembelian konsumen merupakan seleksi terhadap dua 

pilihan alternatif atau lebih, dengan perkataan lain, pilihan alternatif harus 

tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan. Dan sebaliknya, jika 

konsumen tidak memiliki alternatif pilihan dan benar-benar terpaksa 

melakukan suatu pembelian atau tindakan tertentu, maka dapat dikatakan 

bahwa kondisi tersebut bukan merupakan suatu keputusan.
11

 

Perilaku membeli mengandung makna kegiatan-kegiatan individu 

secara langsung terlibat dalam pertukaran antara sejumlah uang dengan 

barang atau jasa dalam proses pengambilan keputusan untuk menentukan 

suatu kegiatan. Dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu 

produk, konsumen selalu melibatkan aktivitas secara langsung berupa 

fisik dan mental.
12

 

Keputusan pembelian yang diambil oleh pembeli sebenarnya 

merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan yang terorganisir. 

Keputusan pembelian mempunyai struktur sebanyak tujuh komponen. 

Komponen tersebut yaitu sebagai berikut ini: 

a. Keputusan mengenai jenis produk. 

b. Keputusan mengenai bentuk produk. 

c. Keputusan mengenai merek. 

d. Keputusan mengenai penjualan. 

                                                 
11 Schiffman Dan Kanuk, Perilaku Konsumen, (Jakarta: PT. Indeks, 2008), 485. 
12 Nugroho J. Setiadi, Perilaku Konsumen: Perspektif Kontemporer Pada Motif, Tujuan, 

Dan Keinginan Konsumen, (Jakarta: Kencana, 2010), 78. 
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e. Keputusan mengenai jumlah produk. 

f. Keputusan mengenai waktu pembelian. 

g. Keputusan mengenai cara pembayaran. 

Keputusan pembelian oleh konsumen adalah serangkaian proses 

psikologis yang dilakukan oleh seseorang untuk tiba pada penentuan 

pilihan atas produk yang akan dibelinya, sehingga akan mendukung 

seseorang untuk membeli suatu produk.
13

 

2. Indikator Keputusan Pembelian 

Terdapat beberapa indikator yang mencirikan keputusan 

pembelian konsumen yaitu sebagai berikut:  

a. Kemantapan pada sebuah produk, yaitu kemantapan konsumen dalam 

memilih suatu produk yang akan dibelinya. 

b. Kebiasaan dalam membeli produk, yaitu kebiasaan konsumen untuk 

membeli produk yang sama, karena produk tersebut telah sesuai 

dengan apa yang diharapkannya.  

c. Memberikan rekomendasi kepada orang lain, yaitu kesediaan 

konsumen untuk merekomendasikan produk yang telah dirasakannya 

kepada teman atau keluarga, baik dari segi layanan maupun manfaat 

yang didapat dari pembelian produk tersebut.  

                                                 
13Acai Sudirman, Syafika Alaydrus, Dan Kawan-Kawan, Perilaku Konsumen Dan 

Perkembangan Di Era Digital, ( Bandung: Widina Bhakti Persada, 2020), 30. 
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d. Melakukan pembelian ulang, yaitu kesediaan konsumen untuk 

membeli kembali produk yang telah mereka beli dan rasakan 

kualitasnya.
14

 

3. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

a) Kondisi ekonomi 

Kondisi ekonomi suatu negara turut mempengaruhi besar pendapatan 

dan belanja masyarakatnya. Seperti halnya di pertengahan 2020 pada 

masa pandemi Covid-19, sejumlah negara didunia dilanda resesi 

ekonomi yang menyebabkan kinerja di berbagai industri kian terpuruk 

sehingga banyak terjadi pemutusan hubungan kerja. Berkurangnya 

pendapatan memaksa konsumen memutuskan untuk mengonsumsi 

atau memilih barang-barang (produk) kebutuhan pokok saja. 

Sedangkan produk yang dinilai kurang urgen, diputuskan untuk 

ditunda atau bahkan tidak diambil.
15

 

b) Tren pasar 

Tren pasar adalah faktor eksternal yang mempengaruhi pengambilan 

keputusan, faktor ini bersifat dinamis sesuai dengan perkembangan 

zaman dan pola konsumsi masyarakat. 

c) Perubahan teknologi 

Kemajuan ilmu dan teknologi menjadikan produsen untuk terus 

melakukan inovasi produknya dalam menyajikan berbagai kemudahan 

                                                 
14 Philip kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi milenium, (Jakarta: Prenhallindo, 2004), 

291. 
15 Rudy Irwansyah, Khanti Listya, Dan Kawan-Kawan, Perilaku Konsumen, (Bandung: 

Widina Bhakti Persada, 2021),  112. 
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dan manfaat nilai tambah (value added) bagi pengguna. Hal tersebut 

menimbulkan jenis produk yang bervariasi untuk ditawarkan, 

sehingga pilihan akan semakain bermacam-macam. Pengambilan 

keputusan konsumen terhadap produk tertentu juga dipengaruhi oleh 

teknologi yang diterapkan oleh suatu produk.
16

 

d) Sosial dan budaya 

perilaku konsumen dapat juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, 

seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial 

masyarakat. Kelompok acuan, terdiri atas semua kelompok di sekitar 

individu yang mempunyai pengaruh secara langsung maupun secara 

tidak langsung terhadap prilaku individu tersebut. Kemudian keluarga, 

keluarga sendiri biasanya menjadi sumber orientasi dalam perilaku. 

Sedangkan peran dan status dalam masyarakat akan berpengaruh 

terhadap setiap perilakunya sesuai dengan status yang disandangnya.
17

 

Budaya juga merupakan pengaruh eksternal yang penting terhadap 

perilaku konsumen. Budaya meliputi pengamatan menyeluruh 

terhadap sifat-sifat masyarakat secara utuh termasuk bahasa, 

pengetahuan, hukum, agama, kebiasaan  makan, musik, kesenian, 

teknologi, pola kerja, produk, dan benda-benda lain yang menunjukan 

                                                 
16 Rudy Irwansyah, Khanti Listya, Dan Kawan-Kawan, Perilaku Konsumen, (Bandung: 

Widina Bhakti Persada, 2021), 113. 
17 Meithiana Indrasari, Pemasaran Dan Kepuasan Pelanggan, (Surabaya: UNITOMO 

PRESS, 2019), 76-77. 
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sesuatu yang khas tentang masyarakat yang bersangkutan, kebudayaan 

adalah kepribadian suatu masyarakat.
18

 

 

D. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan hubungan yang diperkirakan secara logis di 

antara dua atau lebih variabel yang diungkap dalam bentuk pernyataan yang 

dapat diuji. Hipotesis adalah jawaban sementara atas pertanyaan dalam 

penelitian.
19

 

Berdasarkan pada uraian landasan teori di atas, maka peneliti dapat 

membentuk kerangka berfikir dan hipotesis penelitian yaitu sebagai berikut: 

Gambar 2.1 

Kerangka Berfikir 

 

 

 

 

                                                 
18 Hapsawati Taan, Perilaku Konsumen Dalam Berbelanja, (Yogyakarta: Zahir 

Publishing, 2017), 11. 
19 Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian: Skripsi, Tesis, Disertasi, Dan Karya Ilmiah, 

(Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2011), 79. 
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1. Hipotesis Pertama 

Hipotesis penelitian terkait pengaruh strategi digital marketing 

terhadap keputusan pembelian oleh konsumen yaitu sebagai berikut: 

H01: Tidak terdapat pengaruh strategi digital marketing terhadap 

keputusan pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion Store Metro. 

Ha1 : Terdapat pengaruh strategi digital marketing terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion Store Metro. 

2. Hipotesis Kedua  

Hipotesis penelitian yang kedua mengenai pengaruh kualitas 

layanan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen sebagai berikut: 

H02: Tidak terdapat pengaruh kualitas layanan terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion Store Metro. 

Ha2: Terdapat pengaruh kualitas layanan terhadap keputusan pembelian 

oleh konsumen Qolsa Fashion Store Metro. 

3. Hipotesis ketiga 

Hipotesis penelitian yang ketiga mengenai strategi digital 

marketing dan kualitas layanan secara bersama-sama (simultan) 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen sebagai 

berikut: 

H03 : Tidak terdapat pengaruh strategi digital marketing dan kualitas 

layanan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion 

Store Metro. 
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Ha3: Terdapat pengaruh strategi digital marketing dan kualitas layanan 

terhadap keputusan pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion Store 

Metro. 

 

 

 

 



 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

A. Rancangan Penelitian 

1. Sifat Data Penelitian 

Berdasarkan pada data yang akan diperoleh oleh peneliti, maka 

penelitian ini adalah jenis penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif yaitu 

metode untuk menguji teori-teori tertentu dengan cara meneliti hubungan 

antar variabel. Variabel-variabel ini diukur (biasanya dengan instrumen 

penelitian) sehingga data yang terdiri dari angka-angka dapat dianalisis 

berdasarkan prosedur statistik.
1
 

2. Objek Penelitian 

Objek dalam penelitian ini yaitu konsumen pada Qolsa Fashion 

Store Metro yang memenuhi kriteria sebagai populasi dan sampel dalam 

penelitian keputusan pembelian oleh konsumen atas strategi digital 

marketing dan kualitas layanan yang diberikan oleh Qolsa Fashion Store 

kota Metro. 

B. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional merupakan bagian yang mendefinisikan sebuah 

konsep/variabel agar dapat diukur, dengan cara melihat pada dimensi 

                                                 
1Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian: Skripsi, Tesis, Disertasi, Dan Karya Ilmiah, 

(Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2011), 38. 
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(indikator) dari suatu konsep/variabel.
2
 Dalam penelitian ini, variabel yang 

digunakan adalah dua variabel bebas dan satu variabel terikat. 

