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Abstract

The Covid-19 pandemic has a direct impact on various aspects of the community's
economy, especially Micro, Small and Medium Enterprises (UMKM). Many UMKM have
decreased turnover, however, including UMKM in the culinary sector. The pandemic
condition has changed MSMEs to switch to digital technology and the use of the internet
in their business. This study aims to determine the Effect of Digital Marketing and
Influencers on Purchase Decisions for UMKM Culinary Products in Tangerang City
during the Covid-19 Period. This research method uses quantitative research, data
collection techniques using questionnaires related to digital marketing, influencers and
purchasing decisions, where the sample in this study were the perpetrators of Culinary
UMKM in Tangerang City with a total sample of 63. The technical analysis used was
regression analysis. The results of the analysis show both partially and simultaneously
that the digital marketing variable, influencer has a positive and significant effect on
purchasing decisions.

Keywords: Digital Marketing, Influencer, Purchase Decision
Abstrak

Pandemi Covid-19 memberi dampak langsung ke berbagai aspek ekonomi masyarakat,
terutama Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM). Banyak UMKM yang merosot
omzetnya, namun, termasuk UMKM di sektor kuliner. Kondisi pandemic telah
merubah UMKM untuk beralih kepada teknologi digital serta pemanfaatan internet
dalam bisnisnya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Digital Marketing
dan Influencer Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kuliner UMKM di Kota
Tangerang di Masa Covid-19, Metode penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif,
teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner yang berkaitan dengan digital
marketing, influencer dan keputusan pembelian, dimana Sampel pada penelitian ini
adalah para pelaku UMKM Kuliner di Kota Tangerang dengan jumlah sampel 63. Teknis
analisis yang digunakan adalah analisis regresi. Hasil analisis menunjukan baik secara
parsial dan simultam bahwa variabel digital marketing, influencer berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian
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Submitted: 07-07-2022 | Accepted: 14-07-2022 | Published: 30-07-2022

264



Eneng Wiliana, Nining Purwaningsih
MAMEN (Jurnal Manajemen) Vol. 1 No. 3 (2022) 264 — 273

1. PENDAHULUAN

Salah satu unit khusus yang memiliki peran penting dalam pembangunan dan
kemajuan perekonomian di Indonesia adalah UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah). UMKM juga menjadi salah satu andalan perekonomian di Indonesia di masa
covid-19 ini, terutama di jaringan kelas bawah dan pekerja. Kementrian Koperasi
menginformasikan bahwa 1.785 koperasi dan 163.713 pelaku UMKM terdampak
pandemi Covid-19 (Antara, Mei 2020).

Makanan dan minuman merupakan areal UMKM vyang paling terdampak. Sejumlah
ribuan pelaku UMKM benar-benar terdampak parah oleh pandemi ini. Bisnis mereka
tercatat merosot hingga 56%. Dengan adanya aturan pemerintah yatitu PSBB dan PPKM
otomatis membatasi masyarakat untuk keluar rumah, dengan adanya hal itu tentunya
berdampak kepada para pedagang kuliner menjadi sepi pembeli.

Dengan adanya perkembangan teknologi, ini merupakan kesempatan pagi para pelaku
UMKM khususnya UMKM dibidang kuliner untuk memanfaatkan strategi marketing nya
melalui digital marketing. Seiring dengan gaya hidup berbelanja masyarakat yang
berubah dari konvesional menuju pada transaksi situs penjualan online. Perkembagan e-
commerce di Indonesia semakin meningkat , secara perlahan masyarakat mulai
meninggalkan kebiasaan berbelanja secara konvensional tapi sudah mulai beralih secara
online. E-commerce dijadikan solusi sebagai media jual beli yang dapat menghemat
tenaga, waktu dan biaya. Transaksi dilakuka tanpa harus bertemu antara pejual da
pembeli.

