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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Virus Covid-19 yang sudah berlangsung satu tahun lebih memberikan 

dampak terhadap perekonomian negara. Indonesia  meruapakan salah satu yang 

mendapat imbas dari penyebaran virus Covid-19. Dalam upaya memutus rantai 

penyebaran virus, pemerintah Indonesia telah mengeluarkan berbagai peraturan 

baru mulai dari kebijakan locdown, jaga jarak, larangan berkerumun, work from 

home, dan penerapan protokal kesehatan. Dengan adanya kebijakan tersebut 

berdampak pada mobilitas masyarakat yang terganggu, dimana akses untuk 

bertemu dan bertatap muka secara langsung sangat dibatasi. Saat ini, 

masyarakat mulai beralih menggunakan jasa layanan digital untuk mepermudah 

aktivitas kesehariannya. Berdasarkan data yang diunggah oleh katadata.co.id 

Jayani(2021) jasa layanan yang sering digunakan selama pandemi Covid-19 

adalah jasa layanan pesan antar makanan dengan estimasi Rp1,5 juta dalam 

sehari yang dapat dilihat dalam grafik berikut : 
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Sumber: Jayani(2021) 

Gambar 1.1 Pengguna Jasa Layanan Online Selama Pandemi Covid-19 

Platfom digital penyedia jasa layanan pesan antar makanan yang 

mendominasi pasar di Indonesia selama pandemi Covid-19 yaitu Grab dengan 

nilai transaksi bruto atau GMV sebesar 53% dan sisanya 47% diduduki oleh 

Gojek (Sari, 2021). Dikutip dari berita yang diunggah oleh Grab.com(2020)  

terdapat kenaikan transaksi grabfood selama pandemi Covid-19 sebesar 4% dan 

setiap sekali pemesanan mengalami kenaikan 7%. Dari kenaikan tersebut 

adapun menu yang paling banyak dipesan oleh konsumen selama pandemi 

Covid-19 yaitu menu ayam, baik itu ayam goreng maupun ayam geprek  tutur 

Head of marketing grabfood Indonesia dalam press convarance grabfood 

business pada 8 Febuari 2021 (Sari, 2021). Dari data tersebut, disimpulkan 

bahwa dengan adanya pandemi Covid-19, konsumen kini mulai beralih 

memanfaatkan platfom digital untuk melakukan aktifitas keputusan pembelian 

secara online.  
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Dalam konsep pemasaran, keputusan untuk melakukan pembelian dan 

mengkonsumsi akan produk dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti proses 

pembelajaran, presepsi, motivasi, konsep diri, memori, gaya hidup dan 

kepribadain(Kotler, 2014). Berdasarkan teori yang di kemukan oleh 

Ajzen(1991) mengenai Theory of Planned Behavior bawasanya keputusan 

pembelian dapat terjadi karena adanya minat beli yang dilandaskan beberapa 

faktor seperti sikap terhadap prilaku, norma subjektif dan control presepsi 

konsumen. Maka dari itu, dengan keberadaan Covid-19 memberikan perubahan 

yang besar terhadap presepsi dan pola pembelian konsumen. Dimana yang 

semula dapat dilakukan secar langsung kini telah beralih memanfaatkan 

layanan online. 

Keberadaan Covid-19 yang membatasi ruang gerak masyarakat dan 

juga perkembangan zaman yang cepat, menjadi moment penting perusahaan 

untuk merubah konsep bisnisnya. Karena dengan semakin berkembangnya 

zaman, alat dan startegi berkomunikasi dengan konsumen tentu mengalami 

perubahan (Tjiptono Ph.D, 2019). Strategi pemasaran merupakan bagian 

penting dalam suatu perusahaan untuk mencapai tujuannya. Dalam strategi 

pemasaran perusahaan perlu melihat perkembangan pasar terkini, Seperti 

halnya, dengan adanya pandemi Covid-19 tentu membawa perubahan pada 

kondisi pasar. Hal ini, dapat dilihat dari data yang disajikan dalam gambar 1.1 

bahwa selama pandemi Covid-19 masyarakat banyak menggunakan jasa 
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layanan online untuk setiap keputusan pembelian. Artinya dengan adanya 

pandemi Covid-19 perusahaan harus memanfaatkan layanan penjualan online 

atau biasa disebut digital marketing. Digital marketing yaitu suatu metode 

pemasaran yang memanfaatkan internet untuk media komunikasi, promosi, dan 

penjualan (Mulyansyah, 2020). Digital marketing dapat menjadi wadah untuk 

menjaring konsumen dan meningkatkan keputusan pembelian secara online 

oleh konsumen di era saat ini. Hal ini, dikarenakan  digital marketing 

menawarkan kemudahan dalam memberikan informasi (Mulyansyah, 2020). 

Perkembangan teknologi yang terus menerus tidak hanya membawa 

perubahan dalam dunia marketing saja, tetapi juga membawa perubahan dalam 

dunia penyedia jasa keuangan. Saat ini, kemunculan prodak finansial teknologi 

seperti halnya e-wallet atau yang biasa kita kenal dengan dompet digital 

menjadi solusi terbaru bagi pelaku bisnis untuk mempermudah transaksi 

pembayaran. E-wallet merupakan aplikasi jasa keuangan yang memanfaatkan 

teknologi didalamnya sebagai alat transaksi pembayaran secara digital. 

Adapaun aplikasi e-wallet yang berkembang di Indonesia yaitu OVO, Gopay, 

dan Shopeepay. Kemudahan transaksi adalah  penawaran yang diberikan oleh 

alat pembayaran e-wallet, kemudahan bertransaksi merupakan hal penting 

ketika melakukan keputusan pembelian (Sulistiyowati, 2020). Faktor 

kemudahan dan keamanan menjadi pendorong e-wallet dapat berkembang 

hingga saat ini di Indonesia (Pramesti, dkk 2020) . Dilansir dari berita yang 
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diunggah oleh laman web repubilka.co.id Amanda(2021) selama pandemi 

Covid-19 pengguna dari jasa layanan dompet digital mengalami kenaikan 

sebesar 44%, hal ini sejalan dengan peningkatan keputusan pembelian online 

masyarakat paska pandemi Covid-19. Meskipun dunia bisnis telah bergeser dari 

konvensional ke era digital. Dalam setiap pembelian, citra merek juga akan 

menjadi faktor pendukung konsumen minat untuk melakukan keputusan 

pembelian. Hal ini dikarenakan  bagi konsumen merek berperan krusial sebagai 

identifikasi sumber produk, alat symbol yang memproyeksikan citra diri, dan 

signal kualitas(Tjiptono, 2019). Maka dari itu, walaupun pembelian dan 

pembayaran dapat dilakukan dengan aplikasi digital, citra merek akan menjadi 

pertimbangan dalam keputusan pembelian. 

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu yang membahas mengenai 

citra merek, terdapat perbedaan penelitian terkait citra merek dengan keputusan 

pembelian. Dalam penelitian  Nurhayati, (2017)) mengutarakan hasil citra 

merek tidak memiliki pengeruh terhadap keputusan pembelian. Sedangkan 

dalam penelitian yang dilakukan Kamilah(2017),  Astuti(2018) dan 

Soepono(2019) menyatakan bawasanya citra merek berpengaruh signifikan dan 

juga positif terhadap keputusan pembelian.  

