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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran digital, kepercayaan dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Populasi penelitian ini berjumlah 608 orang online mahasiswa, dan teknik penarikan sampel menggunakan teknik slovin sehingga diperoleh sampel adalah 86 orang mahasiswa. Metode penelitian menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran digital, kepercayaan dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Penelitian ini membuktikan bahwa pemasaran digital, kepercayaan dan kualitas pelayanan merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian online mahasiswa, yang dibuktikan dengan hasil penelitian dari nilai koefisien diterminasi menunjukkan persentase 31,9% dan sisanya 68,1% dipengaruhi oleh faktor lain diluar dari variabel ini, seperti kepuasan, harga, pengalaman belanja, responsibilitas dan lain-lain. Nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,565 menunjukkan bahwa derajat hubungan (korelasi) antara variabel bebas dengan variabel terikat sebesar 56,5%, artinya keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh mempunyai hubungan yang erat dan positif dengan variabel pemasaran digital, kepercayaan dan kualitas pelayanan. Hasil pengujian statistik menunjukkan nilai Fhitung>Ftabel (12,823> 2,712), artinya pemasaran digital, kepercayaan dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, sedangkan secara parsial pemasaran digital, kepercayaan dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, dengan nilai thitung>ttabel (2,333, 2,147 dan 2,300> 1,988). 

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Kepercayaan, Kualitas Pelayanan, dan  Keputusan Pembelianxi