1. Independent Variable (Variabel Bebas) 

Variabel bebas atau yang biasa disebut juga dengan independent 

variable merupakan variabel yang mempengaruhi variabel lain atau 

mengahasilkan akibat pada variabel yang lain. Keberadaan variabel ini 

dalam penelitian kuantitatif merupakan variabel yang menjelaskan 

terjadinya fokus atau topik penelitian. Variabel ini disimbolkan dengan 

variabel “X”.
3
 

Definisi operasional variabel bebas dalam penelitian ini yaitu 

sebagai berikut: 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel Bebas 

Variabel Definisi Konseptual 

Definisi Operasional 

Dimensi Skor 
Skala 

Ukur  

Strategi 

Digital 

Marketin

g (X1) 

Segala upaya yang 

dilakukan dalam hal 

pemasaran dengan 

menggunakan perangkat 

yang terhubung dengan 

internet dengan beragam 

strategi dan media digital, 

yang pada tujuannya 

dapat berkomunikasi 

secara online. 

1. Interactive 

2. Incentive 

Program 

3. Site 

Design 

4. Cost 

(1) Sangat 

Tidak Setuju  

(2) Tidak Setuju  

(3) Ragu-Ragu  

(4) Setuju  

(5) Sangat 

Setuju  

Likert 

Kualitas 

Layanan 

(X2) 

Segala sesuatu yang 

memfokuskan pada usaha 

untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan 

1. Tangibles 

2. Reliability 

3. Responsive 

4. Assurance 

(1) Sangat Tidak 

Setuju  

(2) Tidak Setuju  

(3) Ragu-Ragu  

Likert 

                                                 
2Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian: Skripsi, Tesis, Disertasi, Dan Karya Ilmiah, 

(Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2011), 97. 
3 Syahrum Dan Salim, Metodologi Penelitian Kuantitatif, (Bandung: Citapustaka Media, 

2014), 104. 
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Variabel Definisi Konseptual 

Definisi Operasional 

Dimensi Skor 
Skala 

Ukur  

konsumen yang disertai 

dengan ketepatan dalam 

menyampaikannya 

sehingga tercipta 

kesesuaian yang 

berimbang dengan 

harapan-harapan 

konsumen. 

5. Emphaty (4) Setuju  

(5) Sangat 

Setuju 

 

2. Dependent Variable (Variabel Terikat) 

Variabel terikat atau biasa disebut dengan dependent variable yaitu 

merupakan variabel yang diakibatkan atau dipengaruhi oleh variabel 

bebas. Keberadaan variabel ini dalam penelitian kuantitatif adalah sebagai 

variabel yang dijelaskan dalam fokus atau topik penelitian. Variabel ini 

disimbolkan dengan variabel “Y”.
4
 

Definisi operasional variabel terikat dalam penelitian ini yaitu 

sebagai berikut: 

Tabel 3.2 

Definisi Operasional Variabel Terikat 

Variabel Definisi Konseptual 

Definisi Operasional 

Dimensi Skor 
Skala 

Ukur 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Serangkaian proses 

kognitif yang 

dilakukan seseorang 

untuk sampai pada 

penentuan pilihan 

atas produk yang 

akan dibelinya 

sehingga akan 

mendorong 

1. Kemantapan 

pada sebuah 

produk. 

2. Kebiasaan 

dalam membeli 

produk. 

3. Memberikan 

rekomendasi 

kepada orang 

(1) Sangat Tidak 

Setuju  

(2) Tidak Setuju  

(3) Ragu-Ragu  

(4) Setuju  

(5) Sangat 

Setuju 

Likert 

                                                 
4 Syahrum Dan Salim, Metodologi Penelitian Kuantitatif, (Bandung: Citapustaka Media, 

2014),104. 
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Variabel Definisi Konseptual 

Definisi Operasional 

Dimensi Skor 
Skala 

Ukur 

seseorang untuk 

membeli suatu 

produk. 

lain. 

4. Melakukan 

pembelian 

ulang. 

C. Populasi, Sampel, Dan Teknik Sampling 

1. Populasi 

Populasi merupakan keseluruhan objek atau subjek yang berada 

pada suatu wilayah dan memenuhi syarat-syarat tertentu yang berkaitan 

dengan masalah penelitian, atau keseluruhan unit atau individu dalam 

ruang lingkup yang akan diteliti.
5
 Populasi yang tidak pernah diketahui 

dengan pasti jumlahnya disebut “populasi infinitif” atau tidak terbatas, 

dan populasi yang jumlahnya diketahui dengan pasti disebut “populasi 

finitif” (tertentu/terbatas).
6
 

Berdasarkan pada penjelasan di atas, maka populasi dalam 

penelitian ini termasuk ke dalam populasi infinitif atau populasi yang 

tidak pernah diketahui dengan pasti berapa jumlahnya. Karena penelitian 

ini meneliti konsumen dari Qolsa Fashion Store Metro yang tidak pernah 

diketahui dengan pasti berapa banyak jumlahnya. 

2. Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang memiliki ciri-ciri 

atau keadaan tertentu yang akan diteliti. Sampel adalah bagian dari 

populasi yang menjadi objek dari penelitian. Sampel yang digunakan 

                                                 
5 Syahrum Dan Salim, Metodologi Penelitian Kuantitatif, (Bandung: Citapustaka Media, 

2014), 74. 
6 Syahrum Dan Salim, Metodologi Penelitian Kuantitatif, (Bandung: Citapustaka Media, 

2014), 113. 
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dalam penelitian ini adalah bagian dari populasi yang memiliki ciri-ciri 

atau karakteristik tertentu yang akan diteliti. Peneliti menggunakan 

sampel dari populasi apabila peneliti tidak bisa meneliti keseluruhan 

populasi yang ada. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin 

mempelajari semua karena keterbatasan waktu, tenaga dan biaya maka 

peneliti hanya menggunakan model yang diambil dari populasi itu.
 7

 

Dikarenakan jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui 

dengan pasti berapa jumlahnya, maka perhitungan jumlah sampel 

dilakukan dengan rumus lemeshow, dan didapatkan jumlah minimal 

responden dalam penelitian ini yaitu 100 responden. Berikut ini adalah 

perhitungan jumlah sampel dengan menggunakan rumus Lemeshow 

dengan tingkat kesalahan 10%. 

Z
2
 x P (1-P) 

n =   

d
2 

 
 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

Z  = skor Z pada kepercayaan 95% = 1,96 

P  = nilai maksimal estimasi = 0,5 

d  = alpha (0.10) atau sampling error = 10% 

Jadi, dapat dihitung sebagai berikut: 

1,96
2
 x 0,5 (1-0,5) 

n =   

0,1
2 

 

                                                 
7 Syahrum Dan Salim, Metodologi Penelitian Kuantitatif, (Bandung: Citapustaka Media, 

2014), 113. 
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 =  3,8416 x (0,5 x 0,5) : 0,01 

 =   3,8416 x 0,25 : 0,01 

= 0,9604 : 0,01 

 = 96,04                dibulatkan menjadi 100 orang responden. 

3. Teknik Sampling 

Dalam penelitian ini menggunakan teknik nonprobability 

sampling dengan metode Purposive Sampling. Nonprobability sampling 

adalah teknik pengambilan sampel di mana setiap anggota populasi tidak 

memiliki kesempatan atau peluang yang sama sebagai sampel.
8
 

Sedangkan metode Purposive Sampling yaitu pemilihan sekelompok 

subyek didasarkan atas ciri-ciri tertentu yang dipandang mempunyai 

sangkut paut yang erat dengan ciri-ciri populasi yang sudah diketahui 

sebelumnya.
9
  

Dalam penelitian ini, populasinya merupakan keseluruhan 

konsumen dari Qolsa yang tidak diketahui berapa jumlahnya, sehingga 

peneliti memutuskan untuk menggunakan metode ini untuk mendapatkan 

sampel yang representatif dan mempermudah dalam pengumpulan data. 

Kriteria yang peneliti tetapkan untuk dapat menjadi sampel penelitian 

yaitu responden yang berusia minimal 18 tahun, pernah mengunjungi toko 

Qolsa Fashion Store, pernah melakukan pembelian di Qolsa Fashion 

                                                 
8 Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian: Skripsi, Tesis, Disertasi, Dan Karya Ilmiah, 

(Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2011), 154. 
9 Syahrum Dan Salim, Metodologi Penelitian Kuantitatif, (Bandung: Citapustaka Media, 

2014), 117. 
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Store, dan mengikuti akun media sosial atau marketplace Qolsa Fashion 

Store. 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data adalah cara mengumpulkan data yang 

dibutuhkan untuk menjawab rumusan masalah penelitian. Cara pengumpulan 

data dapat menggunakan teknik wawancara, angket, pengamatan, studi 

dokumentasi, dan focus group discussion (FGD).
10

 

Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu 

sebagai berikut: 

1. Angket (Questionnaire) 

Angket/kuesioner adalah suatu teknik pengumpulan data dengan 

memberikan atau  menyebarkan daftar pertanyaan  kepada responden 

dengan  harapan mendapatkan respons atas daftar pertanyaan tersebut.
11

 

Daftar pertanyaan dalam penelitian ini bersifat tertutup, yaitu 

peneliti menentukan alternatif jawaban kepada responden. Jumlah 

responden dengan menggunakan teknik angket ini yaitu 100 responden, 

yang merupakan konsumen Qolsa Fashion Store Metro yang memenuhi 

kriteria yang telah peneliti tetapkan. Pengumpulan data dengan angket ini 

akan disebarkan melalui media offline. Media offline yang digunakan yaitu 

peneliti akan menyebarkan angket secara langsung dalam bentuk hardfile 

kepada konsumen Qolsa fashion store dengan melakukan kerjasama 

                                                 
10 Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian: Skripsi, Tesis, Disertasi, Dan Karya Ilmiah, 

(Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2011), 138. 
11 Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian: Skripsi, Tesis, Disertasi, Dan Karya Ilmiah, 

(Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2011), 140. 
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dengan karyawan Qolsa untuk menyebarkan angket yang telah peneliti 

siapkan.  

2. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah informasi yang disimpan atau 

didokumentasikan sebagai bahan dokumenter.
12

 Dokumentasi dalam 

penelitian ini yaitu dalam bentuk foto-foto saat pengumpulan data dan 

sumber data lain yang berasal dari pengamatan media sosial. 

E. Instrumen Penelitian 

Dalam penelitian ini, pengumpulan data menggunakan kuesioner dan 

diukur dengan menggunakan skala likert. Skala likert ini adalah teknik 

mengukur sikap dimana objek diminta untuk mengidentifikasi tingkat 

kesetujuan atau ketidaksetujuan mereka terhadap masing-masing pertanyaan.
13

 

Responden dalam penelitian ini berjumlah 100 responden, yang 

merupakan konsumen pada Qolsa Fashion Store Metro. Skala likert 

digunakan untuk mengetahui pengaruh strategi digital marketing dan kualitas 

layanan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion Store 

Metro. Jawaban dari responden akan diukur menggunakan skala likert dengan 

diberi skor sebagai berikut: 

Sangat Tidak Setuju (STS) : 1 

Tidak Setuju (TS)   : 2 

                                                 
12 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif: Komunikasi, Ekonomi, Dan 

Kebijakan Publik Serta Ilmu-Ilmu Sosial Lainnya, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2013), 

154 
13 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif: Komunikasi, Ekonomi, Dan 

Kebijakan Publik Serta Ilmu-Ilmu Sosial Lainnya, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2013), 

128. 
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Ragu-Ragu (RR)   : 3 

Setuju (S)    : 4 

Sangat Setuju (SS)  : 5 

Untuk mengetahui dan menjawab Variabel Bebas (X) dan Variabel 

Terikat (Y), digunakan indikator pada tabel berikut ini: 

1. Strategi Digital Marketing (X1) 

Tabel 3.3 

Indikator Strategi Digital Marketing 

Dimensi Indikator Jumlah 

1. Interactive 

(interaktif) 

 

a. Qolsa selalu menjaga citra perusahaan 

dan hubungan baik dengan seluruh 

konsumen. 

b. Saya dapat mengakses informasi produk 

fashion toko Qolsa melalui media sosial. 

c. Informasi mengenai toko Qolsa dapat 

diterima dengan baik dan jelas. 

d. Informasi dari media sosial Qolsa dapat 

diakses oleh siapapun dan dimanapun. 

4 

2.  Incentive 

Program  

(program 

insentif) 

a. Saya merasa tertarik dengan promosi 

yang dilakukan toko Qolsa pada akun 

media sosialnya. 

b. Saya merasa program giveaway toko 

Qolsa juga sangat menarik. 

2 

3.  Site Design 

(desain situs) 

 

a. Konten pemasaran (dalam bentuk video 

& foto) toko Qolsa sangat menarik. 

b. Tampilan model produk baru cukup 

modis dan meyakinkan. 

c. Saya merasa tertarik dengan informasi 

tampilan produk fashion pada postingan 

toko Qolsa. 

3 

4.  Cost 

(menghemat 

biaya dan 

waktu 

transaksi) 

a. Pemasaran digital toko Qolsa 

memudahkan saya dalam mencari produk 

fashion. 

b. Media sosial menjadi sumber informasi 

tercepat dalam pemasaran digital. 

2 

 

2. Kualitas Layanan (X2) 

Tabel 3.4 
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Indikator Kualitas Layanan 

Dimensi Indikator Jumlah 

1. Tangibles 

(Bukti 

Langsung) 

a. Saya merasa tampilan toko Qolsa dan 

pemasaran di media sosial sangat menarik. 

b. Menurut saya fasilitas toko Qolsa 

disesuaikan dengan kebutuhan dan 

kenyamanan konsumen. 

2 

2. Reliability 

(Kehandalan) 

a. saya merasa toko Qolsa memberikan 

pelayanan yang sama kepada setiap 

konsumennya. 

b. Menurut saya produk fashion yang dijual 

oleh toko Qolsa sudah sesuai dengan 

kebutuhan konsumennya. 

c. Menurut saya kualitas produk fashion 

yang dijual oleh toko Qolsa sesuai dengan 

yang diposting pada media sosial. 

3 

3.Responsivene

ss (Daya 

Tanggap) 

a. Saya merasa pelayanan di toko Qolsa 

cepat dan tanggap. 

b. Saya merasa toko Qolsa mampu 

memberikan layanan produk fashion yang 

tepat kepada setiap konsumen. 

c. Menurut saya karyawan Qolsa cepat 

mengerti barang yang dibutuhkan 

konsumen yang datang. 

3 

4. Assurance 

(Jaminan) 

a. Menurut saya postingan produk fashion 

pada media sosial Qolsa kualitasnya 

terlihat sama dengan produk yang dijual di 

toko. 

b. Saya merasa yakin membeli produk di 

qolsa karena owner dan karyawan qolsa 

juga memakai produk yang dijualnya. 

c. Menurut saya toko Qolsa menerapkan 

prinsip kejujuran dan dapat dipercaya. 

3 

5. Emphaty 

(Kepedulian) 

a. Saya merasa produk fashion yang dijual di 

toko Qolsa lengkap (semua ada). 

b. Menurut saya semua fasilitas toko yang 

dibutuhkan konsumen produk fashion juga 

telah disediakan oleh Qolsa. 

c. Toko Qolsa mengerti dan menjual barang 

trend yang dicari oleh konsumen. 

3 

 

3. Keputusan Pembelian (Y) 

Tabel 3.5 

Indikator Keputusan Pembelian 
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Dimensi Indikator Jumlah 

1. Kemantapan 

Pada Sebuah 

Produk. 

a. Saya merasa kualitas produk fashion yang 

dijual oleh toko Qolsa sangat bagus. 

b. Saya merasa produk fashion yang dijual oleh 

toko Qolsa sangat bermanfaat. 

2 

2. Kebiasaan 

Dalam 

Membeli 

Produk. 

a. Saya pernah melakukan pembelian produk 

fashion yang sama secara berulang di toko 

Qolsa. 

b. Saya merasa produk fashion yang dijual oleh 

toko Qolsa sesuai dengan keinginan dan 

harapan saya. 

2 

3. Memberikan 

Rekomendasi 

Kepada 

Orang Lain. 

a. Saya akan merekomendasikan orang lain 

untuk melakukan pembelian di toko Qolsa. 

b. Saya merasakan pengalaman yang baik saat 

berbelanja di toko Qolsa.  

2 

4. Melakukan 

Pembelian 

ulang 

a. Saya akan melakukan pembelian ulang 

produk fashion yang dijual di toko Qolsa. 

1 

 

F. Teknik Analisis Data 

1. Uji Instrumen 

Secara umum kita dapat menguji instrumen yang telah disusun 

peneliti, yaitu menguji validitas dan keandalan (reliabilitas) pengukuran.
14

  

a. Uji Validitas 

Sesuai dengan yang telah dituliskan di atas, uji validitas 

dilakukan untuk melihat kelayakan butir-butir pertanyaan dalam 

kuesioner dapat mendefinisikan suatu variabel.  

Rumus uji validitas yaitu sebagai berikut: 

 

                                                 
14 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif: Komunikasi, Ekonomi, Dan 

Kebijakan Publik Serta Ilmu-Ilmu Sosial Lainnya, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2013), 

164. 
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Keterangan: 

rxy : Koefisien korelasi antara variabel X dan variabel Y 

xi : Nilai data ke-i untuk kelompok variabel X 

yi : Nilai data ke-i untuk kelompok variabel Y 

n : Banyaknya data 

Jika hasil rtabel < rhitung, maka butir soal disebut valid, dan 

sebaliknya jika rtabel > rhitung maka butir soal belum dapat dikatakan 

valid.
15

 

b. Uji Reliabilitas 

Reliabitas atau keandalan biasanya diukur menggunakan Alfa 

Cronbach.  Keandalan pengukuran dengan alfa cronbach yaitu 

koefisien yang menunjukan seberapa baiknya item/butir dalam suatu 

kumpulan secara positif berkorelasi satu sama lain. 