Selain itu, terdapat celah penelitian terdahulu yang membahas terkait 

Digital marketing terhadap minta beli, Pangkey et al(2019) menyatakan bahwa 

digital marketing berpengeruh terhadap minat beli . Sedangkan dalam 
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penelitian yang dilakukan Nisa & Pramesti(2020) menyatakan bahwa digital 

marketing tidak berpengeruh langsung terhadap minat beli  

Berdasarkan celah peneilitian diatas, maka penelitian ini untuk meneliti 

terkait “Pengaruh Digital Marketing, E-Wallet, Dan Citra Merek Terhadap 

Keputusan Pembelian “Menu Ayam” Di Era Pandemic Covid-19 Dengan Minat 

Beli Sebagai Variabel Mediasi” 

B. Rumusan Masalah 

Selama pandemi Covid-19 masyarakat banyak menggunakan layanan 

pesan antar online untuk memesan makanan dengan estimasi biaya mencapai 

1,5 juta perhari. Layanan pesan antar yang sering digunakan yaitu grabfood 

dengan capaian nilai transaksi bruto atau GMV 53%. Adapun menu yang sering 

dipesan yaitu menu ayam. Selain itu, terdapat perbedaan hasil penelitian  terkait 

citra merek terhadap keputusan pembelian dan juga digital marketing terhadap 

minat beli. Merujuk fenomena gap dan celah penelitian tersebut, maka dapat 

dirumuskan beberapa pertanyaan berikaut : 

1. Apakah digital marketing berpengaruh pada minat beli? 

2. Apakah e-wallet berpengaruh pada minat beli? 

3. Apakah citra merek berpengaruh pada minat beli? 

4. Apakah minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 
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5. Apakah digital marketing berpengaruh pada keputusan pembelian? 

6. Apakah e-wallet berpengaruh pada keutusan pembelian? 

7. Apakah citra merek berpengaruh pada keputusan pembelian? 

8. Apakah minat beli memediasi hubungan digital marketing terhaap 

keputusan pembelian? 

9. Apakah minat beli memediasi hubungan e-wallet terhadap keputusan 

pembelian? 

10. Apakah minat beli memediasi citra merek terhadap keputusan pembelian? 

C. Tujuan Penelitian 

Selaras dengan pertanyaan yang diajukan dalam rumusan masalah, oleh 

karenanya untuk tujuan penelitian ini sebagi berikut: 

1. Menguji dan menganalisis digital marketing berpengaruh pada minat beli? 

2. Menguji dan menganalisis e-wallet berpengaruh pada minat beli? 

3. Menguji dan menganalisis citra merek berpengaruh pada minat beli? 

4. Menguji dan menganalisis minat beli berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian? 

5. Menguji dan menganalisis digital marketing berpengaruh pada keputusan 

pembelian? 
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6. Menguji dan menganalisis e-wallet berpengaruh pada keputusan 

pembelian? 

7. Menguji dan menganalisis citra merek berpengaruh pada keputusan 

pembelian? 

8. Menguji dan menganalisis minat beli memediasi hubungan digital 

marketing terhadap keputusan pembelian? 

9. Menguji dan menganalisis minat beli memediasi hubungan e-wallet 

terhadap keputusan pembelian? 

10. Menguji dan mengalisis minat beli memediasi citra merek terhadap 

keputusan pembelian? 

D. Maanfaat Penelitian 

Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 

terbaik, antara lain: 

1. Manfaat Teoritis 

Dengan adanya penelitian ini dapat memberikan bukti bahwa terdapat 

pengaruh digital marketing, e-wallet dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian dengan minat beli sebagai variabel mediasi. Kemudian, 

penelitian ini dapat digunakan sebagai refrensi penelitian selanjutnya yang 

membahas topik tersebut. 
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2. Manfaat Praktis 

Memberikan informasi bagi perusahaan tentang faktor-faktor yang 

mendukung konsumen melakukan keputusan pembelian di era pandemi 

Covid-19, terkait pemasaran secara digital, pemanfaatan aplikasi 

pembayaran digital dan juga citra merek yang dapat menumbuhkan minta 

beli konsumen sehingga terjadi keputusan pembelian. Selain itu, penelitian 

ini dapat menjadi refrensi perusahaan untuk mengembangkan strategi 

pemasaran yang berkaitan dengan keputusan pembelian. 
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

A. Kajian Teori 

1. Consumer Culture Theory(CCT) 

Sebuah penelitian pastilah membutuhkan teori yang kuat dan 

mendasar untuk memperoleh hasil penelitian yang optimal. Dalam 

penelitian ini menggunakan consumer culture theory sebagi grand theory 

penelitian. Teori ini dibutuhkan untuk mempelajari prilaku konsumen. 

Consumer Culture Theory (CCT) atau bisa disebut teori budaya konsumen 

merupakan teori yang diperkenalkan oleh Arnould dan Thompson pada 

tahaun 2005. Dalam teori CCT disebutkan bahwa prilaku konsumen dapat 

dipengaruhi oleh perkembangan budaya di likungannya(Arnould, 2019). 

Konsep budaya konsumen dalam teroi CCT  yaitu mengacu pada apa yang 

konsumen lakukan dan yakini. Teori CCT mengartikan  bahwa budaya 

konsumen itu bersifat dinamis (Arnould, 2019) 

Teori ini digunakan sebagai landasan teori pada penelitian ini 

dikarenakan adanya prilaku konsumen yang dipengaruhi perubahan budaya 

di lingkungnnya yang bersifat dinamis. Konsep budaya pada teori ini 

mengacu pada sikap dan tindakan yang diyakini konsumen, maka setelah 

adanya pandemi covid-19 tentu sikap dan tindakan konsumen dalam 

keputusan pembelian akan mengalami berubah. Sikap dan tindakan yang 
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dilakukan konsumen terbentuk melalui tiga variabel independent yaitu 

digital marketing, e-wallet, dan citra merek, yang selanjutnya dapat 

memepengaruhi minat pembelian konsumen dan berakhir pada keputusan 

pembelian. 

2. Keputusan Pembelian 

Kotler(2014) menyebutkan bahwa keputusan pembelian dapat 

terjadi jika dorongan dalam diri konsumen kuat dan produk yang 

ditawarkan dapat memuaskannya. Abdullah(2018) dalam bukunya 

mengungkapkan bahwa sebuah pengambilan keputusan dipengaruhi oleh 

beberapa hal. Dalam proses pendekatan dan penyesuaian masalah yang 

terdiri dari lima tahapan yang dilakukan konsumen. Berikut adalah model 

lima tahapa dalam proses keputusan pembelian : 

 

 

 

 

Gambar 2.2 Alur Keputusan pembelian 

Sumber: Abdullah(2018) 

Dalam model tersebut menggambarkan bahwa keputusan pembelian 

konsumen melalui semua dari kelima tahapan tersebut. Namun, hal 
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tersebuat tidak pasti terjadi dalam semua kasus tergantung keterlibatan 

konsumen dalam pembelian tersebuat rendah atau tinggi. 