PENDAHULUAN

Indonesia merupakan salah satu market e-Commerce terbesar di Asia Tenggara. Menurut sumber Riset Bain & Company dan Facebook Tahun 2020 menyebutkan, sektor belanja online di Indonesia diprediksi tumbuh 3,7 kali lipat menjadi US$ 48,3 miliar di 2025 dibanding US$13,1 miliar pada 2017. Melalui CNN Indonesia, Otoritas Jasa Keuangan (OJK) juga mencatat 88,1 persen pengguna internet di Indonesia telah menggunakan layanan e-Commerce dalam membeli sejumlah produk pada berbagai toko online. Informasi selanjutnya, databoks.katadata.co.id menyebutkan bahwa sebanyak 88,1% pengguna internet di Indonesia memakai layanan E-Commerce untuk membeli produk tertentu dalam beberapa bulan terakhir. Persentase tersebut merupakan yang tertinggi di dunia dalam hasil survei We Are Social pada April 2021. Posisi kedua ditempati Inggris dengan 86,9% pengguna internet yang memakai E-Commerce. Kemudian, pengguna internet yang memakai E-Commerce di Filipina sebesar 86,2%. Sekitar 85% pengguna internet di Thailand dan Malaysia juga memanfaatkan layanan tersebut. Lalu, pengguna internet di Jerman, Irlandia, dan Korea Selatan yang memanfaatkan E-Commerce berkisar 84%. Sementara, pengguna internet yang memakai E-Commerce di Italia dan Polandia masing-masing sebesar 82,9%. Beberapa faktor yang dapat mempengearuhi keputusan pembelian diantaranya digital marketing, kepercayaan dan kualitas pelayanan.
Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh pemasaran digital. Digital marketing (pemasaran digital) adalah jenis pemasaran secara digital dengan menyelaraskan antara teknologi informasi dan pemasaran yang sering digunakan sebagai media untuk melakukan promosi produk dan juga untuk menjangkau calon pembeli menggunakan media digital (Graesch et al., 2021). Digital marketing terdiri dari pemasaran secara interaktif dan terpadu yang dapat mempermudah interaksi antara produsen, perantara pasar dan calon pembeli (Pebrianti et al., 2020). Selain itu, digital marketing juga dapat mempermudah pelaku bisnis dalam memantau dan menyediakan segala kebutuhan dan keinginan calon pembeli, calon pembeli juga dapat dengan mudah mencari informasi dan mendapatkan produk yang diinginkan hanya dengan menjelajahi media sosial sehingga mempermudah pencariannya. 
Faktor lain yang juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah kepercayaan, dimana kepercayaan konsumen pada merek hanya dapat diperoleh bila pemasar dapat menciptakan dan mempertahankan hubungan emosional yang positif dengan konsumen. Hubungan emosional yang positif ini harus dibangun selama jangka waktu yang tidak pendek namun harus dilakukan secara konsisten dan persisten. Menurut Morling dan Strannegard (Veno dan Subagio, 2013:2) menyatakan bahwa popularitas dan kepercayaan terhadap suatu merek dapat memberikan rasa prestige dan bangga kepada konsumennya sehingga hal tersebut menjadi hal yang pertama dan utama yang menjadi pertimbangan konsumen untuk mempunyai niat beli suatu produk. Sedangkan menurut Ferrinadewi (Harum, 2013), menyatakan kepercayaan terhadap produk adalah harapan akan kehandalan dan intensi baik terhadap produk.
Selanjutnya faktor kualitas pelayanan juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian, dimana kualitas pelayanan merupakan keseluruhan karakteristik atas suatu produk barang atau jasa yang mempengaruhi atas kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan klien yang dinyatakan atau tidak dinyatakan (Kotler, 2016:50). Fenomena kualitas pelayanan yang ada pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh saat ini masih belum maksimal. Kualitas pelayanan yang diberikan harus sesuai dengan standar perusahaan terus melakukan peningkatan kualitas pelayanan semaksimal mungkin agar seluruh pelanggan merasa puas dengan pelayanan yang diberikan perusahaan guna menjaga nama baik dan meningkatkan citra perusahaan.
Perusahaan e-commerce harus terus mengupayakan pelayanan prima kepada seluruh masyarakat. Peningkatan kualitas pelayanan pada berbagai usaha telah ditempuh pihak perusahaan diantaranya dengan menyelenggarakan pendidikan dan pelatihan kepada para karyawan terkait standar mutu pelayanan kepada pelanggan, diskusi - diskusi publik terkait keluhan yang dialami pelanggan saat menggunakan jasa salah satunya pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, berbagai informasi tentang perusahaan yang bergerak di bidang e-commerce yang terus digaungkan kepada masyarakat dengan harapan mampu meningkatkan kualitas pelayanan kepada pelanggan kedepannya. Pelayanan mencakup tentang mutu, dan tentang memuaskan atau tidak memuaskan yang berdampak pada keputusan pembelian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan jenis penelitian deskriptif kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah semua Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh yang berjumlah 608 mahasiswa. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik slovin terhadap Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus slovin dengan nilai persentase toleransi yang ditetapkan sebesar 10% (Arikunto, 2016) sehingga sampel dalam penelitian ini sebanyak 86 orang responden. Objek dalam penelitian ini dibatasi pada pengaruh fasilitas kerja,lingkungan kerja dan kompensasi terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer melalui penyebaran kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Penelitian ini menggunakan 3 variabel independen yaitu  pemasaran digital (X1), kepercayaan (X2), dan kualitas pelayanan (X3) serta variabel dependennya yaitu keputusan pembelian (Y). Metode analisis data dan pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi berganda (multiple regression analysis), dan uji korelasi serta uji determinasi dengan program Statistical package for Social Science (SPSS). 
Penelitian ini menggunakan peralatan analisis data yaitu analisis regresi linier berganda. Analisis regresi linier bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas (independen variabel) terhadap variabel terikat (dependen Variabel). Adapun rumus analisis regresi linier berganda menurut Sugiyono (2016) adalah sebagai berikut:
  Y = α + β1X1 + β2X2+ β3X3 + ε
Di mana :
Y	= Keputusan pembelian

	= Konstanta 
X1	= Pemasaran digital 
X2	 = Kepercayaan
X3	= Kualitas pelayanan
              β1, β2 dan β2	= Koefisien regresi X1, X2 dan X3
ε	  	= Error term
HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL
Untuk melihat pengaruh pemasaran digital, kepercayaan, dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Pengujian Regresi
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	1.747
	2.945
	
