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ABSTRACT 
 
 

This study aimed to examine the effect of advertising on purchase decision and e-satisfaction of Students for 

University of Bumi Persada Lhokseumawe, and examined the mediating effect of purchase decision. The 

sampling method used was purposive sampling and respondents were collected by distributing structured 

questionnaires to 120 respondents who had shopped at the Shopee marketplace. the data analysis method used is 

path analysis using Multiple Linear Regression with the help of SPSS Software. The results showed that 

advertising had a positive and significant effect on e-satisfaction and the purchase decision mediated between 

the advertising variable and the e-satisfaction. It implied in enriching knowledge and theory about e-satisfaction 

and digital marketing. 
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PENDAHULUAN 

Perilaku seorang konsumen dalam membeli produk telah berubah seiring 

berkembangan teknologi informasi. Kemunculan marketplace dan e-commerce sebagai media 

teknologi informasi yang menjual produk secara online (Rian Romadhon, 2021). Konsumen 

dengan mudah dapat memanfaatkan internet dan komputer untuk melakukan pembelian 

secara online (Hermawan, 2017). Belanja online merupakan aktivitas pembelian dan 

penjualan elektronik dimana konsumen membeli produk atau jasa langsung dari penjual 

melalui layanan aplikasi website. Berbelanja online memudahkan cara berbelanja hemat tanpa 

menghabiskan waktu dan energi (Octaviani & Sudrajat, 2016; Taswiyah & Imron, 2021). 

Di Indonesia, konsumen berbelanja di marketplace sampai 15 persen dari pendapatan 

mereka dengan rata-rata frekuensi 3 sampai 5 kali selama satu bulan (Utami, 2023). 

Marketplace yang lazim  mereka transaksi adalah Shopee, Tokopedia, Bukalapak, Lazada, 

Blibli, JD ID, Orami, Bhinneka Zolara, dan Matahari. Marketplace Shopee menduduki 

peringkat teratas, karena Shopee dapat memberikan pengalaman berbelanja online lebih 

efisien dan interaktif. Setiap akhir tahun melakukan strategi periklanan dengan berbagai tema 

seperti Harbolnas, Birthday sale dengan flash sale dan cashback serta promosi gratis ongkos 

kirim. Program ini menjadi daya tarik bagi konsumen terutama kalangan muda (iprice, 2020). 

E-satisfaction merupakan konsep penilaian konsumen setelah menggunakan produk 

online dan dewasa ini telah banyak dibahas oleh akademisi dan praktisi. E-satisfaction dapat 

diciptakan melalui peningkatan kualitas pelayanan (Tobagus, 2018; Magdalena, 2018). E-
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satisfaction juga dapat menjadi stimulus bagi peningkatan loyalitas konsumen online (Revita, 

2016; Santika & Pamudana, 2018). Selain itu, kepuasan dapat ditingkatkan oleh rasa percaya 

yang tinggi terhadap produk online (Liani & Yusuf, 2021; Sativa & Sri, 2016). Prasetyo & 

Purbawati (2017) menemukan bahwa e-satisfaction dapat dipengaruhi oleh e-security dan 

keputusan membeli konsumen. 

Keputusan membeli adalah tindakan dari konsumen untuk membeli suatu produk atau 

jasa dengan mempetimbangkan kualitas, harga dan eksistensi produk dikalangan masyarakat 

(Kotler, 2002). Keputusan membeli secara online dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor 

seperti kemudahan mengakses dan kualitas informasi (Ismail et al., 2022; Asrianda et al., 

2020), kualitas pelayanan dan harga (Farthat, 2020; Qabiluddin et al, 2018), keamanan dan 

promosi (Prilano et al., 2020), kepercayaan konsumen (Sobanda & Somantri, 2022). Selain 

itu, faktor periklanan juga merupakan unsur penting dalam mengingkatkan keputusan 

konsumen dalam berbelanja (Afis & Handayani, 2020; Ilaisyah & Sulistyowati, 2020). 