Rumus uji reliabilitas menggunakan alfa cronbach yaitu 

sebagai berikut: 

 

 

 

Keterangan: 

ri : Reliabilitas instrumen 

k : Banyaknya butir pertanyaan 

∑b
2 
 : Jumlah varian butir 

                                                 
15 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif: Komunikasi, Ekonomi, Dan 

Kebijakan Publik Serta Ilmu-Ilmu Sosial Lainnya, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2013), 

169. 
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 : Varian total 

Analisisnya dilihat dari tabel reliability statistics. Kemudian 

jika nilai alpha > 0.60, maka koesioner dapat dikatakan reliabel. Dan 

sebaliknya, jika alpha < 0.60 maka kuesioner belum reliabel.
16

 

2. Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas dimaksudkan untuk memperlihatkan bahwa ada 

sampel diambil dari populasi yang berdistribusi normal. Uji normalitas 

data dapat menggunakan banyak metode yang tersedia, seperti metode 

Kolmogorov-Smirnov, Chi Square, Liliefors, Shapiro-Wilk atau 

menggunakan software SPSS, Microsoft Excel,Minitab, dan 

sebagainya.
17

Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan dengan 

menggunakan software SPSS versi 25, dengan Kriteria pengambilan 

keputusan Jika nilai sig. Lebih dari 0,05 maka data dinyatakan 

berdistribusi normal.Namun Jika nilai sig kurang dari 0,05 maka data 

dinyatakan tidak berdistribusi normal. 

b. Uji Linearitas 

Pengujian linearitas dimaksudkan untuk mengetahui apakah 

hubungan antara variabel-variabel bebas dan tak bebas penelitian 

tersebut terletak pada suatu garis lurus atau tidak. Verifikasi hubungan 

                                                 
16 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif: Komunikasi, Ekonomi, Dan 

Kebijakan Publik Serta Ilmu-Ilmu Sosial Lainnya, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2013), 

165. 
17 Echo Perdana K, Olah Data Skripsi Dengan SPSS 22, (Bangka Belitung: LABKom 

Manajemen Fe UBB, 2016), 42. 
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linear dapat dilakukan dengan metode Bivariate Plot, Linearity Test dan 

Curve Estimation atau analisis Residual. Linearitas data biasanya akan 

membangun korelasi maupun regresi linear dengan asumsi variabel-

variabel penelitian yang akan dianalisis terverifikasi linear. Kriteria 

pengambilan keputusan terkait dengan terdapat hubungan antara 

variabel bebas dan variabel tidak bebas yaitu apabila nilai p-value 

linearity > 0,05. 
18

 

c. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas merupakan alat uji model regresi untuk 

menentukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model 

regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 

independen. Uji multikolinearitas dapat dilakukan dengan uji regresi 

menggunakan bantuan SPSS versi 25, dengan nilai patokan VIF 

(Variance Inflation Factor) dan nilai Tolerance.Kriteria yang 

digunakan dalam uji multikolinearitas yaitu Jika nilai VIF di sekitar 

angka 1-10, maka dikatakan tidak terdapat masalah Multikolinearitas. 

Jika nilai Tolerance ≥ 0.10, maka dapat dikatakan terdapat masalah 

Multikolinearitas.
19

 

d. Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi merupakan alat uji model regresi untuk 

mengetahui adanya korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode 

                                                 
18I Wayan Widana Dan Putu Lia Muliani, Uji Persyaratan Analisis, (Jawa Timur: Klik 

Media, 2020), 47. 
19Echo Perdana K, Olah Data Skripsi Dengan SPSS 22, (Bangka Belitung: LABKom 

Manajemen FE UBB, 2016), 47. 
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tertentu dengan kesalahan pengganggu pada periode sebelumnya. Jika 

terjadi korelasi, maka dinamakan ada masalah autokorelasi. 

Autokorelasi muncul karena observasi yang berurutan sepanjang 

waktu berkaitan satu sama lainnya. Deteksi autokorelasi dilakukan 

dengan uji statistik Durbin Watson.
20

 Kriteria penentuan tidak ada 

autokorelasi, yaitu apabila dl < dw < (4-du). 

e. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas merupakan alat uji model regresi untuk 

mengetahui ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lainnya. Model regresi yang baik adalah yang 

homoskedastisitas atau tidak terjadi masalah heteroskedastisitas. 

Hasil uji dengan menggunakan software SPSS versi 25 dapat 

dikatakan homoskedastisitas atau bebas dari heteroskedastisitas apabila 

nilai sig > 0,05.
21

 

3. Analisis Regresi Linier Berganda 

Regresi linear adalah alat statistik yang dipergunakan untuk 

mengetahui pengaruh antara satu atau beberapa variabel bebas terhadap 

satu variabel terikat.
22

 Rumus persamaan regresi linier berganda dapat 

dituliskan sebagai berikut: 

 

    Y = a + b1𝑋1 + b2𝑋2 + e  

                                                 
20 Echo Perdana K, Olah Data Skripsi Dengan SPSS 22, (Bangka Belitung: LABKOM 

MANAJEMEN FE UBB, 2016), 52. 
21 Echo Perdana K, Olah Data Skripsi Dengan SPSS 22, (Bangka Belitung: LABKOM 

MANAJEMEN FE UBB, 2016), 49. 
22 Echo Perdana K, Olah Data Skripsi Dengan SPSS 22, (Bangka Belitung: LABKOM 

MANAJEMEN FE UBB, 2016), 61. 
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Keterangan:  

Y = Keputusan Pembelian  

a = Intercept (Konstanta)  

𝑋1 = Harga (variabel bebas pertama)  

𝑋2 = Kualitas Pelayanan (variabel bebas kedua)  

b1 = Koefisien Regresi untuk 𝑋1 

b2 = Koefisien Regresi untuk 𝑋2 

e = Nilai residu 

4. Uji Hipotesis 

Untuk membuktikan hipotesis yang dirumuskan dalam penelitian ini 

dilakukan uji F dan uji t. Untuk lebih jelasnya akan dijabarkan sebagai 

berikut:  

a. Uji t (Uji Parsial)  

Dalam penelitian ini uji t dilakukan untuk menguji pengaruh 

variabel-variabel terikat secara parsial (individual). Dalam artian untuk 

mengetahui pengaruh variabel bebas secara sendiri-sendiri terhadap 

variabel terikat. Kriteria pengujiannya sebagai berikut:  

1) H0 ditolak dan Ha diterima jika t hitung > t tabel dan jika sig < α 

(0,05). 

2) H0 diterima dan Ha ditolak jika t hitung ≤ t tabel dan jika sig > α 

(0,05). 

b. Uji F (Uji Simultan) 
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Uji F pada dasarnya menunjukkan pengaruh secara simultan 

variabel independen yang dimasukkan dalam model terhadap variabel 

dependen. Dalam penelitian uji F digunakan untuk mengetahui apakah 

variabel independen (X) secara bersama-sama berpengaruh secara 

signifikan terhadap variabel dependen (Y) pada tingkat kepercayaan 

95% atau α = 5%.
23

 Kriteria pengujiannya sebagai berikut:  

1) H0 diterima dan Ha ditolak jika Fhitung ≤ Ftabel pada α = 5 %. 

2) H0 ditolak dan Ha diterima jika Fhitung ≥ Ftabel pada α = 5%. 

 

 

                                                 
23 Echo Perdana K, Olah Data Skripsi Dengan SPSS 22, (Bangka Belitung: LAB Kom 

Manajemen FE UBB, 2016), 65. 



 

 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

 

A. Hasil Penelitian 

1. Deskripsi Lokasi Penelitian 

a. Sejarah Qolsa Fashion Store Kota Metro 

Qolsa Fashion Store Metro merupakan salah satu toko fashion 

wanita di kota Metro. Qolsa fashion merupakan usaha yang didirikan 

oleh seorang owner bernama Vika Amelia dan suaminya, Vika Amelia 

dan suami memulai usahanya pada tanggal 02 Desember 2016. 

Sebelumya umi vika dan suami hanya menjual trend hijab di pasar 

Cendrawasih kota Metro. Namun dikarenakan sebagian besar pembeli 

merupakan mahasiswi, maka umi Vika dan suami membuka toko Qolsa 

Fashion yang terletak disamping kiri jalan jika dari kampus, yaitu 

berada di samping Enhasandi Butik. Kemudian pada tanggal 14 

Februari 2017, toko Qolsa Fashion berpindah ke lokasi yang lebih 

strategis yaitu di Jl. Ki Hajar Dewantara, 15A, di samping ATM BRI 

Mini, pojok Gang Abri, Iringmulyo, Kecamatan Metro Timur. 

Pada saat itu Qolsa belum sebesar yang sekarang, awalnya 

Qolsa Fashion Store masih menjual trend hijab saja. Namun umi Vika 

dan suami menemukan sebuah peluang, dimana banyak mahasiswi yang 

menginginkan adanya pakaian yang cocok dengan hijab yang dijual. 

Sehingga sejak saat itu umi Vika memutuskan untuk menjual pakaian 



 

 

44 

juga. Tidak hanya sampai disitu, Qolsa Fashion Store terus berkembang 

hingga hampir semua keperluan fashion wanita sekarang telah 

disediakan oleh Qolsa Fashion Store mulai dari hijab, kemeja wanita, 

rok, gamis, outer, dan celana kulot. 

Semenjak toko Qolsa Fashion berpindah tempat dan barang 

yang dijual juga lebih beragam, justru membuat toko Qolsa Fashion 

semakin ramai dan dikenal banyak orang. Selain menjual produk yang 

dibeli dari dari tanah abang, mulai pada tahun 2019 Qolsa Fashion 

Store mulai menjual produk dengan brand Qolsa sendiri. Dibuatnya 

produk brand Qolsa itu dengan tujuan agar bisa mengontrol harga 

namun tetap menjaga kualitas, karena pada saat itu persaingan harga 

dengan toko lain begitu kencang. 

