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BAB    lI 

PENDAHULUAN 

 

1.1    l Latar    lBelakang    l 

 Pemanfaatan    lteknologi    ldigital    lsaat    lini    lsangat    lpenting    lbagi    lperusahaan    lagar    ltetap    

ldapat    lbersaing    ldan    lrelevan    ldi    lpasar.    lDigitalisasi    lmemberikan    lpeluang    lbagi    lperusahaan    

luntuk    lmenjangkau    laudiens    llebih    lluas    ldengan    lbiaya    lyang    llebih    lefisien    lmelalui    lpemasaran    

lonline,    lseperti    liklan    ldigital    ldan    lmedia    lsosial.    lSelain    litu,    lanalisis    ldata    lmemberikan    

lwawasan    lyang    llebih    lmendalam    ltentang    lperilaku    lkonsumen,    lsehingga    lperusahaan    lbisa    

lmenyesuaikan    lproduk    ldan    llayanan    lsesuai    ldengan    lkebutuhan    lpasar.    lDigitalisasi    ljuga    

lmeningkatkan    lpengalaman    lpelanggan    ldengan    lmenyediakan    lkemudahan    lbelanja    lonline    

ldan    linteraksi    llangsung    lmelalui    lplatform    ldigital.    lDi    lsisi    llain,    lotomatisasi    lproses    lbisnis    

ldengan    lteknologi    ldapat    lmeningkatkan    lefisiensi    loperasional,    lmenurunkan    lbiaya,    ldan    

lmendorong    lkolaborasi    ldalam    ltim.    lOleh    lkarena    litu,    lintegrasi    lteknologi    ldigital    ltidak    lhanya    

lmembantu    lperusahaan    luntuk    lbertahan,    ltetapi    ljuga    lmendorong    lpertumbuhan    ldan    linovasi    

ldi    lmasa    ldepan. 

Perusahaan    lyang    ltidak    lmengadopsi    lteknologi    ldalam    loperasionalnya    lcenderung    

lmenghadapi    ltantangan    lyang    llebih    lbesar    ldalam    lhal    lpertumbuhan.    lHal    lini    ldapat    ldilihat    

lpada    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    lyang    lberlokasi    ldi    lKisaran    ldan    lfokus    lpada    lpemasaran    lproduk    

lmakanan    lringan.    lMelalui    lobservasi    lawal,     lditemukan    lpenurunan    lsignifikan    ldalam    

lpenjualan,    ldengan    lsemakin    lberkurangnya    lfrekuensi    lpembelian    ldari    lpelanggan    lseiring    

lberjalannya    lwaktu.    lPenurunan    lini    lkemungkinan    ldisebabkan    loleh    lrendahnya    lpemanfaatan    

lteknologi    loleh    lperusahaan. 

Kurangnya    lpemanfaatan    lteknologi    ldi    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    ldapat    ldilihat    ldari    

lbeberapa    laspek    lyang    lmempengaruhi    lpenjualan    ldan    lkeputusan    lpembelian    lpelanggan.    

lPertama,    ldi    lera    ldigital    lini,    lpemasaran    lmelalui    lmedia    lsosial    ldan    liklan    ldigital    lmenjadi    

lsangat    lefektif    luntuk    lmenjangkau    laudiens    llebih    lluas.    lTanpa    lstrategi    ldigital    ladvertising    

lyang    ltepat,    lperusahaan     lberisiko    lkehilangan    lpeluang    luntuk    lmenarik    lpelanggan    lbaru    ldan    

lmempertahankan    lyang    lsudah    lada.    lSelain    litu,    lperkembangan    lplatform    le-commerce    

lmemberikan    lkemudahan    lbagi    lkonsumen    luntuk    lmembeli    lproduk    lsecara    lonline.    lCV.    lCS    

lLestari    lJaya    lyang    ltidak    lmemanfaatkan    lsaluran    lini    lmungkin    lakan    lterlewatkan    loleh    

lpelanggan    lyang    llebih    lmemilih    lkenyamanan    lberbelanja    lonline. 