Iklan merupakan semua bentuk promosi ide dan presentasi non personal, serta 

promosi barang atau layanan yang dilakukan oleh perusahaan   tertentu. Setelah konsumen 

terpapar iklan online, maka selanjutnya akan   membentuk sebuah sikap baik itu positif 

ataupun negatif terhadap iklan tertentu (Schiffman dan Kanuk, 2000). Shopee menerapkan 

strategi promosi periklanan dengan melalui website, personal blog dan juga media social 

yang disukai oleh kalangan muda seperti Facebook dan Instagram. Desain gambar, video dan 

pesan iklan sengaja dirancang dengan nuansa dan karakter millennials untuk memikat hati 

kalangan muda. Kalanganan muda lebih tertarik dengan iklan yang orisional, kreatif dan anti 

mainstream. 

Berdasarkan fenomena dan beberapa telaah riset terdahulu menunjukkan bahwa masih 

terdapat celah bagi peneliti untuk mengkaji tentang peranan iklan marketplace Shopee dalam 

mempengaruhi keputusan membeli online konsumen muda di kalangan mahasiswa 

Universitas Bumi Persada Lhokseumawe dan berdampak pada terbentuknya e-satisfaction. 

Studi ini bertujuan untuk menguji pengaruh iklan terhadap keputusan membeli di marketplace 

Shopee dan dampaknya terhadap e-staisfaction. Kajian ini berkontribusi dalam 

pengembangan konsep perilaku konsumen online. 

 

METODE  

 

Data dan Sampel 

Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa di lingkungan Universitas Bumi Persada 

Lhokseumawe tepatnya pada Fakultas Ekonomi, Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan, dan 

Fakultas Kesehatan Masyarakat. Pendekatan yang digunakan penulis dalam kajian ini adalah 

pendekatan kuantitatif bersifat verifikatif. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 

sebanyak 120 responden, yang terdiri dari mahasiswa Fakultas Ekonomi sebanyak 40 orang, 

mahasiswa Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan sebanyak 35 orang dan Fakultas 

Kesehatan Masyarakat sebanyak 45 orang. Teknik sampling yang digunakan pada penelitian 

ini adalah purposive sampling, yaitu sampel dipilih berdasarkan kriteria yang ditetapkan 

sesuai dengan tujuan penelitian ini (Bachri, 2019). Adapun kriterianya adalah (1) mahasiswa 

yang telah berbelanja dengan marketplace Shopee (2) Berbelanja lebih dari dua kali, dan (3) 

berdomisili di kota Lhokseumawe dan Kabupaten Aceh Utara.  

Pada penelitian ini, kuesioner merupakan instrument yang digunakan untuk 

pengumpulan data. Sebelum instrument ini dibagikan kepada responden penelitian, pilot study 
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dilakukan pada 30 responden awal untuk diuji validitas dan reliabilitas.  Uji Validitas 

digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu kuesioner. Bila rhitung > rtable, maka 

pertanyaan tersebut dikatakan valid, tetapi jika rhitung < rtable, maka pertanyaan tersebut 

dikatakan tidak valid. Kriteria yang digunakan dalam menentukan valid atau tidaknya 

pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini adalah derajat kebebasan (df) = n-2= 30-

2=28, dengan taraf signifikan 0,05 didapat rtabel = 0,3610. Jika rhitung (dilihat pada pearson 

correlation untuk setiap butir pernyataan) lebih besar dari rtabel dan nilai r positif, maka setiap 

butir pernyataan dikatakan valid. Semua butir pearson correlation dalam penelitian adalah 

lebih besar dari 0,361, berarti semua indikator yang digunakan telah valid.instrument 

penelitian.  