Keputusan pembelian adalah tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan
keputusan pembelian suatu produk atau jasa, keputusan pembelian adalah pemilihan dari
dua atau lebih alternative pilihan keputusan pembelian. Keputusan pembelian secara
online merupakan tindakan pembelian yang dilakukan oleh konsumen setelah melalui
proses seleksi, menggabungkan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku
alternative. Memilih salah satu alternative yang terkuat pada karakter pribadi, vendor
layanan, kualitas situs web pada saat pembelian, niat membeli secara online dan membuat
kelutusan. (Andrade &Valtcheva, 2009).

Digital marketing adalah teknik pemasaran produk dan jasa yang dilakukan
menggunakan media digital. Media yang biasa digunakan untuk digital marketing seperti
situs, media online, promosi email, promosi video, publikasi, pengoptimalan Web, dan
sebagainya. (Chaffey & Chadwick, 2016:11). Motivasi atau tujuan dari digital marketing
adalah untuk mencapai pasar yang lebih luas dengan media internet. Semua media yang
digunakan dalam digital marketing memiliki tujuan yang sama, yaitu untuk berhubungan
dengan calon klien (konsumen). Saat ini digital marketing sedang banyak diminati oleh
masyarakat untuk mendukung berbagai kegiatan yang dibutuhkan.

Selain melalui digital marketing, media social yang dianggap sebagai media yang efektif
adalah influencer, dimana seorang influencer dapat merangsang minat beli konsumen.
Influencer adalah seseorang seseorang atau figure yang ada di media social yang memiliki
jumlah pengikut yang banyakdan apa yang mereka sampaikan kepada media social dapat
mempengaruhi atau merespon perilaku dari pengikutnya. (Hariyanti & Wirapraja, 2018:
141).

Strategi komunikasi pemasaran produk melalui media online, terutama influencer
menjadi pilihan yang populer karena secara umum dianggap lebih murah dan lebih layak.
Dibandingkan dengan promosi di media biasa seperti televisi, surat kabar, atau papan
iklan, biaya yang dimasukkan ternyata jauh lebih mahal daripada media online. Salah satu
kunci keberhasilan influencer dalam mempengaruhi pengikutnya (pendukung) adalah
sebuah komunikasi yang menarik. Seperti yang diindikasikan oleh Effendy (dalam Shiya
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dan Maulana, 2018), komunikasi diharapkan akan berbuah jika pesan yang diteruskan
dengan pesan yang didapat adalah sesuatu yang mirip isinya. Tujuannya adalah agar
komunikan melakukan apa yang diinginkan oleh komunikator, atau bahkan mengubah
sikap dan perilakunya. Parvanta dan Bass (2020), menegaskan bahwa mengajak
seseorang melakukan apa yang kita butuhkan tentunya bukanlah sesuatu yang sederhana.
Komunikator harus memiliki pilihan untuk menjelaskan mengapa mereka harus tertarik
untuk mengubah perspektif dan praktik serta apa hadiahnya. Influencer secara teratur
dipandang sebagai contoh yang baik, pemanfaatan influencer secara langsung
mempengaruhi masyarakat. (Safitri, Sari, Syahreva, Prasetyo, 2020).

Hipotesis

Penelitian yang dilakukan oleh Fransilia (2019) meneliti tentang pengaruh digital
marketing terhadap keputusan pembelian pada Matahari Departmen Store Manado Town
Square. Hasil penelitian menunjukan bahwa hasil dari analisis regresi linear sederhana
maka diperoleh nilai koefisien regresi yang positif, sehingga dapat dikatakan bahwa arah
pengaruh variabel E-Commerce terhadap variabel keputusan pembelian yaitu positif.
Berdasarkan penelitian tersebut, rumusan hipotesis yang digunakan yaitu:

Hi : digital marketing berpengaruh dan signifikab terhadap keputusan pembelian
Penelitian yang dilakukan oleh Arti Sukma &Taris Qistan (2021) meneliti tentang
pengaruh influencer marketing terhadap keputusan pembelian ( studi pada Elzata Hijab
Garut ). Hasil penelitian menunjukan bahwa influencer marketing (variabel X)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (variabel Y) di
Elzatta Hijab Garut,berdasarkan penelitian tersebut, rumusan hipotesis yang digunakan
yaitu :

H2 : influencer berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian

2. KAJIAN TEORI
a. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian didefinisikan oleh Kotler & Keller dalam Nighsih
(2019:56), In the evaluation stage , the consumer forms preferences among the
brands in the choice and may also form an intention to buy the most preferred
brand Artinya: Pada saat memasuki tahap evaluasi, seorang konsumen akan
membentuk suatu prefensi yang dilakukan antara beberapa merek yang menjadi
pilihan mereka dan kemudian akan menjadikannya suatu niat untu membeli merek
yang paling disukai.

