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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh iklan e-commerce terhadap preferensi dan
keputusan pembelian konsumen pada platform belanja online. Metode penelitian yang digunakan
adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui survei kuesioner. Sampel
penelitian terdiri dari 67 responden pengguna aktif aplikasi belanja online, yang dipilih untuk
memberikan pandangan tentang efektivitas iklan e-commerce. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa mayoritas responden (97%) setuju bahwa iklan menarik perhatian mereka, dan 92,5%
menyatakan iklan memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, 76,1% responden mengakui
bahwa iklan meningkatkan keinginan mereka untuk membeli, terutama melalui promosi seperti
diskon, cashback, dan gratis ongkir. Responden yang paling dominan adalah kelompok usia 17-20
tahun (79,1%) dan berjenis kelamin perempuan (88,1%). Penelitian ini juga menemukan bahwa
iklan e-commerce memiliki dampak positif dalam memberikan informasi produk (91%) dan
membantu konsumen menemukan barang yang dibutuhkan (89,6%). Simpulan, bahwa iklan e-
commerce berperan signifikan dalam memengaruhi perilaku konsumen, baik dalam hal menarik
perhatian, memberikan informasi yang jelas, maupun meningkatkan keinginan untuk membeli.
Implikasi dari temuan ini memberikan masukan bagi pengelola platform belanja online untuk
terus meningkatkan kualitas iklan guna mendorong pertumbuhan transaksi digital.

Kata Kunci: Iklan E-Commerce, Perilaku Konsumen, Preferensi Belanja, Keputusan Pembelian,

Platform Digital

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi dan akses internet saat ini telah memberikan dampak
yang signifikan pada dunia bisnis, mengubah lanskap bisnis secara drastic (Asyifah et
al, 2023). Perkembangan teknologi yang pesat telah memfasilitasi pertumbuhan
perdagangan online, yang mengarah pada pergeseran preferensi konsumen terhadap
belanja online (Setiawati et al., 2023). Salah satu aspek yang paling terpengaruh oleh
perubahan ini adalah industri e-commerce (Sitorus, 2025). Zaman dulu, konsep
transaksi masih bersifat fisik dan langsung, di mana antara penjual dan pembeli dapat
bertatap muka secara langsung dan melakukan tawar-menawar barang atau produk
sehingga terjadilah transaksi. Dengan kemajuan teknologi sekarang, metode transaksi
tersebut berubah menjadi dunia digital, khususnya internet seperti bertransaksi secara
online karena diproses dengan mudah dan cepat. Transaksi bisnis dengan
menggunakan internet disebut dengan istilah E-Commerce. E-commerce sebagai suatu
perangkat teknologi yang dinamis, meliputi aplikasi dan proses bisnis yang
menghubungkan perusahaan, konsumen dan suatu komunitas melalui transaksi
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elektronik, yang menyelenggarakan pertukaran elektronik barang (Anita Sinaga &
Ferdian, 2020). E-commerce di Indonesia berpotensi besar karena dipengaruhi juga
oleh gaya beli masyarakat secara online, terlebih generasi milenial. Perkembangan
zaman membuat gaya hidup masyarakat saat ini menjadi ikut berubah, dengan makin
berkembangmya teknologi seperti gadget serta kecenderungan berkegiatan di dunia
maya seperti berbelanja secara online atau disebut juga online shopping. Belanja online
memberikan lebih banyak informasi dan alternatif kepada pelanggan tentang produk
dan perbandingan harga, serta memberikan kemudahan dan kesederhanaan dalam
mencari sesuatu secara online (Mauludin et al,, 2023). Konsumen senang berbelanja
online dikarenakan konsumen semakin sering menggunakan internet (Alamin et al,
2023). Dalam penelitian terdahulu, Gunawan et al,, (2024) menemukan bahwa para
konsumen cenderung melakukan pembelian lewat online untuk menghemat biaya
sehingga tidak perlu keluar rumah.