Selain itu, Kotler(2014) juga menyebutkan keputusan pembelian 

terdapat lima tahap meliputi : 

a. Pengenalan Masalah 

Tahapan keputusan pembelian yang pertama yaitu mengenali 

masalah atau kebutuhan. Dengan mengenali masalah, konsumen akan 

merasakan perbedaan kondisi nyata dengan kondisi yang diharapkan.   

b. Pencarian Informasi 

Tahapan dalam proses ini yaitu konsumen akan mencari 

informasi terkait kebutuhannya. Seberapa banyak konsumen mencari 

informasi terkait kebutuhannya tergantung dari motivasi dalam diri, 

kemudaha mencari informasi, dan kepuasan yang diperoleh dari 

mencari informasi tersebut. 

c. Evaluasi Alternatif  

Dalam tahapan ini konsumen menggunakan informasi yang ia 

dapat untuk refrensi dalam pemilihan kebutuhannya. 
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d. Keputusan pembalian 

Tahapan ini menjelaskan bahwa konsumen telah memutuskan 

untuk membeli suatu produk sesuai keinginan dan kebutuhannya. 

e. Prilaku Purna Beli 

Dalam tahapan ini memproyeksikan bahwa setelah terjadi 

pembelian konsumen akan merasa puas atau tidak terhadap produk yang 

ia pilih dan beli. 

3. Digital Marketing 

Digital marketing yaitu merupakan konsep pemasaran yang 

memanfaatkan internet untuk media komunikasi, promosi, dan penjualan 

(Mulyansyah,2020). Digital Marketing menurut Taken dalam 

Haryokusumo(2020) merupakan  media pemasaran dimana saat ini sedang 

digandrungi banyak orang karena mendukung produktifitas. Sedangkan 

Chaffe(2000) menjelaskan bahwa digital marketing merupakan 

pemanfaatan teknologi untuk membantu kegiatan pemasaran dalam rangka 

meningkatkan pengetahuan akan kebutuhan konsumen.  

Chaffe(2000) mejelaskan pemanfaatan digital marketing oleh 

konsumen memiliki manfaat : 
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a. Stay Update With Products Of Service 

Dengan adanya digital marketing membuat konsumen dapat 

menerima update atau informasi terkini terkiat produk yang diinginkan, 

kapan saja dan dimana saja. 

b. Greater Engagement 

Digital marketing menciptakan keterlibatan konsumen terhadap 

perusahaan makin tinggi karena dapat mencari infomasi lebih tentang 

produk yang diinginkan melalui websaite perusahaan. 

c. Clear Information About The Product Or Services 

Dengan keberadaan digital markeing dapat memberikan 

informasi yang jelas bagi konsumen sehingga dapat meminimalisir 

resiko salah informasi. Karena dalam digital marketing informasi yang 

tertera dapat diandalkan sehingga konsumen akan mengambil 

keputusan pembelian. 

d. Easy Comparison With Others 

Layanan digital memang sangat menguntungkan bagi 

konsumen, karena banyaknya perusahan yang menjula produk sama 

dalam aplikasi digital marketing sehingga semakin mudah konsumen 

untuk membandingkan produk yang sama dari perusahaan lain. 
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e. 24/7 Shopping 

Dikarenakan internet tersedia sepanjang waktu maka 

memungkinkan konsumen belanja kapan saja dengan pemanfaatkan 

digital marketing. 

f. Share Content Of The Product Or Services 

Pemasaran digital memberikan manfaatan dan hak bagi 

konsumen untuk membagian pengalamannya berbelanjanya pada 

perusahaan tersebut melalui layanan digital.  

g. Apparent Pricing 

Dengan pemanfaatan digital marketing membuat konsumen 

tidak perlu resah terkait harga, karena harga yang disajikan dalam 

digital marketing sudah jelas. 

h. Enable Instant Purchase 

Dengan adanya digital marketing menjadikan konsumen 

berberlanja dengan mudah. 

4. E-Wallet 

Ditinjau dari peraturan Bank Indonesia nomor 18/40/PBI/2016 

pasal 1 ayat 7 terkait penyelenggaraan pemrosesan transaksi menjelaskan 

bahwa, e-wallet atau bisa disebut dompet digital merupakan layanan 
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elektronik yang mampu menyimpa istrumen data pembayaran meliputi alat 

pembayaran menggunakan kartu dan atau uang elektronik, yang dapat 

menyimpan uang untuk melakukan pembayaran  (Zada, 2021). 

Dompet digital atau e-wallet merupakan alat pembayaran elektronik 

yang dapat menyimpan informasi pribadi dan informasi penting lainya 

dalam berbagai bentuk (Laudon, 2016). E-walle atau dompet digital 

merupakan salah satau bentuk Fintech (FinanceTechnology), dimana 

transaksi dilakukan bukan berupa uang tunai melainkan pemangkasan saldo 

rekening pengguna. Atau dengan kata lain e-wallet merupakan alat 

pembayaran digital yang memanfaatkan media elektronik berupa server 

based. E-wallet menghubungkan antara sistem pembayaran dengan ponsel 

untuk memudahkan pengguna menyelesaikan transaksi pembayaran (Tenk 

et al., 2020). 

5. Citra Merek 

Kotler(2014)menyatakan bawasanya brand image atau citra merek 

merupkan sekumpulan keyakinan terhadap suatu merek. Tjiptono (2015) 

juga menyatakan bawasanya citra merek merupakan bentuk keyakinan 

konsuemnterhadap suatu merek. 

Brand image adalah kumpulan presepsi terhadap suatu produk yang 

dibentuk dari memproses informasi dari berbagi sumber dalam jangka 
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waktu tertentu. Brand image dapat terbentuk karena adanya kesan, atau 

pemikiran yang dialami konsumen terhadp suatu merek dan membentuk 

memori tersendiri dibenak konsumen (Nugroho, 2003). Kotler(2014) 

menjelasakan merek adalah tanda symbol, istilah, rancangan, atau 

kombinasi dari semuanya yang bertujuan untuk membedakan dengan  

pesaingnya. Adapun dimensi brand image  menurut Aeker(2000) 

dipengaruhi oleh : 

a. Identitas merek (Brand Identity) 

Brand identity adalah identitas fisik atau wujud yang terkait 

dengan merek, untuk memudahkan konsumen mengidentifikasi dan 

membedakan ciri merek melalui sebuah warna, suara, logo, lokasi, bau, 

kemasan, slogan, identitas perusahaan dan lain sebaginya. 

b. Asosiasi merek (Brand Asspciation) 

Asosiasi merek yaitu segala sesuatu yang sangat berkaitan 

langsung maupun tidak langsung terhadap ingatan atau memori 

konsumen terkait suatu merek tertentu. 

c. Kepribadian Merek (Brand Personality) 

Brand personalitiy merupakan karakter atau ciri khas dari 

sebuah merek yang membentuk kepribadian tertentu, sehinga konsumen 
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dapat dengan mudah memebedakan merek tersebut dengan merek 

lainya dalam kategori yang sama. 

d. Prilaku dan sikap merek (Brand Behavior and Attitude)  

Pada bagian ini merek dinilai berdasarkan sikap dan prilaku 

suatu merek berkomunikasi dengan konsumenya. Hal ini dilakuka 

untuk menawarkan manfaat dan juga nilai yang terkandung dalam 

merek tersebut. 

e. Kopetensi dan manfaat merek (Brand Competenc and Benefit) 

Manfaat dan kopentensi merek yaitu suatu keunggulan, nilai dan 

ciri khas yang ditawarkan oleh merek yang mungkin dinilai konsumen 

tersebuat memiliki kesan secara manfaat.  