Keputusan pembelian adalah serangakaian pemilihan yang dibuat oleh
konsumen setelah mereka menginginkan untuk membeli dan sebelum melakukan
pembelian ( Poluakan & Pangemanan, 2014 ); Schiffman dan Kanuk, 2010 ).
Proses pengambila keputusa yang rumit seringkali melibatkan beberapa
keputusan, suatu keputusan melibatkan pilihan diantara dua atau lebih alternative
tindakan.

b. Digital Marketing

Heidrick &  Struggles (2009) Digital marketing menggunakan
perkembangan dunia digital untuk melakukan periklanan yang tidak digembar-
gemborkan secara langsung akan tetapi memiliki efek yang sangat berpengaruh.

Digital marketing adalah teknik pemasaran produk dan jasa yang
dilakukan menggunakan media digital. Media yang biasa digunakan untuk digital
marketing seperti situs, media online, promosi email, promosi video, publikasi,
pengoptimalan Web, dan sebagainya. Motivasi atau tujuan dari digital marketing
adalah untuk mencapai pasar yang lebih luas dengan media internet. Semua media
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yang digunakan dalam digital marketing memiliki tujuan yang sama, yaitu untuk
berhubungan dengan calon klien (konsumen).
Influencer

Menurut (Hariyanti & Wirapraja, 2018: 141) influencer adalah seseorang
atau figur dalam media sosial yang memiliki jumlah pengikut yang banyak atau
signifikan, dan hal yang mereka sampaikan dapat mempengaruhi perilaku dari
pengikutnya.

Menurut Jin dan Phua (2014) “Jumlah pengikut yang tinggi menyiratkan
bahwa banyak orang tertarik pada akun tertentu, misalnya mereka yang
berlangganan pembaruannya”. Orang-orang juga mengandalkan isyarat ini untuk
menilai popularitas seseorang pengguna yang dianggap lebih menarik, ekstravet,
dapat dipercaya, mudah didekati dan memiliki karakteristik yang diinginkan
secara sosial. Dengan demikian tampaknya masuk akal bahwa influencer dengan
jumlah pengikut yang tinggi akan dianggap sebagai orang yang sangat
berpengaruh. Namun sebaiknya hasil dari fakta, menunjukan bahwa konsumen
melihat influencer sebagai sumber yang berharga atas informasi yang
disampaikan. Bukan hanya sekedar memanfaatkan kepopularitasannya saja.
(dikutip dari Marijke, D.V, et.al. 2014. Marketing Through Instagram Influencer:
Impact Of Number Of Followers And Product Divergence On Brand Attitude).

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian jenis kuantitatif, dengan mengguakan metode

analisis regresi berganda dengan alat analisis menggunakan SPSS. Populasi dalam
penelitian ini adalah sejumlah 171 pelaku UMKM kuliner dengan sampel yang diambil
sebanyak 63 responden, teknik pengambilan sampel dengan menggunakan random
sampling.

Dalam penelitian ini penulis melakukan penelitian yang berlokasi di wilayah Kota

Tangerang. Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah :

1.

2.

Observasi yang dilakukan adalah dengan melihat kegiatan UMKM kuliner yang
berada di kota Tangerang

Teknik pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner yang diberikan
kepada para pelaku UMKM kuliner di wilayah Kota Tangerang.