Menurut Priyambodo et al, (2019) preferensi adalah kesukaan, pilihan atau
sesuatu yang lebih disukai konsumen. Preferensi konsumen dapat didefinisikan sebagai
pilihan suka atau tidak suka oleh seseorang terhadap barang atau jasa yang dikonsumsi.
Tingkat preferensi konsumen berbeda-beda, tergantung dari persepsi konsumen
tersebut. Adapun yang menjadi faktor dari preferensi adalah produk, harga, tempat atau
lokasi, promosi dan atmosfir. Faktor inilah yang menjadi pertimbangan konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian. Salah satu elemen yang memiliki dampak
signifikan pada keputusan pembelian di platform e-commerce adalah promosi. Promosi
adalah salah satu elemen pada pemasaran yang tentunya sangat perlu dan penting
diterapkan perusahaan dalam menjual barang maupun jasa yang dimilikinya (Kinski et
al., 2023). Promosi biasanya digunakan dengan iklan, pemasaran digital, dan lainnya.
Promosi konsumen harus memberikan kegembiraan dan daya tarik iklan dan konten
pemasaran lainnya (Putri et al., 2023). Promosi dalam industri e-commerce dapat
berbagai macam bentuk, termasuk diskon, cashback, atau gratis ongkos kirim. Menurut
Fatmawati & Soliha, (2017) keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan
keputusan dalam hal pembelian dengan konsumen secara nyata melaksanakan proses
pembelian. Pengambilan keputusan ialah suatu aktivitas individu yang secara langsung
terlibat dalam hal mendapatkan dan menggunakan barang yang telah ditawarkan.
Elemen lainnya yang mempengaruhi keputusan untuk membeli secara online adalah
kepercayaan pelanggan terhadap penjual. Kepercayaan pelanggan dalam e-commerce
didefinisikan sebagai kesediaan pembeli untuk menempatkan dirinya pada risiko
kerugian yang mungkin terjadi selama transaksi online. Maka dari itu para pelaku E-
commerce harus memberikan pelayanan dan kualitas yang baik agar dapat
menciptakan kepercayaan pada setiap pelanggannya. Pentingnya kepercayaan di suatu
toko dalam transaksi di internet sangat terasa oleh para konsumen sehingga tak jarang
hal ini menjadi salah satu indikator utama akan kepuasan dan niat konsumen untuk
membeli suatu produk di tempat tertentu.

Namun sekarang ini terdapat banyak kritik dari konsumen pada perusahaan-
perusahaan e-commerce, salah satu penyebabnya adalah kepercayaan konsumen pada
pembelian produk lewat situs belanja online. Sekarang para konsumen beralasan
bahwa mereka kurang percaya terhadap perusahaan e-commerce tersebut karena
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takut kena tipu, ada juga yang mempunyai alasan mereka tidak bisa melihat produk
secara langsung, kualitas produknya belum terjamin serta tidak tahu mengenai cara
menggunakan aplikasi e-commerce tersebut. Kepercayaan jadi faktor kunci pada
kegiatan jual beli secara online. Oleh karena itu, konsumen harus memiliki rasa percaya
dan keberanian dengan risiko barang yang diterima memiliki cacat, ketelatan
pengiriman barang, barang tidak sesuai, barang habis stock serta pengembalian dan
lain sebagainya.

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu berkaitan dengan pengaruh
iklan e-commerce terhadap preferensi konsumen dari perspektif analisis perilaku
konsumen digital. Salah satu masalah utamanya adalah bagaimana iklan e-commerce
memengaruhi preferensi konsumen dalam memilih produk secara online dan
pengambilan keputusan pembelian produk. Penelitian ini juga bertujuan untuk
memahami bagaimana konsumen digital memanfaatkan iklan e-commerce untuk
mencari informasi produk dan membuat keputusan pembelian.