6. Minat Beli 

Kotler (2009) dalam bukunya menjelaskan bawasannya minat beli 

yaitu prilaku konsumen yang timbul akibat dari respon kepada suatu objek 

yang menimbulkan keinginan seseorang untuk melakukan sebuah 

keputusan pembelian. Nugroho(2003) menyatakan bahwa minat beli 

merupakan  proses pengintegrasian dengan mengkombinasikan pegetahuan 

untuk mengkaji dua atau lebih pilihan-pilihan alternatif untuk menentukan 

satu diantaranya. Kotler(2009) menjelaskan bahwa kencenderungan 



19 

 

 

 

seseorang  dalam mengekspresikan ketertarikan terhadap suatu merek dapat 

dilihat sebagai berikut : 

a. Kemauan untuk mencari informasi terhadap suatu produk atau jasa 

Kencenderungan konsumen akan suatu jasa atau bareng dan 

mendorong seorang konsumen utuk mendapat informasi secara detail 

terhadap barang atau jasa yang sedang ia minati. 

b.  Minat konsumen untuk memiliki barang  

Konsumen yang memiliki minat dapat dilihat dari 

pengorbanannya untuk memperoleh produk ataupun jasa itu. 

c. Menceritakan hal yang positif 

Kecenderungan yang besar oleh konsumen terhadap suatu 

barang ataupun jasa, maka dia akan lebih sering menceritakan hal positif 

tetang barang atau jasa tersebuat kepada konsumen lain. 

d. Kecenderungan untuk merekomendasikan 

Konsumen dengan minat yang tinggi untuk memiliki produk 

tersebut seringkali secara langsung sering merekomendasikan produk 

tersebuat kepada orang lain. Dikarenaka seseorang yang memiliki minat 

besar akan barang atau jasa, maka ia akan selalu melihat dari sisi positif. 
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B. Telaah Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini merupakan penelitian lanjutan dari penelitian yang 

terdahulu. Berikut ini merupakan beberapa penelitian terdahulu terkait digital 

marketing, e-wallet,citra merek, keputusan pembelian dan minat beli. 

Penelitian yang dilakukan Nurhayati(2017) terkait  Citra Merek, Terhadap 

Keputusan pembelian menemukan hasil bahwa citra merek tidak berpengaru 

terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian mengenai citra merek yang diteliti oleh Kamilah(2017) 

penelitian tersebut mengggunakan teknik proposive sampling dengan teknik 

analisis jalur. Menemukan hasil bahwa minat beli sebagai vairabel mediasi 

mampu menjelaskan hubungan antara citra merek dengan keputusan 

pembelian. Selain itu, hasil penelitian ini menyebutkan bahwa citra merek 

memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap minat beli dan keputusan 

pembelian.  

Astuti(2018) dalam penelitianya terkait pengaruh citra merek terhadap 

minat beli. Dengan Teknik analisis structural equation modeling(SEM) . 

Menemukan hasil bahwa citra merek berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap minat beli dalam penelitiannya  

Pada penelitian yang dilakukan Nurcahyo(2018) terkait digital 

marketing terhadap keputusan pembelian. Dengan menggunakan teknik 



21 

 

 

 

aksidental sampling dan analisis regresi berganda dalam mengolah data. 

Menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan Pangkey et al., (2019) terkait digital 

marketing terhadap minat beli, dengan pendekatan kuantitatif menggunakan 

persamaan indikator (SEM) berdasarkan partial least square (PLS), menyatakan 

bahwa digital marketing memiliki pengaruh signifikan dan juga positif terhadap 

minat beli. 

Penelitian terkait variable digital marketing terhadap minat beli yang 

dilakukan Khalimatus et al.(2019) dengan dua variabel bebas didalamnya yaitu  

vidio marketing dan social media marketing. Menyatakan bahwa vidio 

marketing tidak berpengaruh terhadap minat beli asuransi, sedangkan social 

media marketing berpengaruh terhadap minat beli. 

Soepono (2019) juga meneliti terkait citra merek dengan keputusan 

pembelian. Dengan metode analisi data yaitu analisis regresi berganda. 

Menemukan hasil citra merek memiliki pengaruh signifikan dan positif 

terhadap keputusan pembelian. 

Abrilia & Sudarwanto(2020) dalam penelitiannya presepsi kemudahan 

dan fitur layanan terhadap minat menggunakan e-wallet. Dengan menggunakan 
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teknik analisis data regresi linier berganda. Menyebutkan bahwa kemudahan 

fitur e-wallet berpengarh signifikan dan positif terhadap minat menggunakan. 

Penelitian  Nisa & Pramesti(2020) yang membahas mengenai pengaruh 

digital marketing terhadap minat beli. Menemukan hasil bahwa digital 

marketing tidak berpengaruh langsung terhadap minat beli. 

Dalam penelitian Sulistiyowati(2020) yang membahas mengenai 

variable dompet digital terhadap keputuan pembelian. Dengan metode 

pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling dan analisis 

regresi linier berganda. Memperoleh hasil bahwa dompet digital berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian.  

Mulyansyah(2021) dalam penelitiannya terkait variable digital 

marketing terhadap keputusan pembelian. Pengambilan sampel dengan tekenik 

random sampling dan menggunakan analisis regresi linier sederhana. 

Menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

C. Perumusan Hipotesis 

Dari  perumusan masalah, kajian teori dan kerangka fikir yang telah 

dijelaskan sebelumnya, adapun hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

yaitu: 
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1. Pengaruh Digital Marketing Terhadap Minat Beli 

Arnould(2019) menjelaskan dalam Consumers Culture Theory(CCT) 

bahwa perilaku konsumen akan dipengaruhi oleh perubahan budaya 

lingkungannya yang dinamais . Adanya fenomena Covid-19 ini mendorong 

perubahan prilaku individu untuk berlaih ke era digital. Bagi pelaku usaha 

perubahan prilaku tersebut berkaitan erat dengan prilaku konsumen. Oleh 

karnanya, pelaku usaha perlu memperhitungakan secara matang dalam 

penentukan srategi pemasaranya untuk bertahan di era saat ini. Digital 

marketing merupakan salah satu strategi pemasaran yang memanfaatkan 

teknologi didalamnya untuk media promosi dan penjualan. Faktor 

kemudahan berbelanja secara online yang dihadirkan platfom digital 

marketing sangatlah bermanfaat bagi konsumen saat ini, karena keterbatsan 

ruang gerak mereka untuk berkumpul dan berkrumun dalam berbelanja. 