Perkembangan toko Qolsa Fashion juga didukung oleh promosi 

yang dilakukan melalui media sosial secara terus menerus, hingga saat 

ini toko Qolsa Fashion dikenal sebagai toko fashion yang populer 

dengan ratusan ribu pengikut di media sosial. Selain itu, toko Qolsa 

Fashion kini juga sudah mempunyai dua cabang, yaitu Qolsa Kampus 

yang menjual sepatu, tas sandal dan aksesoris wanita serta Qolsa Baby 

yang menjual keperluan untuk bayi. 

b. Visi dan Misi Qolsa Fashion Store Kota Metro 

1) Visi Qolsa Fashion Store 

Menjadi suatu usaha yang mampu memberikan kebermanfaatan 

bagi orang-orang disekitarnya. 
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2) Misi Qolsa Fashion Store 

a) Mampu meningkatkan kompetensi sumber daya manusia. 

b) Konsisten menjalankan konsep “Khoirunnas Anfauhum 

Linnas”. 

c) Mengembangkan brand Qolsa di semua produk. 

d) Mampu mengontrol harga dengan tetap menjaga kualitas. 

c. Struktur Organisasi Qolsa Fashion Store Kota Metro 

Gambar 4.1 

Struktur Organisasi Qolsa Fashion Store Metro 

 
Sumber: Manager Qolsa Fashion Store 

 

2. Deskripsi Data Hasil Penelitian 

a. Gambaran Umum Responden 

Gambaran umum responden dalam penelitian ini memiliki 5 

karakteristik yang harus dipenuhi oleh responden, karakteristik tersebut 
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yaitu responden berusia minimal 18 tahun, pernah mengunjungi toko 

Qolsa Fashion, pernah melakukan pembelian di toko Qolsa Fashion, 

dan mengikuti akun media sosial Qolsa Fashion. Berdasarkan pada 

penelitian yang dilakukan terhadap 100 konsumen Qolsa fashion store, 

maka berikut ini merupakan deskripsi responden berdasarkan pada 

karakteristiknya: 

1) Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 4.1  

Responden Berdasarkan Usia 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18 4 4.0 4.0 4.0 

19 5 5.0 5.0 9.0 

20 16 16.0 16.0 25.0 

21 17 17.0 17.0 42.0 

22 43 43.0 43.0 85.0 

23 11 11.0 11.0 96.0 

24 3 3.0 3.0 99.0 

25 1 1.0 1.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan pada tabel 4.1, maka dapat diketahui bahwa 

responden dengan umur 18 tahun sebanyak 4 orang dengan 

persentase sebesar 4%, responden yang berumur 19 tahun sebanyak 

5 orang atau 5%, responden berumur 20 tahun ada 16 orang atau 

16%, responden dengan umur 21 tahun sebanyak 17 orang atau 

17%, responden berumur 22 tahun sebanyak 43 orang atau 43%, 

responden dengan umur 23 tahun sebanyak 11 orang atau 11%, dan 

responden yang berumur 24 tahun ada 3 orang atau 3% serta hanya 

terdapat 1% atau 1 responden yang beruumur 25 tahun. Hal ini 
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menunjukan bahwasanya keseluruhan responden telah berada pada 

umur yang cukup bijak dalam pemakaian media sosial, mampu 

memberikan penilaian atas kualitas layanan dan dapat melakukan 

pengambilan keputusan pembelian. 

2) Responden Berdasarkan Kunjungan Ke Toko 

Tabel 4.2  

Responden Berdasarkan Kunjungan Ke Toko 

 

Pengunjung 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Pernah 44 44.0 44.0 44.0 

Cukup Sering 17 17.0 17.0 61.0 

Sering 39 39.0 39.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan pada tabel 4.2 di atas, maka terdapat 44 orang 

atau sebanyak 44% responden pernah mengunjungi toko Qolsa 

Fashion, 17 orang atau 17% responden cukup sering mengunjungi 

Qolsa Fashion, dan sebanyak 39 orang atau 39% responden sering 

mengunjungi toko Qolsa Fashion. Hal ini menunjukan bahwasanya 

keseluruhan responden pernah mengunjungi atau datang secara 

langsung ke toko Qolsa Fashion Store dan pernah merasakan 

secara langsung bagaimana pelayanan di toko Qolsa Fashion Store 

Kota Metro. 
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3) Responden Berdasarkan Pembelian Produk 

Tabel 4.3  

Responden Berdasarkan Pembelian Produk 

Pembeli 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Pernah 51 51.0 51.0 51.0 

Cukup Sering 16 16.0 16.0 67.0 

Sering 33 33.0 33.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan pada tabel 4.3 di atas, maka dapat diketahui 

bahwa terdapat 51 orang atau 51% responden pernah melakukan 

pembelian di Qolsa Fashion Store, 16 orang atau 16% responden 

cukup sering membeli di Qolsa Fashion Store, dan terdapat 33 

orang atau 33% responden sering melakukan pembelian di Qolsa 

Fashion Store. Hal tersebut menunjukan bahwa keseluruhan 

responden dalam penelitian ini merupakan konsumen dari Qolsa 

Fashion Store Kota Metro. 

4) Responden Berdasarkan Pengikut Media sosial 

Tabel 4.4  

Responden Berdasarkan Pengikut Media sosial 

Followers 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Mengikuti 100 100.0 100.0 100.0 

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Tabel 4.4 di atas menunjukan bahwa 100% dari responden 

merupakan pengikut atau followers dari media sosial Qolsa 

Fashion Store, hal tersebut berarti bahwa keseluruhan responden 
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dapat dengan mudah menerima informasi digital marketing yang 

dilakukan oleh toko Qolsa Fashion di media sosial. 

b. Uji Instrumen 

Instrumen dalam penelitian ini diuji dengan menggunakan uji 

validitas dan uji reliabilitas yang dilakukan terhadap 30 responden yang 

merupakan konsumen dari Qolsa Fashion Store Kota Metro. Instrumen 

yang diuji terdiri dari 2 variabel independen dan 1 variabel dependen 

dengan total pernyataan sebanyak 32 item. Kemudian instrumen di 

analisis menggunakan program SPSS versi 25. 

1) Validitas Dan Reliabilitas Strategi Digital Marketing (X1) 

Tabel 4.5 

Uji Validitas Strategi Digital Marketing (X1) 

No. Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

1 X1.1 0,614 0.361 Valid 

2 X1.2 0,353 0.361 Tidak Valid 

3 X1.3 0,670 0.361 Valid 

4 X1.4 0,494 0.361 Valid 

5 X1.5 0,752 0.361 Valid 

6 X1.6 0,657 0.361 Valid 

7 X1.7 0,723 0.361 Valid 

8 X1.8 0,711 0.361 Valid 

9 X1.9 0,613 0.361 Valid 

10 X1.10 0,616 0.361 Valid 

11 X1.11 0,340 0.361 Tidak Valid 

 Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan pada tabel di atas, maka dapat diketahui 

bahwa terdapat 9 item pernyataan dinyatakan valid dan 2 item 

pernyataan dinyatakan tidak valid. Pernyataan yang tidak valid 

yaitu X1.2 dan X1.11, hal tersebut dikarenakan nilai r hitung lebih 

kecil dari pada nilai r tabel dan untuk 9 item pernyataan lainnya yaitu 
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X1.1, X1.3, X1.4, X1.5, X1.6, X1.7, X1.8, X1.9, dan X1.10 dapat 

dinyatakan valid dikarenakan nilai r hitung lebih besar dari pada nilai 

r tabel. 

Tabel 4.6 

Uji Reliabilitas Strategi Digital Marketing (X1) 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 

Koefisien 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Strategi Digital 

Marketing 
0,853 0,600 Reliabel 

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Dari tabel 4.6 di atas, maka dapat diketahui bahwa nilai 

cronbach’s alpha dari strategi digital marketing sebesar 0,853. 

Sehingga instrumen dari variabel ini dapat dinyatakan reliabel, hal 

tersebut dikarenakan nilai cronbach’s alpha 0,853 > dari nilai 

koefisien cronbach’s alpha 0,600. 

2) Validitas Dan Reliabilitas Kualitas Layanan (X2) 

Tabel 4.7 

Uji Validitas Kualitas Layanan (X2) 

No. Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

1 X2.1 0,696 0.361 Valid 

2 X2.2 0,656 0.361 Valid 

3 X2.3 0,629 0.361 Valid 

4 X2.4 0,644 0.361 Valid 

5 X2.5 0,806 0.361 Valid 

6 X2.6 0,668 0.361 Valid 

7 X2.7 0,715 0.361 Valid 

8 X2.8 0,732 0.361 Valid 

9 X2.9 0,693 0.361 Valid 

10 X2.10 0,727 0.361 Valid 

11 X2.11 0,656 0.361 Valid 

12 X2.12 0,763 0.361 Valid 

13 X2.13 0,672 0.361 Valid 

14 X2.14 0,780 0.361 Valid 

Sumber: Data yang diolah, 2022. 
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Pada tabel 4.7, dapat diketahui bahwa hasil uji validitas 

pada instrumen variabel kualitas layanan dapat dinyatakan valid 

secara keseluruhan, hal itu dikarenakan setiap item pernyataan 

memiliki nilai r hitung yang lebih besar jika dibandingkan dengan 

nilai r tabel. 

Tabel 4.8  

Uji Reliabilitas Kualitas Layanan (X2) 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 

Koefisien 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Kualitas 

Layanan 
0,913 0,600 Reliabel 

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Dari tabel 4.8 di atas, maka dapat diketahui bahwa nilai 

cronbach’s alpha dari variabel kualitas layanan sebesar 0,913. 

Sehingga instrumen dari variabel ini dapat dinyatakan reliabel, 

dikarenakan nilai cronbach’s alpha 0,913 > dari nilai koefisien 

cronbach’s alpha 0,600. 

3) Validitas Dan Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y) 

Tabel 4.9 

Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

No. Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

1 Y.1 0,602 0.361 Valid 

2 Y.2 0,723 0.361 Valid 

3 Y.3 0,753 0.361 Valid 

4 Y.4 0,803 0.361 Valid 

5 Y.5 0,825 0.361 Valid 

6 Y.6 0,753 0.361 Valid 

7 Y.7 0,814 0.361 Valid 

Sumber: Data yang diolah, 2022. 
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Tabel 4.9 menunjukan hasil uji validitas dari variabel 

keputusan pembelian, berdasarkan pada tabel tersebut maka dapat 

diketahui bahwa 7 item pernyataan memiliki nilai r hitung yang 

lebih besar dari pada nilai r tabel. Sehingga 7 item pernyataan dari 

variabel keputusan pembelian dapat dinyatakan valid. 