KAJIAN PUSTAKA

Menurut Aiman et al, (2017) preferensi konsumen adalah pilihan seseorang
terhadap produk yang akan dikonsumsi. Hal ini dapat menjadi nilai yang dilihat oleh
pembeli dalam menetapkan pilihan, baik suka atau tidak suka atas suatu produk.
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, preferensi adalah hak untuk diutamakan dan
didahulukan merujuk pada pengutamaan atau kecenderungan, pilihan dan kesukaan.
Studi empiris menunjukkan bahwa iklan yang efektif dan terpersonalisasi dapat
membangun preferensi konsumen secara signifikan. Penelitian ini bertujuan untuk
mengeksplorasi sejauh mana iklan e-commerce dapat memengaruhi preferensi
konsumen serta faktor-faktor lain yang dapat memperkuat atau melemahkan pengaruh
tersebut. Dalam penelitian mengenai peran iklan e-commerce dalam mempengaruhi
preferensi konsumen, terdapat sejumlah konsep dan teori yang sangat relevan untuk
dipahami. E-commerce, sebagai saluran utama untuk transaksi bisnis di era digital saat
ini, memiliki dampak signifikan terhadap keputusan konsumen dalam mencari
informasi dan memilih produk yang akan dibeli. Iklan digital muncul sebagai alat
pemasaran yang esensial di platform e-commerce, di mana strategi yang menarik dan
personal dapat meningkatkan pengaruhnya terhadap perilaku konsumen.

Media sosial merupakan salah satu platform yang sangat efektif dalam
meningkatkan keterlibatan dan interaksi dengan konsumen. Media sosial telah menjadi
alat pemasaran digital yang dikenal efektif dalam melakukan promosi produk,
meningkatkan citra merek, dan membangun hubungan dengan calon pembeli (Zaki,
2018). Melalui media sosial ini memungkinkan brand untuk berkomunikasi secara
langsung dengan audiens mereka, memperkuat hubungan antara konsumen dan brand,
serta meningkatkan kesadaran dan loyalitas merek (Dewi, 2024). Hal ini berdampak
positif pada preferensi merek karena konsumen merasa lebih terhubung dengan merek
yang mereka ikuti.

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini, metode yang digunakan adalah metode kuantitatif sebagai
pendekatan utama untuk mengumpulkan data yang relevan dari pengguna online shop
yang aktif dalam berbelanja online. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini
menggunakan teknik survei. Survei yang digunakan dalam penelitian ini mencakup
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beberapa pertanyaan yang didesain untuk mendapatkan wawasan tentang berbagai
aspek perilaku konsumen digital dalam hal berbelanja online. Pertanyaan tersebut
mencakup berbagai topik, seperti preferensi iklan menarik perhatian untuk membeli
produk, apakah iklan mempengaruhi keputusan pembelian mereka, serta apakah iklan
memiliki dampak positif dalam berbelanja online. Survei ini dilakukan dengan
menggunakan kuesioner sebagai metode analisisnya. Melalui survei ini, kita bisa tahu
bagaimana preferensi konsumen terhadap iklan e-commerce yang akan mempengaruhi
keputusan membeli barang atau jasa melalui online shop. Data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer yang digunakan
berupa data yang didapat langsung dari responden melalui kuesioner penelitian yang
sudah disebarkan, sedangkan data sekundernya berupa data yang didapat dari jurnal,
dokumen, buku, website, dan lain sebagainya. Kuesioner yang disebarkan diberikan
kepada responden yang mempunyai aplikasi online shop baik yang pernah berbelanja
maupun yang belum pernah berbelanja. Kuesioner tersebut diisi berdasarkan pendapat
konsumen tentang perspketif iklan e-commerce dalam mempengaruhi keputusan
belanja konsumen pada online shop.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Berikut merupakan hasil yang diperoleh dalam penelitian ini yang menggunakan
teknik pengumpulan data melalui survei kuesioner. Penelitian ini menggunakan sampel
sebanyak 67 responden.
Tabel 1. Responden Berdasarkan Usia

Responden Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

<17 4 6,0 6,0 6,0
17-20 53 79,1 79,1 85,1
21-25 5 7,5 7,5 92,5

>25 5 7,5 7,5 100,0
Total 67 100,0 100,0

Berdasarkan tabel, peneliti mendapatkan hasil survei sebesar 6,0% usia <17,
79,1% usia 17-20, 7,5% usia 21-25, dan 7,5% usia >25 yang menggunakan media e-
commerce.