Dengan pemanfaatan digital marketing sebagai media belanja secara online 

yang menghadirkan kemudahan belanja di era pandemi Covid-19 tentu akan 

menumbuhkan minat konsumen melakukan pembelian. Oleh karenanya, 

dengan kehadiran digital marketing tentu akan berpengaruh positif 

terhadapa minat beli konsumen. Hal ini,  selaras dengan penelitian Pangkey 

et al.(2019) bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap minat 

beli. Berdasarkan asumsi tersebut maka dapat ditarik sebuah hipotesis 

sebagai berikut : 
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H1: Digital marketing berpengaruh positif  terhadap  minat beli 

2. Pengaruh E-Wallet Terhadap Minat Beli 

Teori yang dikemukakan oleh Arnould(2019). dalam  Consumen 

Culture Theory (CCT) menyebutkan bahwa budaya konsumen akan 

dipengaruhi oleh sikap dan keyakinan mereka  Sikap dan keyakinan 

konsumen terhadap faktor kemudahan bertransaksi yang dihadirkan dompet 

digital tentu akan berepengaruh terhadap minat beli. Karena selama 

pandemi Covid-19 masyarakat meyakini bahwa penyebaran virus juga bisa 

melalui uang. Sehingga kehadiran dompet digital sebagai sarana 

pembayaran yang mudah tentu akan berpengaruh positif terhadap minat 

beli. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Abrilia & 

Sudarwanto(2020) bahwa kemudahan e-wallet menunjukan hasil signifikan 

dan posited terhadap minat beli. Berdasarkan uraian asumsi tersebut maka 

dapat ditarik sebuah hipotesis sebagai berikut: 

H2: E-wallet berpengaruh positif terhadap minat beli 

3. Pengaruh Citra Merek Terhadap Minat Beli  

Berdasarkan Cunsomer Cultur Theory (CCT) yang dikemukakan oleh 

bahwa prilaku konsumen dipengaruhi oleh budaya lingkungannya , dimana 

konsep budaya yang dimaksut yaitu  sikap yang diyakini oleh konsumen 

(Arnould, 2019). Keyakinan konsumen dalam memutuskan pembelian juga 
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bisa terjadi karena prespektif diri terhadap citra merek suatu produk. Bagi 

beberapa orang citra merek sangatlah penting, karena citra merek dapat 

menjadikan alat dan symbol proyeksi  citra diri. Oleh karnanya, cita merek 

dapat mejadi faktor konsumen minat melakukan pembelian terhadap 

produk tersebut. Kamilah(2017) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa 

hubungan citra merek dengan minat beli yaitu positif dan signifikan. 

Berdasarkan asumsi tersebut maka dapat ditarik hipotesis sebagai beriku; 

H3: Citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

4. Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian 

Consumer Culture Theory(CCT) yang diperkenalkan Arnould(2019) 

menayatakan bahwa teori budaya konsumen dipengaruhi oleh 

perkembangan budaya dan lingkungannya yang dinamis. Budaya 

konsumen mengacu pada sikap prilaku dan keyakinan konsumen terhadap 

suatu hal. Berdasarkan teori tersebut bahwa factor keyakinan dapat 

memepengaruhi prilaku konsumen, artinya bahwa keyakinan bisa saja 

menimbulkan minat beli konsumen. Minat beli merupakan dorongan atau 

motivasi dalam diri untuk melakukan sebuah keputusan pembelian. 

Keputusan pembalian dapat terjadi jika keyakinan dan dorongan untuk 

melakukan pembelian sangatlah kuat. Astuti (2018) menerangkan 

hubungan antra minat beli terhadap keutusan pembelian yaitu positif dan 
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signifikan. Maka dari asumsi tersebut dapat ditarik sebuah hipotesis sebgai 

berikut: 

H4: Minat beli berpengauh postif terhadap keputusan pemeblian 

5. Pengeruh Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Arnould dan Thompson(2005) menyebukan bahwa Consumer Culter 

Theory (CCT) merupakan prilaku konsumen dipengaruhi oleh sikap dan 

keyakinan akibat lingkungan dan bersifat dinamis. Lingkungan yang 

dinamis tentu menjadikan alat dan metode menjaring konsumen pastilah 

mengalami perubahan. Seperti saat ini keberadaan Covid-19 yang membuat 

masyarakat enggan keluar untuk berbelanja dan beralih memanfaatkan jasa 

layanan online. Dengan perubahan pola belanja maasyarakat tersebut, tentu 

mengharuskan perusahan untuk memikirkan strategi pemasaran yang tepat 

agar bertahan di era saat ini. Digital marketing merupakan salah satu 

strategi pemasaran yang memanfaatkan teknologi didalamnya. Tentu 

dengan pemanfaatan  digital marketing sebagai media pemasaran pastilah 

mempengaruhi minat konsumen untuk melakukan sebuah keputusan 

pembelian. Faktor kemudahan berbelanja yang dihadirkan digital 

marketing di tengah pandemic Covid-19 pastilah berdampak positif 

terhadap keputusna pembalian. Penelitian yang dilakukan oleh 

Nurcahyo(2018) dan Mulyansyah(2020) menyatakan bahwa digital 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
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pembelian, sehingga berdasarkan uraian dan penelitian tersebuat dapat 

ditarik hipotesis sebagai berikaut: 

H5: Digital marketing berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian 

6. Pengaruh E-Wallet Terhadap Keputusan Pembelian 

Teori yang dikemukakan oleh Arnould(2019) menganai Consumer 

Culture Theory bawasanya prilaku konsumen dipengaruhi oleh budaya 

lingkungan yang dinamis. Budaya yang dimaksut mengacu pada tingkah 

laku dan keyaikan konsumen (Arnould, 2019). Keyakinan masyarakat 

bahwa virus covid-19 dapat meneyebar dari segala arah termasuk dari uang. 

Hal ini tentu menjadikan peluang besar bagi pelaku usaha untuk 

memudahkan transaksi pembayaran. E-wallet atau bisa disebut dompet 

digital merupakan sebuah aplikasi elektronik penyedia jasa keuangan yang 

dapat mempemudah transaksi  pembayaran . Dengan pemasangan e-wallet 

sebagai media pembayaran elektronik tentu akan memberikan daya tarik 

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian di era pandemi Covid-

19. Penelitian yang dilakukan oleh Sulistiyowati(2020) menyebutkan 

bahwa hubungan e-wallet terhadap keputusan pembelian yaitu berpengaruh 

positif dan signifikan. Oleh karnanya, berdasarkan uraian asumsi tersebut 

dapat diatarik sebuah hipotesis sebagai berikut : 
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H6: E-wallet berpengaruh positif terhadap keutusan pembelian 

7. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusam Pembelian 

Teori budaya konsumen atau Consumer Culture Theory (CCT) yang 

diperkenalkan Arnould(2019). menyebuktan bahwa budaya konsumen 

merupakan tindakan dan sikap yang diyakini oleh konsumen sendiri 

berdasarkan lingkungan yang dinamais. Citra merek bagi konsumen 

merupakan hal penting karena citra merek dapat menjadi symbol proyeksi 

diri. Selain itu, citra merek juga dapat menjadi tolak ukur konsumen 

terhadap kualitas suatu merek tertentu. Cita merek dapat menjadi daya tarik 

yang besar bagi konsumen untuk melakukan sebuah keputusan pembelian. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Kamilah(2017) dan juga 

Astuti(2018) menyebutkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kpeutusan pembelian. Dari asumsi tersebut maka dapat 

ditarik sebuah hipotesis sebagai berikut : 