Uji Reliabilitas merupakan uji kehandalan variabel dalam kuesioner. Uji reliabilitas 

menggunakan Alpha Cronbach untuk mengetahui kehandalan variabel yang digunakan. Suatu 

variabel dikatakan reliable jika hasil Alpha Cronbach lebih besar dari taraf signifikan 0,60 

atau 60% maka variabel tersebut dinyatakan reliable, dan jika hasil koefisien α lebih kecil 

dari 0,60 atau 60% maka variabel tersebut dinyatakan tidak reliable. Dalam kajian ini, semua 

nilai Alpha Cronbach lebih besar dari 0,60. Hal ini berarti semua variabel yang digunakan 

telah reliable. 

 

Pengukuran 

Pada penelitain ini iklan diukur dengan menggunakan lima indikator pengukuran yang 

diadopsi dan disesuaikan dari Jhonson & Lee (2007), dengan skala pengukuran Likert 1 

sampai dengan 5 (1 sangat tidak setuju dan 5 sangat setuju). Keputusan pembelian online 

menggunakan lima indikator pengukuran yang diadopsi dan disesuaikan dari Kotler (2012), 

dan e-satisfaction menggunakan empat indikator pengukuran yang diadopsi dan disesuaikan 

Kotler (2012).  

 

Analisis Data 

Metode analisa data pada penelitian ini menggunakan regresi linier berganda (Path 

Analysis). Analisis pertama (Path 1) menganalisis pengaruh iklan terhadap keputusan 

pembelian di marketplace Shopee. Analisis ini dilakukan untuk menjawab hipotesis 1. 

Adapun persamaan Path 1 sebagai berikut: 

Dec = β0 + β1Ads + e …………………………………………………………………1) 

Keterangan:  

Dec : Keputusan pembelian 

Ads : Iklan 

β0  : Konstanta 

β1 : Koefisien regresi Ads 

e : error term 

Analisis kedua (Path 2) menganalisis pengaruh iklan terhadap e-satisfaction dan 

pengaruh keputusan pembelian terhadap e-satisfaction. Analisis ini dilakukan untuk 

menjawab hipotesis 2 dan 3. Adapun persamaan Path 2 sebagai berikut: 

Sat = β0 + β2Ads + β2Dec + e …………………………………………………………2) 

Keterangan:  

Dec : Keputusan pembelian 

Ads : Iklan 

β0  : Konstanta 
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β1 : Koefisien regresi Ads 

e       : error term 

Untuk menjawab hipotesis ke 4 efek mediasi, penelitian ini  menggunakan kriteria 

mediasi dari Baron dan Kenny (1986). Kriterianya, jalur a (hubungan variabel X dengan 

variabel M) memiliki pengaruh signifikan. Jalur b (hubungan variabel M dengan variabel Y) 

memiliki pengaruh signifikan. Jalur c (hubungan langsung variabel X dengan variabel Y) 

memiliki pengaruh signifikan. Jalur c’ (hubungan tidak langsung variabel X dengan Y) 

memiliki pengaruh signifikan juga. Nilai signifikansi pada Jalur c’ diperoleh dengan bantuan 

kalkulator Sobel Test.  

 Pada penelitian ini, sebelum melakukan regresi, data penelitian harus memenuhi uji 

asumsi klasik yang terdiri atas uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. 

Penelitian ini telah memenuhi ketiga uji asumsi tersebut (lihat Appendix). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Demografi atau karakteristik responden pada penelitian ini terdiri dari usia, 

pendapatan, dan produk yang dibeli. Sejumlah 120 kuesioner disebarkan kepada responden 

yang pernah berbelanja di marketplace Shopee. Tabel 1 menunjukkan bahwa usia dominan di 

antara 24 – 29 tahun (47,5%). Sementara produk yang lebih banyak diminati adalah produk 

Fashion seperti pakaian, sepatu dan aksesoris (34,2%). Mahasiswa dominan berpendapatan 

antara Rp. 2.000.000,- sampai dengan Rp. 3.999.000,-. 

 

Tabel 1.  