Tabel 4.10 

Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 

Koefisien 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Kputusan 

Pembelian 
0,866 0,600 Reliabel 

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan pada tabel 4.10, maka dapat diketahui bahwa 

nilai cronbach’s alpha dari variabel keputusan pembelian sebesar 

0,866. Sehingga instrumen dari variabel ini dapat dinyatakan 

reliabel, dikarenakan nilai cronbach’s alpha 0,866 > dari nilai 

koefisien cronbach’s alpha 0,600. 

c. Asumsi Klasik 

Asumsi klasik dalam penelitian ini merupakan serangkaian uji 

yang harus dilakukan sebagai syarat sebelum dilakukannya uji regresi 

berganda. Uji dalam asumsi klasik dalam penelitian ini meliputi uji 

normalitas, linearitas, multikolinearitas, autokorelasi dan 

heteroskedastisitas. 
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1) Uji Normalitas 

 Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui  bahwa sampel 

yang diambil dari populasi berdistribusi secara normal. Berikut ini 

adalah hasil uji normalitas yang dilakukan dengan metode 

kolmogorov-smirnov dengan analisis menggunakan SPSS versi 25: 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Normalitas Data 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation .01095394 

Most Extreme Differences Absolute .085 

Positive .085 

Negative -.057 

Test Statistic .085 

Asymp. Sig. (2-tailed) .075c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan pada hasil uji normalitas di atas, maka dapat 

diketahui bahwa nilai signifikansi sebesar 0,075. Kriteria penentuan 

data dapat dikatakan berdistribusi normal yaitu apabila nilai p-value 

(Asymp. Sig. (2-tailed)) > 0,05. Berdasarkan hasil penelitian, maka 

dapat diketahui bahwa nilai p-value sebesar 0.075 > 0,05, artinya 

data dalam penelitian ini dapat dikatakan berdistribusi normal. 

2) Uji Linearitas 

Uji linearitas ini dilakukan untuk mengetahui apakah 

hubungan antara variabel-variabel bebas dan tak bebas terletak pada 

suatu garis lurus atau tidak. Kriteria pengambilan keputusan terkait 
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dengan terdapat hubungan antara variabel bebas dan variabel tidak 

bebas yaitu apabila nilai p-value linearity > 0,05. Berikut ini 

merupakan hasil uji linearitas yang dianalisis menggunakan SPSS 

versi 25: 

Tabel 4.12  

Hasil Uji Linearitas Data 

ANOVA Tabel 

 
Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Unstandardize

d Residual * 

Unstandardize

d Predicted 

Value 

Between 

Groups 

(Combined) .008 71 .000 .814 .759 

Linearity .000 1 .000 .000 1.000 

Deviation 

from 

Linearity 

.008 70 .000 .826 .743 

Within Groups .004 28 .000   
Total .012 99    

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan pada tabel 4.12 di atas, maka dapat diketahui 

bahwa uji linearitas data menunjukan nilai p-value linearity sebesar 

1,000. Sehingga berdasarkan pada kriteria penentuan hubungan 

linear data, maka p-value 1,000 > 0,050, maka terdapat hubungan 

yang linear antara variabel independen dan variabel dependen. 

3) Uji Multikolinearitas 

 

Uji multikolinearitas dalam penelitian dilakukan untuk 

menentukan ada atau tidaknya korelasi antar variabel bebas 

(independent). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 

korelasi diantara variabel  independen. Berikut ini merupakan hasil 

dari uji multikolinearitas yang di analisis menggunakan SPSS versi 

25: 
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Tabel 4.13  

Hasil Uji Multikolinearitas Data 

Coefficients
a 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Strategi Digital Marketing .402 2.488 

Kualitas Layanan .402 2.488 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Dari hasil uji multikolinearitas pada tabel 4.13, maka dapat 

diketahui nilai VIF strategi digital marketing 2,488 < 10,000 dan 

nilai VIF kualitas layanan 2,488 < 10,000. Sehingga uji 

multikolinearitas dalam penelitian ini dapat dikatakan bahwa tidak 

terjadi korelasi diantara variabel independen. 

4) Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi dalam penelitian ini dilakukan dengan 

harapan tidak terdapat autokorelasi. Berikut ini merupakan hasil uji 

autokorelasi data dengan menggunakan spss versi 25: 

Tabel 4.14  

Hasil Uji Autokorelasi Data 

Model Summary
b 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .848a .720 .714 .01107 2.062 

a. Predictors: (Constant), Kualitas Layanan, Strategi Digital Marketing 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan pada tabel di atas, maka diketahui bahwa nilai 

dari dW 2,062. Dalam penelitian ini, terdapat 2 variabel bebas, 

sehingga diketahui nilai dL dan dU dari tabel Durbin Watson senilai 
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1,6337 dan 1,7152. Berdasarkan pada kriteria penentuan 

autokorelasi, data tidak ada autokorelasi apabila dL < dW < (4-dU). 

dL = 1,6337 

dW = 2,062 

4-dU = 4-1,7152 = 2,2848 

Jadi dalam penelitian ini, 1,6337 < 2,062 < 2,2848, maka 

data dapat dinyatakan bebas dari autokorelasi.  

5) Uji Heterokedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui 

ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan 

yang lainnya. Model regresi yang baik adalah yang 

homoskedastisitas atau tidak terjadi masalah heteroskedastisitas. 

Berikut ini adalah hasil uji heteroskedastisitas yang dianalisis 

menggunakan spss versi 25: 

Tabel 4.15  

Hasil Uji Heteroskedastisitas Data 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .008 .061  .132 .895 

Strategi Digital Marketing .012 .060 .032 .199 .843 

Kualitas Layanan -.011 .051 -.034 -.215 .830 

a. Dependent Variable: ABS_RES1 

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan pada tabel di atas, maka diperoleh nilai sig dari 

strategi digital marketing senilai 0,843 > 0,05 sehingga variabel 

strategi digital marketing dapat dikatakan bebas dari masalah 
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heteroskedastisitas. Kemudian diketahui juga nilai sig dari kualitas 

layanan senilai 0,830 > 0,05 jadi variabel kualitas layanan juga 

bebas dari masalah heteroskedastisitas. 

d. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan dalam penelitian ini 

yaitu untuk mengetahui pengaruh antara satu atau beberapa variabel 

bebas terhadap satu variabel terikat. Berdasarkan data yang telah peneliti 

peroleh dan dianalisis menggunakan program spss versi 25, maka 

didapatkan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4.16  

Hasil Analisis Regresi Berganda  

Model Summary 

Mode

l R 

R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change F Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .845a .714 .708 1.67975 .714 120.872 2 97 .000 

a. Predictors: (Constant), Kualitas Layanan, Strategi Digital Marketing 

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan pada tabel di atas, maka dapat diketahui bahwa: 

1) Nilai koefisien korelasi sebesar 0,845, hal ini menunjukan hubungan 

atau korelasi yang kuat antara strategi digital marketing dan kualitas 

layanan terhadap keputusan pembelian. Dengan nilai koefisien 

regresi yang positif, maka artinya terdapat hubungan yang positif 

antara variabel dependent dan variabel independent. 

2) Nilai R Square (koefisien determinasi) sebesar 0,714, berarti bahwa 

secara simultan strategi digital marketing dan kualitas layanan 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen sebesar 71,4%. 
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Sedangkan sisanya, yaitu 28,6% keputusan pembelian oleh 

konsumen dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak teramati. 

3) Diperoleh skor Adjusted R Square, skor ini menunjukan seberapa 

besar peran variabel independen dalam mempengaruhi variabel 

dependen. Jadi dalam penelitian ini variabel independen 

mempengaruhi variabel dependen sebesar 0,708 atau 70,8%. 

4) Nilai standar error sebesar 1,679, skor ini menunjukan kesalah 

dugaan regresi dalam memprediksi. 

Tabel 4.17  

Hasil Analisis Regresi Berganda & Uji t 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.052 1.816  1.130 .261 

Strategi Digital Marketing .170 .076 .192 2.231 .028 

Kualitas Layanan .358 .045 .687 7.963 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan pada tabel di atas, maka dapat disusun persamaan 

dari analisis regresi berganda yaitu sebagai berikut: 

Y=2,052 - 0,170X1 + 0,358X2 

Dengan adanya persamaan regresi ini, maka dapat digunakan 

untuk memperkirakan seberapa besar keputusan pembelian oleh 

konsumen terhadap strategi digital marketing dan kualitas layanan. 
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Tabel 4.18 

Hasil Analisis Regresi Berganda 

Correlations 

 
Keputusan 

Pembelian 

Strategi 

Digital 

Marketing 

Kualitas 

Layanan 

Pearson 

Correlation 

Keputusan Pembelian 1.000 .726 .836 

Strategi Digital 

Marketing 
.726 1.000 .777 

Kualitas Layanan .836 .777 1.000 

Sig. (1-tailed) 

Keputusan Pembelian . .000 .000 

Strategi Digital 

Marketing 
.000 . .000 

Kualitas Layanan .000 .000 . 

N 

Keputusan Pembelian 100 100 100 

Strategi Digital 

Marketing 
100 100 100 

Kualitas Layanan 100 100 100 

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Dengan adanya tabel diatas, maka dapat dilakukan perhitungan 

Sumbangan Efektif (SE). Perhitungan ini dilakukan untuk mengetahui 

berapa besar persentase pengaruh masing-masing variabel X terhadap 

variabel Y. 