H7: Citra merek berpengaruh positif terhadap keputuan pembelian 

8. Pengaruh Minat Beli Sebagai Mediasi Hubungan Antara Pengaruh 

Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan konsep Consumers Culture Theory (CCT) yang 

diperkenalkan oleh Arnould(2019) menjelaskan bahwa pola prilaku 

konsumen dipengaruhi oleh budaya lingkungan yang dinamis. Dalam 
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consumers culture theory konsep budaya konsumen mengacu pada sikap 

tindakan dan keyakinan konsumen. Sikap dan keyakinan pada akhirnya 

akan menjadi pertimbangan konsumen tuntuk melakukan sebuah keputusan 

pembalian. Seperti halnya sikap dan keyakinan terhadap faktor kemudahan 

yang dihadirkan digital marketing untuk berbelanja ditengah pandemi 

Covid-19 dengan aman dan mudah. Pemanfaatan jasa layanan digital 

marketing oleh perusahaan dilakuka dengan tujuan untuk menjaga dan 

meningkatkan keputusan pembelian di era pandemi Covid-19.  Penelitian 

yang dilakukan oleh Pangkey et al.(2019) menyatakan bahwa digital 

marketing berpengaruh positif minat beli. 

Minat beli merupakan dorongan untuk melakukan atau menggunakan 

jasa tertentu. Apabila  dorongan atau motivasi  konsumen sangat tinggi 

pastilah akan berakhir pada keputusan pembelian, dan sebaliknya apabaila 

dorongan atau motivasi konsumen tidak ada maka tidak akan terjadi 

keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Astuti(2018) 

menyatakan bahwa minat beli berpengaruh positif dan signifikat terhadap 

keputusan pembelian. Selain itu penelitian yang dilakukan oleh 

Nurcahyo(2018) dan Mulyansyah(2021) menjelaskan bahwa digital 

marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dari asumsi 

tersebut maka dapat ditarik sebuah hipotesis sebagi berikut: 
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H8: Minat beli memediasi hubungan antara digital marketing dengan 

keputusan pembelian. 

9. Pengaruh Minat Beli Sebagai Mediasi Hubungan Antara Pengaruh E-

Wallet Terhadap Keputusan Pembelian  

Teori CCT atau Consumers Culture Theory yang diperkenalkan 

Arnould(2019) menuliskan bahwa budaya konsumen dipengaruhi oleh 

lingkungan yang dinamis. Artinya  bahwa sikap, tindakan dan keyakinan 

konsumen akan terus berubah berdasarkan perkembangan lingkungan. 

Sepertihalnya saat ini banyak konsumen yang menyakini bahwa 

penyebaran virus Covid-19 bisa melalui uang, sehingga kini banya orang 

berlalih memanfaatkan aplikasi dompet digital atau e-wallet dalam 

bertransaksi. Pemasangan e-wallet oleh pelaku bisnis sebagai media 

transaksi pembayaran yang mudah dan aman di tengah pandmi Covid-19 

tentu akan menimbulkan minat beli konsumen yang berakhir dengan 

keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Abrilia 

& Sudarwanto(2020) menyatakan bawa e-wallet berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. Kemudian berdasarkan penelitian yang 

dilakukan Sulistiyowati(2020) menjelaskan bahwa e-wallet berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan asumsi tersebut, maka 

dapat ditarik sebuah hipotesis sebagai berikut: 
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H9: Minat beli memediasi hubungan antara e-wallet dengan keputusan 

pembelian. 

10. Pengaruh Minat Beli Sebagai Mediasi Hubungan Antara Pengaruh 

Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian   

Berdasarkan teori budaya konsumen atau Consumers Culture Thory 

(CCT) menjelaskan bahwa perubahan budaya konsumen mengacu pada 

sikap, tindakan dan keyakinan konsumen atas perubahan lingkungan yang 

dinamis (Arnould, 2019). Perubahan lingkungan yang dinamis mendorong 

seseorang untuk bertindak sesuai keyakinannya. Seperti halnya dalam 

sebuah keputusan pembelian, banyak konsumen yang tetap memprhatikan 

citra merek. Karena bagi beberapa orang citra merek memiliki peran krusial 

sebagai syimbol citra diri, dan tolak ukur kulaitas produk. Semakain baik 

citra merek prodak dimata konsumsn maka akan semakin tinggi pula minat 

beli konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan oleh Kamilah(2017) menyebutkn bahwa citra 

merek memiliki pengaruh positif dan signifiksn terhadap minat beli, 

begitupula dengan citra merek yang memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Oleh karnanya, berdasarkan asumsi tersebut dapat 

ditasik sebuah hipotesis bahawa: 

H10: Minat beli memediasi hubungan antar citra merek terhadap 

keputusan pembelian 
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D. Kerangka Berfikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pikir 

Diadopsi dari : Abrilia & Sudarwanto(2020), Kamilah(2017), Soepono(2019) 

Nurhayati(2017) 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

A. Populasi Dan Sampel 

Supardi(1993) menyebutkan populasi yaitu sekumpulan individu atau 

subjek pada waktu dan wilayah yang memiliki karakteristik khas yang menjadi 

fokus penelitian. Populasi dalam penilitian ini yaitu pengguna aplikasi 

grabfood. 

Sampel merupakan subset dari populasi yang akan menjadi subjek 

penelitian, dimana sampel ini terdiri dari beberapa anggota populasi (Gozali, 

2013). Teknik purposive sampling adalah metode yang digunakan untuk 

mengambil sampel dalam penelitian ini. Penggunaan teknik ini untuk 

memastikan hanya benar-benar sampel yang memiliki ciri atau karakter tertentu 

yang bisa dipergunakan dalam penelitian. Dalam penelitian ini responden yang 

dibutuhkan harus memiliki karakteristik : 

a. Pernah melakukan pembelian Menu Ayam di Grabfood 

b. Melakukan pembayaran dengan e-wallet atau domet digita (OVO) 

B. Metode Pengambilan Sampel  

Sebuah kegiatan penelitian, seorang peneliti diperkenankan 

menggunakan sampel yang mampu mewakili sebuah populasi dari penelitian 

tersebut (Supardi, 1993). Oleh karnnya, dalam penelitin ini teknik pengambilan 
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sampel yang digunakan termasuk dalam teknik non-probability sampling. 

Adapun total sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 90 orang, 

perhitungan ini didapat berdasarkan Ferdinan(2006) menyebutkan  bahwa 

jumlah sampel data ditentukan dengan rumusan sebagai berikaut : 

n=(5x jumlah indikator yang digunakan) 

n=(5x 18) 

n=90 

Sehingga total sampel yang dgunakan pada penelitian ini yaitu 90 

responden. 

C. Data Penelitian 

1. Jenis Dan Sumber Data 

Dalam penelitian ini jenis data yang digunakan yaitu data primer, 

dimana data didapat dari sumber aslinya. Data primer merupakan data 

penilitan yang diperoleh langsung dari lapangan, dimana data ini 

diperuntukan untuk menjawab dan memecahkan masalah dalam penelitian 

yang telah dirumuskan sebelumnya (Supardi, 1993). Dalam arti data 

penelitian diperoleh dari jawaban responden atas presepsi merek terhadap 

digital marketing, e-wallet, citra merek, minat beli dan keputusan 

pembelian melalui sebuah kuesioner. 
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2. Teknik Pengumpulan Data 

Dikarenakan pada penelitian ini menggunakan data primer, maka untuk 

teknik pengumpulan data dengan cara menyebarkan kuesioner langsung  

atau melalui google form. Kuesoner ini berisi pertanyaan yan harus dijawab 

responden terkait digital marketing, e-wallet, citra merek, minat beli, dan 

keputusan pembelian. 