Selanjutnya,    lelectronic    lword    lof    lmouth    l(eWOM)    latau    lrekomendasi    ldari    lmulut    lke    

lmulut    lmelalui    lplatform    ldigital    ljuga    lmemiliki    lperan    lbesar    ldalam    lmempengaruhi    

lkeputusan    lpembelian.    lPelanggan    lkini    lcenderung    lmencari    lulasan    ldan    lrekomendasi    lonline    

lsebelum    lmemutuskan    luntuk    lmembeli    lsuatu    lproduk.    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    ldiketahui    

lkurang    laktif    ldalam    lmengelola    lreputasi    lonline    lmereka,    lyang    lberisiko    lmengurangi    

lkepercayaan    ldari    lcalon    lpelanggan.    lFaktor-faktor    lini    lmenunjukkan    lbahwa    

lketidakmampuan    lperusahaan    luntuk    lberadaptasi    ldengan    lteknologi    lterbaru    ltidak    lhanya    

lmemengaruhi    lpemasaran,    ltetapi    ljuga    lkeseluruhan    lstrategi    lbisnis    lmereka.    lAgar    ldapat    

lmeningkatkan    lpenjualan    ldan    lmenarik    llebih    lbanyak    lpelanggan,    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    lperlu    

lmengintegrasikan    lteknologi    ldigital    ldalam    loperasional    lmereka,    ltermasuk    lmemanfaatkan    

lplatform    ldigital    luntuk    lpromosi,    lpenjualan,    lserta    lmeningkatkan    lketerlibatan    ldengan    

lpelanggan    lmelalui    lmedia    lsosial. 

 Berdasarkan    llatar    lbelakang    lyang    ltelah    ldiuraikan    ldiatas    lmembuat    lpenulis    ltertarik    

luntuk    lmelakukan    lsuatu    lpenelitian    lyang    lberjudul:    lPengaruh    lDigital    lAdvertising,    lE-

Commerce    ldan    lElectronic    lWord    lof    lMouth    lTerhadap    lKeputusan    lPembelian    

lPelanggan    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    lKisaran.    l 
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1.2 Perumusan    lMasalah    l 

Adapun    lperumusan    lmasalah    ldi    ldalam    lpenelitian    lini    ladalah:    l 

1. Bagaimanakah    lpengaruh    lDigital    lAdvertising    lterhadap    lKeputusan    lPembelian    

lpelanggan    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    lKisaran?    l 

2. Bagaimanakah    lpengaruh    lE-Commerce    lterhadap    lKeputusan    lPembelian    lpelanggan    

lCV.    lCS    lLestari    lJaya    lKisaran?    l 

3. Bagaimanakah    lpengaruh    lElectronic    lWord    lof    lMouth    lterhadap    lKeputusan    

lPembelian    lpelanggan    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    lKisaran?    l 

4. Bagaimanakah    lpengaruh    lDigital    lAdvertising,    lE-Commerce    ldan    lElectronic    lWord    

lof    lMouth    lterhadap    lKeputusan    lPembelian    lpelanggan    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    

lKisaran? 

 

1.3 Tujuan    lPenelitian 

Adapun    ltujuan    ldi    ldalam    lpenelitian    lini    ladalah:    l 

1. Untuk    lmengetahui    ldan    lmenganalisis    lapakah    lDigital    lAdvertising    lberpengaruh    

lterhadap    lKeputusan    lPembelian    lpelanggan    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    lKisaran. 

2. Untuk    lmengetahui    ldan    lmenganalisis    lapakah    lE-Commerce    lberpengaruh    lterhadap    

lKeputusan    lPembelian    lpelanggan    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    lKisaran. 

3. Untuk    lmengetahui    ldan    lmenganalisis    lapakah    lElectronic    lWord     lof    lMouth    

lberpengaruh    lterhadap    lKeputusan    lPembelian    lpelanggan    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    

lKisaran. 

4. Untuk    lmengetahui    ldan    lmenganalisis    lapakah    lDigital    lAdvertising,    lE-Commerce    

ldan    lElectronic    lWord    lof    lMouth    lberpengaruh    lterhadap    lKeputusan    lPembelian    

lpelanggan    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    lKisaran. 

 

1.4 Manfaat    lPenelitian    l 

Manfaat    lpenelitian    lini    ladalah: 

1.    l Untuk    lCV.    lCS    lLestari    lJaya 

Penelitian    lini    lharus    lmenjadi    ldasar    luntuk    lmeningkatkan    lKeputusan    lPembelian    ldi    

lperusahaan    lmelalui    lDigital    lAdvertising,    lE-Commerce    ldan    lElectronic    lWord    lof    

lMouth. 