Rumus Sumbangan Efektif (SE): 

SE(X)% = Betax x Koefisien Korelasi x 100 

Tabel 4.19 

Data Perhitungan Sumbangan Efektif (SE) 

Nama Variable Beta 
Koefisien 

Korelasi 
R Square 

Strategi Digital 

Marketing (X1) 
0,192 0,726 

71,4% 
Kualitas 

Layanan (X2) 
0,687 0,836 

 

Sehingga dapat dilakukan perhitungan sebagai berikut: 

SEX1% = 0,192 x 0,726 x 100 = 13,9392 % atau dibulatkan 14,0 % 

SEX2% = 0,687 x 0,836 x 100 = 57,4332 % atau dibulatkan 57,4 % 

SEX1% + SEX2% = R Square 

14,0 % + 57,4 % = 71,4 %  
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3. Pengujian Hipotesis 

a. Uji t (Uji Parsial) 

Untuk pengambilan keputusan terkait dengan uji hipotesis 

secara parsial, dapat dilihat berdasarkan pada tabel 4.17 pada bagian 

kolom signifikansi. Berikut ini merupakan hasil analisis uji t atau uji 

secara parsial: 

1) Nilai sig dari strategi digital marketing sebesar 0,028 < 0,050, 

kemudian untuk t hitung 2,231 > t tabel 1,985. Hasil analisis 

menunjukan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima, jadi secara parsial 

terdapat pengaruh antara strategi digital marketing terhadap 

keputusan pembelian oleh konsumen. Secara parsial, strategi digital 

marketing berpengaruh sebesar 14,0% terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion Store kota Metro. 

2) Nilai sig dari kualitas layanan sebesar 0,000 < 0,050, kemudian 

untuk t hitung 7,963 > t tabel 1,985. Hasil analisis menunjukan bahwa 

H0 ditolak dan H2 diterima, jadi secara parsial terdapat pengaruh 

antara kualitas layanan terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen. Secara parsial, kualitas layanan berpengaruh sebesar 

57,4% terhadap keputusan pembelian oleh konsumen Qolsa 

Fashion Store kota Metro. 

b. Uji F (Uji Simultan) 

Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh 

secara simultan antara variabel X1 dan X2 terhadap variabel Y. 
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berdasarkan pada hasil analisis, maka hasil dari uji F dapat dilihat dari 

tabel di bawah ini: 

Tabel 4.20 

Hasil Analisis Regresi Berganda Uji F 

ANOVA
a 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 682.098 2 341.049 120.872 .000b 

Residual 273.692 97 2.822   
Total 955.790 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Kualitas Layanan, Strategi Digital Marketing 

Sumber: Data yang diolah, 2022. 

 

Berdasarkan pada tabel di atas, maka dapat diketahui bahwa 

nilai sig sebesar 0,000 < 0,050 dan untuk F hitung 120,8 > F tabel 3,09. 

Hasil analisis menunjukan bahwa H0 ditolak dan H3 diterima, jadi 

secara simultan terdapat pengaruh antara strategi digital marketing dan 

kualitas layanan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. 

Pengaruh secara simultan strategi digital marketing dan kualitas 

layanan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion 

Store sebesar 71,4%. 

B. Pembahasan 

Proses pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan terhadap 100 

konsumen dari Qolsa Fashion Store kota Metro dan dilakukan selama 14 hari 

yang dimulai dari tanggal 23 Oktober 2022 sampai dengan 5 November 2022. 

Berdasarkan hasil analisis penelitian di atas, maka dapat diketahui bahwa 

dalam penelitian ini kuesioner yang telah disebarkan sudah diuji dengan uji 

validitas dan uji reliabilitas, dan dianalisis dengan analisis regresi linier 
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berganda menggunakan program SPSS versi 25. Uji regresi linier berganda 

menunjukan hasil terdapat hubungan atau korelasi yang kuat antara strategi 

digital marketing dan kualitas layanan terhadap keputusan pembelian. Dengan 

nilai koefisien regresi yang positif, maka artinya terdapat hubungan yang 

positif antara variabel dependent dan variabel independent. Secara simultan 

strategi digital marketing dan kualitas layanan mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen sebesar 71%. Sedangkan sisanya, yaitu 29% keputusan 

pembelian oleh konsumen dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak teramati. 

Berikut ini merupakan pembahasan dari hasil yang diperoleh dari penelitian 

dan analisis uji hipotesis yang telah dilakukan: 

1. Pengaruh Strategi Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Oleh Konsumen 

Berdasarkan pada hasil uji hipotesis secara parsial, maka 

didapatkan hasil bahwa secara parsial strategi digital marketing 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion 

Store. Hal ini dikarenakan hasil t hitung 2,231 > t tabel 1,985, dan secara 

signifikan 0,028 < 0,050. Sehingga pada hipotesis variabel strategi digital 

marketing menunjukan hasil H0 ditolak dan H1 diterima, yang artinya 

terdapat pengaruh antara strategi digital marketing terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen pada Qolsa Fashion Store Kota Metro. 

Pengaruh strategi digital marketing terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen Qolsa Fashion Store diketahui sebesar 14,0%. 

Berdasarkan hasil pengolahan data diketahui bahwa digital 

marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Pada 
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kenyataannya, digital marketing adalah hal yang paling mudah dilakukan 

dengan jangkauan yang sangat luas. Selain memudahkan marketing dalam 

memasarkan produknya, digital marketing juga memberikan kemudahan 

kepada masyarakat dalam mencari informasi terkait barang yang 

dipasarkan misalnya informasi terkait dengan produk fashion wanita 

seperti hijab, gamis, kemeja, dan rok. Model pemasaran secara digital 

melalui media sosial facebook, instagram, shopee dan TikTok Shop dapat  

memberikan membantu hasil penjualan yang cukup bagus saat ini. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Khoerul 

Anwar dan Dwi Juliana yang menunjukkan bahwa variabel strategi digital 

marketing berpengaruh secara simultan dan positif terhadap variabel 

keputusan pembelian. 

Selain itu, hasil dari penelitian ini juga mendukung teori yang 

dikemukakan oleh Rudy Irwansyah dan kawan-kawan dalam bukunya 

yang berjudul “Perilaku Konsumen”, yang menyatakan bahwa perubahan 

teknologi merupakan salah satu dari faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian yang dilakukan oleh seorang konsumen. Dapat kita ketahui 

bahwa digital marketing merupakan bagian dari perubahan teknologi 

marketing yang saat ini sedang berkembang dengan pesat dan banyak 

dimanfaatkan oleh pelaku usaha dalam memasarkan produknya. 

 

 



 

 

64 

2. Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian Oleh 

Konsumen 

Berdasarkan pada hasil uji hipotesis secara parsial, maka 

didapatkan hasil bahwa secara parsial kualitas layanan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion Store. Hal 

ini dikarenakan hasil t hitung 7,963 > t tabel 1,985, dan secara signifikan 

0,000 < 0,050. Sehingga pada hipotesis variabel kualitas layanan 

menunjukan hasil H0 ditolak dan H1 diterima, yang artinya terdapat 

pengaruh antara kualitas layanan terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen pada Qolsa Fashion Store Kota Metro. Pengaruh kualitas 

layanan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion 

Store diketahui sebesar 57,4%. 

Kualitas pelayanan merupakan sebuah tingkatan kemampuan 

(ability) dari perusahaan dalam memberikan segala yang menjadi harapan 

pelanggan dalam memenuhi kebutuhannya. pelayanan bertujuan 

memfasilitasi para pembeli saat mereka berbelanja di gerai. Apabila 

layanan yang diterima atau dirasakan sesuai dengan yang diharapkan, 

maka kualitas layanan dipersepsikan baik dan memuaskan. Jika jasa yang 

di terima melampaui harapan pelanggan, maka kualitas layanan di 

persepsikan sebagai kualitas ideal. Sebalikanya jika layanan yang di terima 

lebih rendah daripada yang diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan 

buruk. Dengan demikian baik tidaknya kualitas layanan tergantung pada 

kemampuan penyedia layanan dalam memenuhi harapan pelanggan secara 

konsisten. 
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Hasil dari analisis ini juga menunjukan bahwa penelitian ini 

mendukung penelitian yang dilakukan oleh Anang Ardiansyah dan Dwi 

Juliana mengenai kualitas layanan (service quality) terhadap keputusan 

pembelian, dimana hasil penelitian yang mereka lakukan menunjukan 

bahwa kualitas layanan berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap 

keputusan pembelian oleh konsumen. 

3. Pengaruh Strategi Digital Marketing Dan Kualitas Layanan Terhadap 

Keputusan Pembelian Oleh Konsumen 

Berdasarkan pada hasil uji hipotesis secara simultan, maka 

didapatkan hasil bahwa secara simultan strategi digital marketing dan  

kualitas layanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen Qolsa Fashion Store. Hal ini dikarenakan hasil sig sebesar 

0,000 < 0,050 dan untuk F hitung 120,8 > F tabel 3,09. Sehingga pada 

hipotesis menunjukan hasil H0 ditolak dan H1 diterima, yang artinya 

terdapat pengaruh secara simultan antara strategi digital marketing dan 

kualitas layanan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen pada Qolsa 

Fashion Store Kota Metro dan diketahui bahwa pengaruhnya sebesar 

71,4%. 

Hasil dari penelitian ini juga menunjukan bahwa penelitian ini 

mendukung penelitian yang dilakukan oleh Khoerul Anwar, Anang 

Ardiansyah, dan Dwi Juliana yang membahas mengenai adanya pengaruh 

variabel digital marketing maupun variabel kualitas layanan (service 

quality) terhadap keputusan pembelian. Dimana hasil penelitian ini dan 

penelitian terdahulu sama-sama menunjukan hasil yang sama, yaitu 
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variabel digital marketing maupun kualitas layanan berpengaruh secara 

signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian oleh konsumen.  