D. Variabel Penelitian Dan Pengukuran Variabel 

1. Variabel Penelitian 

Penelitian ini menggunakan lima variabel terdir dari variabel 

dependen, independent, dan variabel mediasi. Variabel dependen(Y) 

merupakan variabel terikat dimana variabel ini dipengaruhi oleh variabel 

bebas, dalam penelitian ini keputusan pembelian bertindak sebagai  variabel 

dipenden. Variabel independent (X) yaitu variabel bebas dan variabel ini 

mempengaruhi variabel terikat. Selanjutnya, variabel mediasi (Z) yaitu 

variabel yang menjadi mediator hubungan anta variabel independent 

dengan variabel dependen menjadi berpengaruh secara langsung atau tidak 

langsung. Adapun variabel dalam penelitian ini yaitu keputusan pembelian 

(Y1), digital marketing (X1), e-wallet (X2), citra merek (X3), dan minat 

beli(Z1). 
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2. Pengukuran Variabel 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan 

pertanyaan-pertanyan dalam  kuesioner yang diisi oleh responden. 

Ferdinan(2006) kuesioner digunakan dalam sebuah penelitian untuk 

mengumpulkan data yang akan diolah menjadi informasi tertentu. 

Kuesioner ini terdiri dari dua bagain yaitu, bagian utama berisi pertanyaan 

mengenai data pribadi dari responden dan bagaian kedua berisi data tentang 

dimensi yang akan menjadi sumber dari pengembangan penelitian.  

Pertanyaan dalam kuesioner ini disusun menggunakan skala 1-5 

untuk mendapat data yang besifat ordinal. Skala ordinal merupakan skala 

yang memiliki tujuan untuk membedakan antara kategori dalam satu 

variabel dengan asumsi bahwa ada urutan atau tingkatan skala (Gozali, 

2013). Pertanyaan dalam kuesioner ini berbentuk pilihan ganda, dimana 

setiap pertanyaan terdapat lima jawaban yang disediakan. Kemudian 

jawaban yang telah diberikan responden akan diberi sekor atau nilai yang 

menagacu pada sekala linkert dengan  keterangan sebagai berikut: 

a. Nilai 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

b. Nilai 2 = Tidak Setuju(TS) 

c. Nilai 3 =Kurang Setuju(KS) 

d. Niali 4 =Setuju(S) 
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e. Nilai 5 =Sangat Setuju(SS) 

E. Definisi Oprasional Variabel Dan Pengukuran Variabel 

1. Keputusan Pembelian (Y1) 

Keputusan pembelian adalah presepsi responden terhadap 

keputusan pembelian Menu Ayam di Grabfood dan mampu memberi 

dorongan yang kuat dari diri konsumen terhadap suatu barang untuk 

membelinya. Melihat kondisi pandemi covid-19 saat ini, banyak konsumen 

yang mempertimbangkan berbagai hal untuk melakukan sebuah keputusan 

pembelian. Maka dari itu, indikator keputusan pembelian dalam penlitian 

ini yaitu (Kamilah, 2017) (Larika, Winda ; Ekowati, 2020): 

1) Kemantapan sebuah produk 

2) Memberikan Rekomendasi  

3) Kebutuhan 

4) Kecocokan  

Pengukuran dalam variabel keputusan pembelian menggunakan 

skala Likert 

2. Digital Marketing (X1) 

Digital marketing adalah kegiatan marketing yang menggunakan 

internet didalamnya, seperti platfom e-comercs yang menjadi daya tarik 
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konsumen untuk melakukan sebuah pembelian. Grabfood merupakan 

bagian dari digital marketing yang menawarkan kemudahan berbelanja 

makanan diera pandemi covid-19. Selain itu, Grabfood juga menawarkan 

berbagai varian menu dengan menu terlarisnya yaitu menu ayam. Oleh 

karenanya indikator digital marketing dalam penelitian ini yaitu (Mewoh et 

al., 2019): 

1) Produk 

2) Cara menerima pesanan 

3) Metode pengiriman 

Metode pengukuran variabel digital marketing menggunakan sekala 

linkert. 

3. E-Wallet (X2) 

E-wallet adalah uang dalam bentuk digital yang sering 

dimanfaatkan konsumen karena memberikan kemudahan transaksi 

pembayaran. Dalam Grabfood transaksi pembelian dapat dilakukan 

menggunakan OVO, yaitu sebuah platfom yang menyediakan jasa domet 

digital, sehingga berbelanja ditengah pendemi covid-19 terasa mudah dan 

aman. Selain itu, juga ada promo yang selalu dihadirkan dengan metode 

pembayran ini. Adapun indikator e-wallet dalam penelitian ini yaitu 

(Mulyansyah, 2020) (Nabila & Sulistyowati, 2020):  
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1) Kemudahan 

2) Keamanan 

3) Benefit 

4) Reward 

Metode pengukuran variabel e-wallet menggunakan sekala linkert. 

4. Citra Merek (X3) 

Citra merek adalah persepsi konsumen terhadap suatu prodak yang 

dilihat dari berbagai sisi. Meskipun pandemi covid-19 membatasi ruang 

gerak masyarakat dalam berbelanja, masih banyak konsumen yang 

memikirkan citra merek dalam pembelian suatu produk. Hal ini 

dikarenakan citra merek dapat menjadi jaminan kualitas produk tersebut. 

Oleh karena itu, indikator citra merek dalam penelitian ini  meliputi  

(Cahyono, 2018): 

1) Reputasi  

2) Penampilan fisik produk 

3) Produk terkenal 

4) Merek mudah diingat 

Metode pengukuran variabel citra merek menggunakan sekala 

linkert  
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5. Minat Beli (Z) 

Minat beli adalah pernyataan mental dari dalam diri konsumen yang 

mempengarui rencana pembelian terhadap suatu produk. Sepertihalnya 

kondisi lingkungan saat ini dimana pandemi covid-19 tentu banyak hal yang 

akan dipertimbangkan. Adapaun  indikator minat beli pada penenlitian ini 

yaitu (Kamilah, 2017): 

1) Transaksional 

2) Preferensial 

3) Eksploratif 

Metode pengukuran variabel minat beli menggunakan skala linkert  

F. Metode Pengumpulan Data 

1. Uji Validitas 

Uji validitas yaitu suatu skala pengukuran dimana ia melakukan apa 

yang seharusnya dilakukan dan mengukur yang memang seharusnya 

diukur(Gozali, 2013). Dalam penelitian ini menggunakan Corrected Item 

Total Corelation. Dimana uji ini dapat ditentukan dengan melihat nilai r 

hitung. Apabila r hitung lebih kecil dari r tabel maka data dikatakan tidak 

valid. Sebaliknya jika r hitung lebih besar dari r tabel maka data dapat 

dikatakan valid (Gozali, 2013). 