	.593
	.555
	
	

	
	Pemasaran Digital
	.397
	.170
	.247
	2.333
	.022
	.741
	1.349

	
	Kepercayaan
	.375
	.175
	.226
	2.147
	.035
	.747
	1.338

	
	Kualitas Pelayanan
	.319
	.139
	.244
	2.300
	.024
	.736
	1.359

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Sumber: Data Primer, 2024 (diolah)

Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS, yang menjelaskan pengaruh pemasaran digital, kepercayaan, dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, maka dapat diperlihatkan pada hasil persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:

Y =  1,747 +  0,397 X1 + 0,375 X2 + 0,319 X3 + ε

Pengujian simultan pada variabel pemasaran digital, kepercayaan, dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, dapat dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Uji-F ANOVA
	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	172.786
	3
	57.595
	12.823
	.000b

	
	Residual
	368.295
	82
	4.491
	
	

	
	Total
	541.081
	85
	
	
	

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

	b. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan, Kepercayaan, Pemasaran Digital


Sumber: Data Primer, 2024 (diolah)

Koefisien Korelasi dan Determinasi

Koefisien korelasi dan determinasi pengaruh pemasaran digital, kepercayaan, dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, dapat dijelaskan Pada Tabel 3.


                          Tabel 3. Koefisien Korelasi dan Determinasi
	Model Summaryb

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

	1
	.565a
	.319
	.294
	2.119

	a. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan, Kepercayaan, Pemasaran Digital

	b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


                          Sumber: Data Primer, 2024 (diolah)


Hasil Pengujian Hipotesis

Berdasarkan hasil regresi di atas, maka hasil pengujian hipotesis secara simultan dan parsial adalah sebagai berikut:

Uji Secara Simultan

H1 : 	Hasil pengujian secara simultan diperoleh Fhitung = 12,823, sedangkan Ftabel pada tingkat signifikansi α = 5% adalah sebesar 2,712.  Hal ini memperlihatkan, bahwa berdasarkan perhitungan uji statistik Fhitung menunjukkan bahwa nilai Fhitung > Ftabel, dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 (a). Dengan demikian dapat di ambil suatu keputusan bahwa hipotesis alternatif (Ha1) dapat diterima dan hipotesis nol (Ho1) ditolak, yang berarti bahwa pemasaran digital (Xl), kepercayaan (X2) dan kualitas pelayanan (X3) secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh.

Uji Secara Parsial
Berdasarkan hasil pengujian uji t pada variabel pemasaran digital, kepercayaan, dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, dapat dijelaskan sebagai berikut:
H2: 	Pemasaran digital (X1), diperoleh nilai thitung sebesar 2,333, sedangkan nilai ttabel sebesar 1,988, pada taraf signifikansi sebesar 0,022. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel pemasaran digital (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh pemasaran digital (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh pada penelitian ini juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan (Ha2 diterima).
H3 : 	Kepercayaan (X2), diperoleh nilai thitung sebesar 2,147 sedangkan nilai ttabel sebesar 1,988, pada taraf signifikansi sebesar 0,035. Dengan demikian hasil perhitungan statistik menunjukkan bahwa secara parsial variabel kepercayaan (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Hasil dari penelitian ini menunjukkan variabel kepercayaan (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh berpengaruh signifikan (Ha3 diterima).
H4 : 	Kualitas pelayanan (X3), diperoleh nilai thitung sebesar 2,300, sedangkan nilai ttabel sebesar 1,988, pada taraf signifikansi sebesar 0,024. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel kualitas pelayanan (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. (Ha4 diterima).