2.    l Untuk    lpeneliti 

Penelitian    lini    lbertujuan    luntuk    lmemberikan    ldasar    linformasi    llebih    llanjut    ltentang    

lbagaimana    lperusahaan    ldapat    lmeningkatkan    lKeputusan    lPembelian    ldi    lperusahaan    

lmelalui    lDigital    lAdvertising,    lE-Commerce    ldan    lElectronic    lWord    lof    lMouth. 

3.    l Untuk    lFakultas    lEkonomi    lUniversitas    lPrima    lIndonesia 

 Diharapkan    lpenelitian    lini    ldapat    ldijadikan    lsebagai    ltambahan    lkepustakaan    ldan    

lreferensi    lbagi    lpeneliti    lselanjutnya    lyang    lmembahas    lmengenai    l    lbagaimana    lcara    

lpeningkatan    lKeputusan    lPembelian    lmelalui    lDigital    lAdvertising,    lE-Commerce    ldan    

lElectronic    lWord    lof    lMouth. 

4. Untuk    lpeneliti    lselanjutnya 

Diharapkan    ldapat     lmenjadi    ldasar    lreferensi    lbagi    lmahasiswa    lkedepannya    lyang    lakan    

lmelakukan    lpenelitian    lyang    lsama    lyaitu    luntuk    lmengetahui    lbagaimana    lcara    

lpeningkatan    lKeputusan    lPembelian    lmelalui    lDigital    lAdvertising,    lE-Commerce    ldan    

lElectronic    lWord    lof    lMouth. 
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1.5 Landasan    lTeori 

1.5.1 Digital    lAdvertising 

Menurut    lTjitono    ldan    lChandra    l(2023),    lperiklanan    lmerupakan    lsegala    lbentuk    

lpresentasi    ldan    lpromosi    lgagasan,    lproduk,    latau    ljasa    lyang    ldibayar    loleh    lpihak    lsponsor    lyang    

ldapat    ldikenali.    lAndrian,    let    lal.    l(2024)    lmenjelaskan    lbahwa    liklan    ladalah    lsarana    lpromosi    

lyang    lmenggunakan    lmedia    lmassa,    ldengan    lmedia    ldigital    lsebagai    lsalah    lsatu    lyang    lmemiliki    

ljangkauan    lluas    ldi    lera    lini.    lMedia    ldigital    lmemungkinkan    liklan    lditayangkan     lkapan    lsaja    ldan    

ldi    lmana    lsaja,    lasalkan    lmasyarakat    lmemiliki    lperangkat    lyang    lmendukung.    lAndrian,    let    lal.    

l(2024)    ljuga    lmenambahkan    lbahwa    ldalam    lkomunikasi    liklan,    lterdapat    lhubungan    lantar    

lunsur    lyang    lsaling    lterkait,     ldengan    lperspektif    lbahwa    laudiens    lakan    lmerespon    lpesan    lsesuai    

ldengan    lurutan    lkognitif    l(berpikir),    lafektif    l(perasaan),    ldan    lkonatif    l(tindakan).    lPendekatan    

lAIDA    lyang    ldigunakan    ldalam    liklan    ladalah    lsebagai    lberikut: 

1. Attention 

Pada    ltahap    lini,    lpesan    lkomunikasi    ldibuat    luntuk    lmenarik    lperhatian    langgota    

lmasyarakat.    lPesan    ldikemas    lsemenarik    lmungkin    lagar    lmenarik    lperhatian    lkhalayak. 

2. Interest 

Pesan    lkomunikasi    lharus    lmampu    lmenumbuhkan    lketertarikan     ldalam    ldiri    

lmasyarakat,    luntuk    lmenghadirkan    lkeingin-    lan,    lmencari    ltahu    linformasi     llebih    llanjut    

lmengenai    lide,    lgagasan,    lproduk    latau    ljasa    lyang    ldisampaikan. 

3. Desire 

Pesan    lkomunikasi    lagar    lmasyarakat    lmenunjukkan    lketertarikan,    ltergerak    luntuk    

lmenggunakan,    lide,    lkonsep,    lproduk    latau    ljasa    lyang    ldisampaikan. 