 

 

BAB V 

PENUTUP 

 

 

A. Kesimpulan 

Setelah peneliti melakukan penelitian secara langsung dengan 

menyebar 100 angket selama kurang lebih 14 hari dan melakukan analisis 

terhadap data yang telah diperoleh menggunakan program pengolah angka 

SPSS versi 25, maka hasil uji regresi linier berganda menunjukan bahwa: 

1. Strategi digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen Qolsa Fashion Store. Hal ini dikarenakan hasil t hitung 2,231 > t 

tabel 1,985, dan secara signifikan 0,028 < 0,050. Sehingga pada hipotesis 

variabel strategi digital marketing menunjukan hasil H0 ditolak dan H1 

diterima, yang artinya terdapat pengaruh antara strategi digital marketing 

terhadap keputusan pembelian oleh konsumen pada Qolsa Fashion Store 

Kota Metro sebesar 14,0%.  

2. Strategi kualitas layanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh 

konsumen Qolsa Fashion Store. Hal ini dikarenakan hasil t hitung 7,963 > t 

tabel 1,985, dan secara signifikan 0,000 < 0,050. Sehingga pada hipotesis 

variabel kualitas layanan menunjukan hasil H0 ditolak dan H1 diterima, 

yang artinya terdapat pengaruh antara kualitas layanan terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen pada Qolsa Fashion Store Kota Metro. 

Pengaruh kualitas layanan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen 

Qolsa Fashion Store sebesar 57,4%. 
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3. Secara simultan strategi digital marketing dan kualitas layanan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen Qolsa Fashion 

Store. Hal ini dikarenakan hasil sig sebesar 0,000 < 0,050 dan untuk F hitung 

120,8 > F tabel 3,09. Sehingga pada hipotesis menunjukan hasil H0 ditolak 

dan H1 diterima, yang artinya terdapat pengaruh secara simultan antara 

strategi digital marketing dan kualitas layanan terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen pada Qolsa Fashion Store Kota Metro dan 

diketahui bahwa pengaruhnya sebesar 71,4%. Sedangkan sisanya, yaitu 

28,6% keputusan pembelian oleh konsumen dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak teramati. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil keseluruhan dalam penelitian ini, maka dapat 

diberikan saran sebagai berikut:  

1. Bagi Qolsa Fashion Store Kota Metro, diharapkan dapat memanfaatkan 

strategi pemasaran secara intensif untuk kemajuan dan membuat banyak 

konsumen berminat membeli dalam waktu jangka panjang. Sejalan dengan 

teknik marketing yang dilakukan maka toko Qolsa Fashion Store juga 

tetap harus memperhatikan hal lain seperti kualitas produk dan juga harga 

untuk dapat mempertahankan keputusan pembelian konsumen. 

2. Bagi konsumen Qolsa Fashion Store Kota Metro, untuk lebih selektif 

dalam memilih tempat berbelanja sehingga dalam melakukan keputusan 

pembelian tetap memperhatikan faktor harga dan kualitas pelayanan 

dimana sesuai dengan keinginan dan manfaat yang dibutuhkan.  



 

 

69 

3. Bagi peneliti selanjutnya, perlu menambah kekurangan pada aspek 

instrument penelitian serta meneliti faktor-faktor lain seperti ekuitas 

produk, lokasi dan merk yang mungkin bisa memengaruhi keputusana 

pembelian.  
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KUESIONER PENELITIAN 

 

PENGARUH STRATEGI DIGITAL MARKETING DAN KUALITAS 

LAYANAN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN OLEH 

KONSUMEN PADA QOLSA FASHION STORE KOTA METRO 

 

 

I. Karakteristik Responden 

1. Nama Responden :  

2. Usia  Responden  : 

3. Pernah Mengunjungi Toko Qolsa  :  a. Pernah       

b. Cukup Sering 

c. Sering            

4. Pernah Membeli Produk Di Qolsa  :  a. Pernah      

b. Cukup Sering 

c. Sering            

5. Mengikuti Sosmed Qolsa   :  a. Mengikuti         

b. Tidak Mengikuti 

 *(Silang jawaban yang anda pilih) 

 

II. Petunjuk Pengisian 

Dalam memberikan jawaban terhadap kuesioner ini, saudari cukup 

dengan memberikan tanda checklist ( √ ), pada salah satu alternatif jawaban 

yang dianggap sesuai dengan keyakinan dan pengalaman saudari menjadi 

konsumen di Qolsa Fashion Store. Alternatif jawaban kuesioner adalah:  

STS : Sangat Tidak Setuju  

TS : Tidak Setuju  

RR : Ragu-Ragu  

S : Setuju  

SS : Sangat Setuju 



 

 

A. Variabel Strategi Digital Marketing (X1) 

 
(STS: Sangat Tidak Setuju, TS: Tidak Setuju, RR: Ragu-Ragu, S:Setuju, SS: Sangat Setuju) 

No Pernyataan Pilihan Jawaban 

Interactive (Interaktif) STS TS RR S SS 

   1. Qolsa selalu menjaga citra perusahaan dan 

hubungan baik dengan seluruh konsumen.      

   2. Informasi mengenai toko Qolsa dapat diterima 

dengan baik dan jelas.      

   3. Informasi dari media sosial Qolsa dapat diakses 

oleh siapa pun dan dimanapun.      

Incentive Program  (Program Insentif) STS TS RR S SS 

   4. Saya merasa tertarik dengan promosi yang 

dilakukan toko Qolsa pada akun media sosialnya.      

   5. Saya merasa program give away toko Qolsa juga 

sangat menarik.      

Site Design (Desain Situs) STS TS RR S SS 

   6. Konten pemasaran (dalam bentuk video & foto) 

toko Qolsa sangat menarik.      

  7. Tampilan model pada produk baru cukup modis 

dan meyakinkan.      

  8. Saya merasa tertarik dengan informasi tampilan 

produk fashion pada postingan toko Qolsa.      

Cost (Menghemat Biaya dan Waktu Transaksi) 
STS TS RR S SS 

  9. Pemasaran digital toko Qolsa memudahkan saya 

dalam mencari produk fashion.      

 

B. Variabel Kualitas Layanan (X2) 

 
(STS: Sangat Tidak Setuju, TS: Tidak Setuju, RR: Ragu-Ragu, S:Setuju, SS: Sangat Setuju) 

No Pernyataan Pilihan Jawaban 

Tangibles (Bukti Langsung) STS TS RR S SS 

   1. Saya merasa tampilan toko Qolsa dan pemasaran di 

media sosil sangat menarik.      



 

 

   2. Menurut saya fasilitas toko Qolsa disesuaikan 

dengan kebutuhan dan kenyamanan konsumen.      

Reliability (Kehandalan) STS TS RR S SS 

   3. saya merasa toko Qolsa memberikan pelayanan 

yang sama kepada setiap konsumennya.      

   4. Menurut saya produk fashion yang dijual oleh toko 

Qolsa sudah sesuai dengan kebutuhan 

konsumennya.      

   5. Menurut saya kualitas produk fashion yang dijual 

oleh toko Qolsa sesuai dengan yang diposting pada 

media sosial.      

Responsiveness (Daya Tanggap) STS TS RR S SS 

   6. Saya merasa pelayanan ditoko Qolsa cepat dan 

tanggap.      

   7. Saya merasa toko Qolsa mampu memberikan 

layanan produk fashion yang tepat kepada setiap 

konsumen.      

   8. Menurut saya karyawan Qolsa cepat mengerti 

barang yang dibutuhkan oleh konsumen yang 

datang.      

Assurance (Jaminan) STS TS RR S SS 

  9. Menurut saya postingan produk fashion pada 

media sosial Qolsa kualitasnya terlihat sama 

dengan produk yang dijual di toko.      

  10. Saya merasa yakin mebeli produk di qolsa karena 

owner dan karyawan qolsa juga memakai produk 

yang dijualnya.      

  11. Menurut saya toko Qolsa telah menerapkan prinsip 

kejujuran dan dapat dipercaya.      

Emphaty (Kepedulian) STS TS RR S SS 



 

 

  12. Saya merasa produk fashion yang dijual di toko 

Qolsa lengkap (semua ada).      

  13. Menurut saya semua fasilitas toko yang dibutuhkan 

oleh konsumen produk fashion telah disediakan 

oleh Qolsa.      

  14. Toko Qolsa mengerti dan menjual barang trend 

yang dicari oleh konsumen.      

(STS: Sangat Tidak Setuju, TS: Tidak Setuju, RR: Ragu-Ragu, S:Setuju, SS: Sangat Setuju) 

 

C. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

 
(STS: Sangat Tidak Setuju, TS: Tidak Setuju, RR: Ragu-Ragu, S:Setuju, SS: Sangat Setuju) 

No Pernyataan Pilihan Jawaban 

Kemantapan Pada Sebuah Produk STS TS RR S SS 

   1. Saya merasa kualitas produk fashion yang dijual 

oleh toko Qolsa sangat bagus.      

   2. Saya merasa produk fashion yang dijual oleh toko 

Qolsa sangat bermanfaat.      

Kebiasaan Dalam Membeli Produk STS TS RR S SS 

   3.  Saya pernah melakukan pembelian produk fashion 

yang sama secara berulang di toko Qolsa. 
     

   4. Saya merasa produk fashion yang dijual oleh toko 

Qolsa sesuai dengan keinginan dan harapan saya.      

Memberikan Rekomendasi Kepada Orang Lain STS TS RR S SS 

   5. Saya tidak ragu untuk merekomendasikan kepada 

orang lain untuk melakukan pembelian di toko 

Qolsa.      

   6. Saya merasakan pengalaman yang baik saat 

berbelanja di toko Qolsa.      

Melakukan Pembelian Ulang STS TS RR S SS 

   7. Saya akan melakukan pembelian ulang produk 

fashion yang dijual di toko Qolsa.      
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