PEMBAHASAN

Hasil dari penelitian ini menunjukkan pengaruh variabel pemasaran digital, kepercayaan dan kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh pada penelitian ini juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan (Ha1 diterima) dengan besarnya nilai perolehan koefisien determinasi sebesar 0,319. Nilai tersebut bermakna bahwa sebesar 31,9% keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh di pengaruhi oleh variabel pemasaran digital (Xl), kepercayaan (X2) dan kualitas pelayanan (X3). Sedangkan selebihnya sebesar 68,1% dijelaskan oleh faktor lain diluar dari dua variabel seperti kepuasan, harga, pengalaman belanja, responsibilitas dan lain-lain.
Hasil dari penelitian ini menunjukkan pengaruh variabel pemasaran digital (X1) terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh pada penelitian ini juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan (Ha2 diterima) dengan nilai rata-rata yang diperoleh pada variabel pemasaran digital adalah sebesar 3,83 dimana angka tersebut mendekati nilai 4,00 (skor untuk pilihan setuju), yang artinya responden setuju bahwa pemasaran digital dapat mempengaruhi keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Temuan hasil penelitian ini didukung oleh temuan penelitian sebelumnya, yang dilakukan oleh Nurmana dan Nugroho (2021) tentang Pengaruh Digital Marketing dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian. Berdasarkan hasil penelitian tersebut dapat dijelaskan bahwa kesimpulan dari penelitian bahwa secara parsial digital marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Penelitian yang sama juga dilakukan oleh Natasya et al. (2022) tentang Pengaruh Digital Marketing dan Kepercayaan Pelanggan Terhadap Keputusan Pembelian Online Shop Larissa Aesthetic Center. Dari hasil penelitian ini dapat dijelaskan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel digital marketing terhadap variabel  keputusan pembelian online.
Hasil dari penelitian ini menunjukkan pengaruh variabel kepercayaan (X2) terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh berpengaruh signifikan (Ha3 diterima) dengan nilai rata-rata yang diperoleh sebesar sebesar 3,93 dimana angka tersebut mendekati nilai 4,00 (skor untuk pilihan setuju), yang artinya kepercayaan dapat mempengaruhi keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Hasil penelitian ini didukung oleh hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Natasya et al. (2022) tentang Pengaruh Digital Marketing dan Kepercayaan Pelanggan Terhadap Keputusan Pembelian Online Shop Larissa Aesthetic Center. Dari hasil penelitian ini dapat dijelaskan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan antara terhadap keputusan pembelian online.
Hasil dari penelitian ini menunjukkan pengaruh variabel kualitas pelayanan (X3) terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh berpengaruh signifikan (Ha4 diterima) dengan nilai rata-rata yang diperoleh sebesar sebesar 3,85 dimana angka tersebut mendekati nilai 4,00 (skor untuk pilihan setuju), yang artinya kualitas pelayanan dapat mempengaruhi keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Hasil penelitian ini  juga diperkuat oleh Sopiyan (2022) yang berjudul Pengaruh Digital Marketing dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian. Dari hasil penelitian ini dapat dijelaskan bahwa kualitas pelayanan baik secara secara secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

KESIMPULAN
Berdasarkan uraian hasil penelitian yang telah dikemukakan maka beberapa kesimpulan yang dapat diambil yaitu pemasaran digital, kepercayaan, dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Selanjutnya pemasaran digital secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Serta kepercayaan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh, Selanjunya kualitas pelayanan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh
Ketiga variabel bebas yang digunakan dalam penelitian ini yaitu pemasaran digital, kepercayaan dan kualitas pelayanan, setelah dilakukan analisis regresi ditemukan bahwa variabel pemasaran digital berpengaruh paling besar dibandingkan dengan variabel kepercayaan dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian online pada pelanggan e-commerce di kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Serambi Mekkah Banda Aceh. Selanjutnya Koefisien korelasi dalam penelitian ini menunjukkan hubungan yang sangat erat antara variabel independen yaitu pemasaran digital, kepercayaan dan kualitas pelayanan dengan variabel dependen yaitu keputusan pembelian online mahasiswa.
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