4. Action 

Tahapan    lini,    lmemastikan    langgota    lmasyarakat    lmemu-    ltuskan    ldan    lbertindak    

lmenggunakan    lide,    lkonsep,    lproduk    ldan    ljasa    lyang    ldisampaikan    ldalam    liklan. 

 

1.5.2 E-Commerce 

Menurut    lWidiana,    let    lal.    l(2022),    lE-Commerce    ladalah    ljenis    lbisnis    ldigital    lyang    

lmenyediakan    lplatform    lbagi    lpihak    llain    luntuk    lmenjalankan    lusaha    ljual    lbeli.    lArifin,    let    lal.    

l(2023)    lmendefinisikan    lE-Commerce    lsebagai    lplatform    ltempat    lterjadinya    ltransaksi    ljual    

lbeli    lantara    lpembeli    ldan    lpenjual    lyang    lmelibatkan    lbarang,    ljasa,    latau    linformasi.    lE-

Commerce    lmencakup    lberbagai    lmodel    ltransaksi,    ltermasuk    lB2B,    lB2C,    ldan    lC2C,    lyang    

lmerupakan    lelemen    lutama    ldalam    le-commerce    l(Rachmat,    let    lal.,    l2023).    lWidiana,    let    lal.    

l(2022)    lmenyebutkan    lbeberapa    lindikator    ldalam    lmengukur    lefektivitas    ldan    lefisiensi    lE-

Commerce,    ldi    lantaranya: 

1. Kemampuan    lmempertemukan    lantara    lpenjual    ldan    lpembeli 

2. Memberikan    lfasilitas    ldalam    lmelakukan    ltransaksi. 

3. Menyediakan    lsarana    linfrastruktur    llainnya. 

4. Biaya    lyang    ldiberikan    lE-Commerce. 

5. Singkatnya    lwaktu. 

 

1.5.3 Electronic    lWord    lof    lMouth 

Firmansyah    l(2020)    lmenyatakan    lbahwa    lWord    lof    lMouth    l(WOM)    ladalah    

lkomunikasi    lmengenai    lproduk    ldan    ljasa    lyang    ldilakukan    lantara    lindividu-individu    lyang    

ltidak    lterkait    llangsung    ldengan    lperusahaan    lpenyedia    lproduk    latau    ljasa,    ldan    lterjadi    lmelalui    

lmedia    lyang    ldianggap    lindependen.    lFawzi,     ldkk.    l(2022)    lmenyebutkan    lbahwa    lWord    lof    

lMouth    ladalah    lstrategi    lpemasaran    ldi    lmana    lkonsumen    lmembagikan    lpengalaman    lmereka    

ltentang    lproduk    latau    ljasa,    lbaik    lsecara    lonline    lmaupun    loffline,    ldengan    ltujuan    
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lmempromosikan    latau    lmerekomendasikan    lproduk    ltersebut    lkepada    lorang    llain.    lFawzi,    ldkk.    

l(2022)    ljuga    lmenjelaskan    llima    ldimensi    lpenting    ldalam    lstrategi    lWord    lof    lMouth    lyang    

lefektif: 

1. Talkers 

Kadang-kadang    lpenggemar    lfanatik    lyang    lsecara    lsukarela    luntuk    lmenyebarkan    

lproduk.    lPembicara    lterbaik    lmungkin    lpelanggan    lyang    lberinteraksi    lhampir    lsetiap    

lharinya.    l 

2. Topics 

Dari    ltopik    lkonsumen    lakan    lmemicu    ltimbulnya    lpembicaraan.    lPembicara    lakan    

llebih    lmudah    lmemberitahu    ltentang    lproduk    lperusahaan    lke    lpelanggan    lbaru.    lDalam    

lmenentukan    ltopik    ladalah    lsuatu    lkeberuntungan.    l 

3. Tools 

Sosial    lmedia    lmerupakan    lsarana    lbagi    lpelanggan    luntuk    lberbagi    lteks,    lgambar,    

laudio,    lvideo    linformasi    ldengan    lsatu    lsama    llain    ldengan    lperusahaan    ldan    lsebaliknya.    l 