41 

 

 

 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah alat ukur sejauh mana indek menunjukan hasil 

yang konsisten jika pengukuran dilakuka pengulangan lebih dari satu kali 

(Supardi, 1993). Suatu data dapat dikatakan reliabel jika memiliki nilai 

Cronbach alpha lebih besar dari 0.7 dan dikatakan tidak reliabel jika nilai 

Cronbach alpha kurang dari 0.7 (Gozali, 2013). Maka dari itu dalam 

pengujian reliabilitasl , penelitian ini menggunakan metode pengukuran 

sekali saja dengan uji statistik Cronbach Alpha dengan software SPSS. 

G. Alat Analisis Data 

1. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analsis ini digunakan untuk menguji adakah persamaan dan garis 

yang menunjukan persamaan pengaruh variabel independent terhadap 

variabel dependen (Gozali, 2013). Analisis linier berganda merupakan 

sebuah analisis yang melibatkan lebih dari satu variabel bebas, dan 

dirumuskan sebagia berikut : 

Y1 =α+β1X1+ β2X2 + β3X3 +e 

Y2 = α+β1X1+ β2X2 + β3X3 + βZ1+e 

Keterangan : 

Y = variabel dependen 
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α = Konstanta 

β = Koefisien 

X = Variabel independent 

Z = Variabel Mediasi  

e = Standar error 

2. Uji t 

Uji t dilakukan untuk melihat masing-masing pengaruh variabel 

independent secara sendiri-sendiri terhadap variabel dependen. Uji t 

dilakukan dengan cara membandingkan masing-amsing nilai t hitung 

dengan nilai t table. Gozali(2013) mejelaskan terkait kriteria dalam uji t 

diantaranya : 

a. Jika signifikansi > 0,05 atau dikatakan t hitug < t table maka 

hipotesisi tidak terbukti, atau bisa dikataka variabel tidak 

berpengaruh signifikan jika dilakukan uji secara parsila 

b. Jika signifikansi<0,05 atau dikatakan t hitung> t table 

makahipotesis terbukti atau variabel memiliki pengaruh secara 

signifikan, jika dilakukanuji parsial. 
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3. Uji F 

Uji F digunakan untuk  melihat seluruh variabel independenya 

apakah memiliki pengaruh yang baik atau tidak terhadap variabel dependen 

(Gozali, 2013). Penentuan uji F didasarkan pada perbandingan antar nilai F 

hitung dan F tabel. Model dikatakan baik jika niali F hitung lebih besar dari 

F tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima. Sebaliknya jika F hitung< F table, 

maka ho diterima dan Ha ditolak sehingga model penelitian tidak 

terdukung.  

4. Uji Koefisien Determinan (𝐑𝟐) 

Uji koefisien determinan pada intinya untuk menguji dan mengukur 

seberapa jauh variabel bebas dapat menjelaskan variasi variabel terikat, 

baik secara parsial maupun simultan. Adapaun nilai koofisiennya yaitu 

antar nol sampai dengan satu  (0< R2<1). Menurut (Gozali, 2013) jika nilai 

R2 kecil berarti bahwa kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan 

variabel terikat sangat terbatas. Dlam arti semakin kecil nilai R2 maka 

semakin kecil variabel bebas mempengaruhi digital marketing, e-wallet dan 

citra merek terhadap keutusan pembelian dengan minat beli sebagi variabel 

mediasi. Dan sebaliknya jika nilai R2 mendekati 1 berarti bahwa varabel 

bebas semakin besar pengaruhnya terhadap variabel terikat 
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5. Uji Sobel (Uji Mediasi) 

Sobel tes merupakan pengujian hipotesis mediasi yang dapat 

dilakukan dengan prosedur yang dikembangkan oleh sobel pada tahun 1982 

dan dikenal sebagi uji sobel. Uji ini dilakukan dengan cara menguji 

pengaruh tidak langsung antara variabel independent terhadap variabel 

depend melalui variabel mediasi atau intervening. Pada uji ini apabila nilai 

Z > 1,96 artinya mampu untuk memediasi hubungan pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Dan sebaliknya jika nilai Z < 1,96 

maka tidak mampu untuk memediasi hubungan pengaruh natar varaiabel 

independent terhadap variabel dependen. Adapun perhitunganuji sobel 

yaitu : 

𝑍 =
𝑎. 𝑏

√(𝑏2𝑆𝐸𝑎
2) + (𝑎2𝑆𝐸𝑏

2)

 

Keterangan: 

A  = Koefisien regresi variabel independent terhadap variabel   

mediasi  

B  = Koefisien regresi variabel mediasi terhadap variabel dependen 

𝑆𝐸𝑎
2 = Standar error of estimation dari pengaruh variabel 

independent terhadap variabel dependen  
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𝑆𝐸𝐵
2=Standar error of estimation dari pengaruh variabel mediasi 

terhadap variabel dependen 
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BAB V 

 KESIMPULAN 

A. Kesimpulan 

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh digital 

marketing, e-wallet dan citra merek terhadap keputusan pembelian yang di 

mediasi minat beli. Dari hasil uji analisis yang telah di lakukan dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Digital marketing tidak berpengaruh terhadap minat beli 

2. E-wallet berpengaruh positif terhadap minat beli 

3. Citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli 

4. Minat beli berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

5. Digital marketing tidak berpengaru terhadap keputusan pembelian 

6. E-wallet berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

7. Citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

8. Minat beli tidak memediasi pengaruh digital marketing terhadap keputusan 

pembelian 

9. Minat beli memediasi hubungan e-wallet terhadap keputusan pembelian 

10. Minat beli memediasi hubungan citra merek terhadap keputusan pembelian 
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A. Keterbatasan Penelitian 

1. Keterbatasan dan minimnya literasi buku maupun artikel acuan terkait 

variabel mediasi yang digunakan dalam penelitian ini, berdampak pada 

ditemukannya beberapa kendala dalam proses penyelesainnya. 

2. Penelitian ini dilakukan dimasa pandemi covid-19, sehingga dalam proses 

penyebaran kuesioner menggunakan google form dan berimbas pada 

timbulnya presepsi responden berbeda dengan  keadaan aslinya.  

3. Dalam penelitian ini juga terdapat keterbatasan variabel , dimana variabel 

penelitian ini hanya, digital marketing, e-wallet dan citra merek. Namun 

jika ditinjau kembali masih banyak lagi variabel yang mampu 

mempengaruhi minat beli dan keputusan pembelian. 

B. Saran 

Ditinjau dari kesimpulan yang diambil maka untuk saran yang dapat 

dilakukan sebagi berikut: 

1. Dengan keterbatasan artikel acuan variable mediasi yang digunakan untuk 

acuan pada penelitian ini selanjutnya dapat ditambahkan untuk meudahkan 

penelitian karena pada penelitian ini masih ada variabel yang belum 

terbukti pengaruhnya. 
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2. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan untuk memperbaiki kuesioner 

yang digunakan dalam penelitian ini. Hal ini agar jawaban responden 

sesuai pada tingkat yang diinginkan peneliti. 

3. Untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk menambah variabel lain 

yang mampu mempengaruhi minat beli dan keputusan pembelian 

sepertihalnya variabel harga. 
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