4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Pada penelitian ini responden yang digunakan adalah sebanyak 63 responden dengan
karakteristik Jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan penghasilan.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Jumlah
No Jenis Kelamin Orang Persentase
1 Laki-laki 35 55.6
2 perempuan 28 44.4
Jumlah 63 100
Jumlah
No Usia Orang Persentase
1 <20 tahun 4 6.3
2 21 - 30 tahun 42 69.8
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3 31 - 40 tahun 14 22.2
4 >40 3 4.8
Jumlah 63 100
Jumlah
No Lama Usaha Orang Persentase
1 <1 thn 8 12.7
2 1-5 tahun 41 65.1
3 6-10 tahun 13 20.6
4 >10 tahun 1 1.6
Jumlah 63 100
Jumlah
Penggunaan Media
No sosoal Orang Persentase
1 Sering 55 87.3
2 Jarang 8 12.7
3 Tidak Pernah 0 0
Jumlah 63 100

Sumber : Data Primer Diolah

Berdasarkan tabel karakteristik respoden, dilihat dari data jenis kelamin
menunjukan bahwa jenis kelamin laki-laki sebesar 55,6% lebih banyak dari perempua
yaitu sebanyak 44,4%. Dilihat dari faktor usia responden usia terbanyak adalah 21 — 30
Tahun sebanyak 42 responden atau 69.8%, kemudian diikuti responden yang berusia 31
— 40 Tahun sebanyak 14 responden atau 22.2%, kemudian diikuti responden yang berusia
< 20 Tahun sebanyak 4 responden atau 6.3%, kemudian data responden usia terendah
adalah > 40 Tahun sebanyak 3 responden atau 4.8%. Berdasarkan tabel usia usaha diatas
bahwa data responden terbanyak adalah yang berusia 1 — 5 Tahun 41 responden atau
65.1%, kemudian diikuti 6 — 10 Tahun 13 responden atau 20.6%, kemudian diikuti < 1
Tahun 8 responden atau 12.7%, kemudian data responden terendah adalah yang berusia
> 10 tahun 1 responden atau 1.6%. Hal ini menunjukkan bahwa usia usaha sebagian besar
pelaku UMKM di Kota Tangerang adalah 1 — 5 Tahun. Berdasarkan tabel pengguna
media bahwa data responden terbanyak adalah yang “sering” 55 responden atau 87.3%,
kemudian diikuti “jarang” 8 responden atau 12.7%, kemudian diikuti responden terendah
“tidak pernah” 0 responden atau 0%. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan sosial
media sebagian besar pelaku UMKM di Kota Tangerang adalah “sering”.

Tabel 2
Hasil Statistik Regresi Linear Berganda
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Digital Marketing X1 dan Influencer X2
terhadap keputusan Pembelian Y

Coefficients?
Standardize
Unstandardized d
Model Coefficients Coefficient T Sig.
S
B Std. Error Beta
(Constant) 9'??1 3.982 2389 | .020
DIGITAL
1 MARKETIN .148 .093 .164 1.599 .000
G
'NFL%ENCE 604 098 632 6.167 | .000
a. Dependent Variable: Total Y

Sumber : data diolah menggunakan SPSS 25 (2021)

Berdasarkan hasil statistik diatas diperoleh regresi linear berganda sebagai berikut:
Y =9.513+0.148 X1+ 0.604 X; +¢

Dari persamaan diatas regresi linear berganda maka dapat dianalisis sebagai berikut:

a) Nilai konstanta yaitu sebesar 9.513 menunjukan bahwa apabila digital marketing
(X1) dan influencer (X2) pembelian nilai 0, maka keputusan pembelian () nilainya
tetap sebesar 9.513

b) Nilai variabel digital marketing yaitu sebesar 0.148 artinya menunjukan bahwa
apabila digital marketing (X1) meningkat satu satuan, maka keputusan pembelian
(Y) nilainya tetap sebesar 0,148

¢) Nilai variabel influencer yaitu sebesar 0,604 artinya menunjukkan bahwa apabila
influencer (X2) meningkat satu satuan, maka (Y) nilainya 0,604

Tabel 3
Hasil Statistik Koefisien Determinasi Berganda
Variabel Digital Marketing (X1) Influencer (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Model Summary®

Mode R R Square Adjusted R Std. Error of
I g Square the Estimate
1 7282 530 514 2.457

a. Predictors: (Constant), DIGITAL

MARKETING_INFLUENCER

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
Sumber : data diolah menggunakan SPSS 25 (2021)