Uwsie respomden

Usie responden

Gambar 1. Diagram Usia

Tabel 2. Responden berdasarkan Jenis Kelamin
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Responden Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Laki-laki 8 11,9 11,9 11,9
Perempuan 59 88.1 88,1 100,0
Total 67 100,0 100,0

Berdasarkan tabel, peneliti mendapatkan hasil survei sebesar 11,9% laki-laki dan
88,1% perempuan yang menggunakan media e-commerce.

Jeris kelamin

Lsiloh Farompua

Janiz kelamin

Gambar 2. Diagram Jensi Kelamin

Tabel 3.
Iklan Menarik Perhatian
Responden Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Sangat Setuju 26 38,8 38,8 38,8
Setuju 39 58,2 58,2 97,0
Tidak Setuju 2 3,0 3,0 100,0
Total 67 100,0 100,0

Berdasarkan tabel, peneliti mendapatkan hasil survei sebesar 38,8% sangat setuju,
58,2% setuju, dan 3,0% tidak setuju terhadap pernyataan bahwa iklan e-commerce
dapat menarik perhatian konsumen.

an Tanais perhatian

Segt b =N Tiie sty

W) e T

Gambar 3. Diagram Iklan Menarik Perhatian

Tabel 4.
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Responden | Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Sangat Setuju 16 23,9 23,9 23,9

Setuju 45 67,2 67,2 91,0

Tidak Setuju 6 9,0 9,0 100,0

Total 67 100,0 100,0

Berdasarkan tabel, peneliti mendapatkan hasil survei sebesar 23,9% sangat setuju,
67,2% setuju, dan 9,0% tidak setuju terhadap pernyataan bahwa iklan e-commerce
memberikan informasi yang jelas terkait barang atau produk.

Ielan mamben irfsrmasl yang [elas

Serge sy Sanigu 1o At

Ihlan rmemten nformast yang jeles

Gambar 4. Diagram Iklan memberi informasi yang jelas

Tabel 5.
Iklan Mempengaruhi Keputusan Membeli

Responden Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sangat Setuju 16 23,9 23,9 23,9

Setuju 46 68,7 68,7 92,5

Tidak Setuju 5 7,5 7,5 100,0

Total 67 100,0 100,0

Berdasarkan tabel, peneliti mendapatkan hasil survei sebesar 23,9% sangat setuju,
68,7% setuju, dan 7,5% tidak setuju dengan pernyataan bahwa iklan e-commerce
mempengaruhi keputusan dalam membeli barang atau produk.

Sangw et Catiz Tictuh sunay.

~lan ey

| hepLsIs

Gambar 5. Diagram Iklan Mempengaruhi Keputusan Membeli
Tabel 6.
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Cenderung Membeli Produk Setelah Melihat Iklan
Responden Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Sangat Setuju 11 16,4 16,4 16,4
Setuju 40 59,7 59,7 76,1
Tidak Setuju 16 23,9 23,9 100,0
Total 67 100,0 100,0

Berdasarkan tabel, peneliti mendapatkan hasil survei sebesar 16,4% sangat setuju,
59,7% setuju, dan 23,9% tidak setuju dengan pernyataan bahwa iklan e-commerce
cenderung membuat konsumen agar membeli produk atau barang setelah melihat iklan
tersebut.

Conderung mamned produk weteian mebhet ien

Carvterimg mermbiel presiis seteiet seltial Sian

Gambar 6. Diagram Cenderung Membeli Produk Setelah Melihat Iklan

[

Tabel 7.
Iklan Membantu Menemukan Produk
Responden Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Sangat Setuju 16 23,9 23,9 23,9
Setuju 44 65,7 65,7 89,6
Tidak Setuju 7 10,4 10,4 100,0
Total 67 100,0 100,0

Berdasarkan tabel, peneliti mendapatkan hasil survei sebesar 23,9% sangat setuju,
65,7% setuju, dan 10,4% tidak setuju dengan pernyataan bahwa iklan e-commerce
dapat membantu menemukan barang atau produk yang dibutuhkan oleh konsumen.