4. Talkingpart 

Ketika    lorang    lberbicara    ltentang    lproduk    lperusahaan,    lperusahaan     lharus    

lmenjawabnya,    lmembalas    lemailnya,    lmenerima    lkomentar,    lbepartisipasi    ldalam    

ldiskusi,    lmenjawab    ltelepon.    l 

5. Tracking 

Alat    lyang    lmenajubkan    ltelah    ldikembangkan    lyang    lmemungkinkan    luntuk    

lmemahami    lbagaimana    lWord    lof    lMouth    ldan    lmengikuti    lapa    lyang    lkonsumen    

lkatakan    ltentang    lproduk.    l 

 

1.5.4 Keputusan    lPembelian 

 Firmansyah    l(2018)    lmenyatakan    lbahwa    lkeputusan    lpembelian    ladalah    lproses    lyang    

ldilakukan    lindividu    ldalam    lmemilih    lantara    lalternatif    lperilaku    lyang    lada,    lyang    ldianggap    

lsebagai    lpilihan    lterbaik    lsetelah    lmempertimbangkan    lberbagai     lfaktor.    lMenurut    lLotte,    ldkk.    

l(2023),    lkeputusan    lpembelian    ladalah    llangkah    lyang    ldiambil    lkonsumen    luntuk    lmelakukan    

lpembelian    latau    lmenggunakan    lproduk    latau    ljasa    ltertentu.    lProses    lini    lmerupakan    lbentuk    

lpemecahan    lmasalah    lyang    lmelibatkan    lanalisis    ldan    lpertimbangan.    lLotte,    ldkk.    l(2023)    

lmengidentifikasi    ltiga    lindikator    lyang    lmempengaruhi    lkeputusan    lpembelian: 

1. Kemantapan    lpada    lProduk 

Konsumen    lmemilih    lproduk    lberdasarkan     lkualitas    ldan    lfitur    llainnya    lyang    lmemberi    

lkeyakinan    lpada    lkeputusan    lpembelian.    lKualitas    lproduk    lyang    lbaik    lakan    

lmeningkatkan    lkepuasan    lkonsumen. 

2. Kebiasaan    lMembeli    lProduk 

Kebiasaan    lini    lmerupakan    lpola    lberulang    ldalam    lmelakukan    lpembelian    lproduk    

lyang    lsama,    ldimana    lkonsumen    lmerasa    lnyaman    ldan    lpuas    ldengan    lproduk    ltersebut. 

3. Kecepatan    ldalam    lMembeli 

Konsumen    lsering    lkali    lmembuat    lkeputusan    lpembelian    ldengan    lcepat    

lmenggunakan    lheuristik,    lyaitu    lcara    lsederhana    luntuk    lmemutuskan    lberdasarkan    

lsedikit    linformasi    lyang    ltersedia. 

 

1.6    l Kerangka    lKonseptual 

 Berikut    lini    ladalah    lgambar    lkerangka    lkonseptual    ldalam    lpenelitian    lini    lyang    

lmenggambarkan    lhubungan    lantara    lvariable    lbebas    ldengan    lvariable    lterikat: 
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Gambar    l1.1    lKerangka    lKonseptual 

 

1.7 Hipotesis    lPenelitian 

 Hipotesis    ldari    lpenelitian    lini    lyaitu: 

H1    l: Digital    lAdvertising    lberpengaruh    lterhadap    lKeputusan    lPembelian    lpelanggan    lCV.    

lCS    lLestari    lJaya    lKisaran. 

H2    l: E-Commerce    lberpengaruh    lterhadap    lKeputusan    lPembelian    lpelanggan    lCV.    lCS    

lLestari    lJaya    lKisaran. 

H3    l: Electronic    lWord    lof    lMouth    lberpengaruh    lterhadap    lKeputusan    lPembelian    

lpelanggan    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    lKisaran. 

H4    l: Digital    lAdvertising,    lE-Commerce    ldan    lElectronic    lWord    lof    lMouth    lberpengaruh    

lterhadap    lKeputusan    lPembelian    lpelanggan    lCV.    lCS    lLestari    lJaya    lKisaran. 

 

 

Digital    lAdvertising    l(X1) 

E-Commerce    l(X2) 
Keputusan    lPembelian    l(Y) 

E-WOM    l(X3) 