Berdasarkan hasil statistik, koefisien determinasi (R square) adalah sebesar 0,530.
Dengan demikian, besarnya kontribusi pengaruh variabel digital marketing (Xi1) dan
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influencer terhadap keputusan pembelian (YY) adalah 53.0% sisanya sebanyak 47.0%
dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Tabel 4
Hasil Uji t statistik
Variable Digital Marketing (X1) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Coefficients?
Standardize
Unstandardized d
Model Coefficients Coefficient T Sig.
S
B Std. Error Beta
(CO?)Sta” 22703 4.258 5332 | .000
DIGITA
. L
MARKE 435 101 482 4.297 .000
TING
a. Dependent Variable: Total Y

Sumber : data diolah menggunakan SPSS 25 (2021)

Dari hasil statistik uji t bahwa tstatistik 4.297 > ttabet 1.999 dan nilai Sig. 0.000<0.05
artinya Ho ditolak dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa digital marketing
(X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y)

Tabel 5
Hasil Uji t VVariable Influencer (X2) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Coefficients?
Standardize
Unstandardized d
Model Coefficients Coefficient T Sig.
S
B Std. Error Beta
(Constant) 12(')41 3.591 3.456 .001
1
'NF"E%ENC 683 086 714 7070 | .000
a. Dependent Variable: Total Keputusan Pembelian

Sumber :data diolah menggunakan SPSS 25 (2021)

Hasil Statistik Uji t bahwa tstatistik 7.970 > tapel 1.999 dan nilai Sig. 0.000<0.05
artinya Ho ditolak dan Ha diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa influencer (X2)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ().
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Tabel 6
Hasil Statistik Uji F
Variabel Digital Marketing (X1) dan Influencer (X2)
Terhadap Keputusan Pembelian (YY)

ANOVA?
Model sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Regrness'o 408.528 2 204.264 | 33.849 | .000°
Residual 362.076 60 6.035
Total 770.603 62
a. Dependent Variable: Total Y
b. Predictors: (Constant), Total X2, Total X1

Sumber : data diolah menggunakan SPSS 25 (2021)

Berdasarkan hasil statistik uji F, diperoleh Fsiatisiik sebesar 33.849 dengan taraf

signifikan 5% diperoleh dari Fuaber 63 = 3.15, dengan demikian berdasarkan hasil dari
perhitungan tabel tersebut dapat disimpulkan bahwa Fstatistik 33.849 > Frapel 3.15 dan nilai
Sig. 0.000<0.05 artinya Ha diterima dan Ho ditolak sehingga disimpulkan bahwa variabel
bebas antara digital marketing (X1) dan influencer (X2) secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel terikat keputusan pembelian ().

5. PENUTUP
Kesimpulan :

1.

2.

3.

Terdapat pengaruh variabel digital marketing keputusan pembelian UMKM
Kuliner di Kota Tangerang.

Terdapat pengaruh antara variabel influencer dan keputusan pembelian UMKM
Kuliner di Kota Tangerang.

Terdapat pengaruh digital marketing dan influencer secara Simultan terhadap
keputusan pembelian UMKM Kuliner di Kota Tangerang.

Saran :

1.

Diharapkan untuk para pelaku UMKM di Kota Tangerang lebih mengoptimalkan
lagi penggunaan digital marketing dalam memasarkan produk nya melalui media
social yang ada seperti Instagram, facebook, dll

Disarankan untuk pelaku UMKM di Kota Tangerang dapat meningkatkan
strategi marketingnya melaui  influencer  sebagai media promosi untuk
mempengaruhi konsumen.

Influencer harus lebih memperhatikan tentang bagaimana influencer dapat
meningkatkan  kemampuannya dalam  mengumpulkan informasi akan
kebutuhan konsumen tentang produk salah satunya dengan cara
meningkatkan komunikasi terhadap konsumen dengan cara cara kreatif untuk
menciptakan pengalaman unik dan spesial di semua media sosial maupun personal
yang dijadikan alat promosi.
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