B P eTIDAITIL TP IR AN BIO DU

SN T— e F—
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Gambar 7. Diagram Iklan Membantu Menemukan Produk

Tabel 8.
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Iklan Membuat Tertarik Untuk Berbelanja
Responden Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Sangat Setuju 22 32,8 32,8 32,8
Setuju 38 56,7 56,7 89,6
Tidak Setuju 7 10,4 10,4 100,0
Total 67 100,0 100,0

Berdasarkan tabel, peneliti mendapatkan hasil survei sebesar 32,8% sangat setuju,
56,7% setuju, dan 10,4% tidak setuju dengan pernyataan bahwa penawaran khusus
dalam iklan e-commerce dapat membuat konsumen lebih tertarik untuk berbelanja.

T Y

T »ehg

SN ML SerTaris Uik Barhesarys

Gambar 8. Diagram Iklan Membuat Tertarik Untuk Berbelanja

Tabel 9.
Iklan Memiliki Dampak Positif Dalam Berbelanja
Responden Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Sangat Setuju 10 14,9 14,9 14,9
Setuju 49 73,1 73,1 88,1
Tidak Setuju 8 11,9 11,9 100,0
Total 67 100,0 100,0

Berdasarkan tabel, peneliti mendapatkan hasil survei sebesar 14,9% sangat setuju,
73,1% setuju, dan 11,9% tidak setuju dengan pernyataan bahwa iklan e-commerce
memiliki dampak positif terhadap pengalaman berbelanja konsumen.

Ihian mam i) campak posty dalsm barbstan)a

Froqueney

™ Tiowe, seug)

et mremin g dampsk POsNE dalam berbelsrne

Gambar 9. Diagram Iklan Memiliki Dampak Positif Dalam Berbelanja
Tabel 10.

Meningkatkan Keinginan untuk Membeli
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Responden Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Sangat Setuju 13 19,4 19,4 19,4
Setuju 51 76,1 76,1 95,5
Tidak Setuju 3 4,5 4,5 100,0
Total 67 100,0 100,0

Berdasarkan tabel, peneliti mendapatkan hasil survei sebesar 19,4% sangat setuju,
76,1% setuju, dan 4,5% tidak setuju dengan pernyataan bahwa iklan e-commerce yang
menarik dan kreatif membuat konsumen memiliki keinginan yang tinggi untuk membeli
barang atau produk tersebut.

[T TS e

M O R S S NEANAN U e ek

Gambar 10. Diagram Meningkatkan Keinginan untuk Membeli

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan dapat ditarik kesimpulan bahwa
perkembangan teknologi saat ini telah memberikan banyak perubahan secara global.
Akibat dari kemajuan teknologi yang pesat ini, metode transaksi berubah menjadi
dunia digital. Bahkan berbelanja pun kini bisa dilakukan di rumah karena sudah
tersedianya aplikasi atau platform belanja online atau yang sering disebut olshop.
Banyak olshop olshop dalam menjualkan produknya itu melakukan promosi dengan
menggunakan iklan berbasis online atau e-commerce. Setelah melakukan survei
terhadap beberapa orang mengenai dampak adanya iklan e-commerce, dapat
dikatakan bahwa e-commerce ini menjadi pengaruh yang cukup signifikan terhadap
minat bagi para konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana
iklan e-commerce dalam mempengaruhi preferensi minat beli bagi konsumen. Suatu
elemen yang memiliki dampak signifikan pada keputusan pembelian di platform e-
commerce adalah promosi seperti adanya diskon, cashback, ataupun gratis ongkir.
Dapat dibuktikan melalui penelitian yang telah dibuat ini, bahwa sebagian banyak
masyarakat tetarik dengan adanya iklan e-commerce. Sehingga hal ini mampu
meningkatkan jumlah pembelian yang cukup signifikan.
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