Demografi Responden 

 
Profil Frekuensi Persentase 

Usia (tahun)   

19 – 24 21 17,5 

24 – 29  57 47,5 

29 – 34  32 26,7 

34 – 39 10 8,3 

Produk Dibeli   

Fashion 41 34,2 

Alat Rumah Tangga 32 26,7 

Olah raga 21 17,5 

Herbal 16 13,3 

Lainnya  10 8,3 

Pendapatan   

< Rp 2.000.000,- 38 31,7 

Rp 2.000.000 - Rp 3.999.000,- 58 48,3 

Rp 4.000.000 - Rp 5.999.000,- 20 16,7 

> Rp 6.000.000,- 4 3,3 

Total  120 100% 

 

Pada penelitian ini analisis regresi dilakukan dengan dua tahap. Tahap pertama (Path 

1) untuk melihat pengaruh iklan terhadap keputusan membeli di marketplace Shopee. Analisis 

ini untuk menjawab hipotesis pertama. Tabel 4 menunjukkan hubungan antara iklan dan 

keputusan membeli memiliki koefisien sebesar 0,561. Nilai tstatistik adalah sebesar 2,903 dan 
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nilai probabilitas sebesar 0,001. Nilai koefisien korelasi (R) dalam analisis ini adalah sebesar 

0,821. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang kuat antara variabel iklan dengan 

variabel keputusan membeli di marketplace Shopee. Sementara nilai koefisien determinasi 

(R2) adalah sebesar 0,674. Hal ini berarti keputusan membeli di marketplace Shopee 

mahasiswa Universitas Bumi Persada dapat dipengaruhi oleh iklan sebesar 67,4 persen. Selain 

itu sisanya sebesar 32,6 persen dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak dianalisis dalam 

studi ini. 

 

Tabel 4.  

Analisis Regresi Tahap Pertama (Path 1) 
Hubungan  Koefisien tstatistik Prob. 

Iklan → Keputusan membeli 0,561 2,903 0,001** 

R  = 0,821 

R2 = 0,674 

 
  

Keterangan: **Signifikansi pada 1%, *Signifikansi pada 5% 

Analisis kedua (Path 2) adalah untuk melihat pengaruh iklan dan keputusan membeli 

di marketplace Shopee terhadap e-Satisfaction. Analisis ini untuk menjawab hipotesis kedua 

dan ketiga. Tabel 5 menunjukkan hubungan antara iklan dan e-satisfaction memiliki nilai 

koefisien sebesar 0,487, nilai tstatistik adalah sebesar 2,530 dan nilai probabilitas sebesar 0,005. 

Sementara, hubungan antara iklan dan keputusan membeli memiliki nilai keofisien sebesar 

0,682, nilai tstatistik adalah sebesar 3,584 dan nilai probabilitas sebesar 0,000. Nilai koefisien 

korelasi (R) dalam analisis ini adalah sebesar 0,805. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat 

hubungan yang kuat antara variabel iklan dan keputusan membeli di marketplace Shopee 

terhadap e-satisfaction. Sementara nilai koefisien determinasi (R2) adalah sebesar 0,648. Hal 

ini berarti e-satisfaction mahasiswa Universitas Bumi Persada dapat dipengaruhi oleh iklan 

dan keputusan membeli sebesar 64,8 persen. Selain itu sisanya sebesar 35,2 persen 

dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak dianalisis dalam studi ini. 

 

Tabel 5.  

Analisis Regresi Tahap Kedua (Path 2) 
Hubungan  Koefisien tstatistik Prob. 

Iklan → e-Satisfaction 0,487 2.530 0,005** 

Keputusan membeli → e-Satisfaction  0,682 3.584 0,000** 

R  = 0,805 

R2 = 0,648 

 
  

Keterangan: **Signifikansi pada 1%, *Signifikansi pada 5% 

Analisis berikutnya adalah analisis mediasi dengan pendekatan Baron dan Kenny. 

Kriterianya, jalur a (Iklan dengan keputusan membeli) memiliki pengaruh signifikan. Jalur b 

(Keputusan membeli dengan e-satisfaction) memiliki pengaruh signifikan. Jalur c (Iklan 

dengan e-satisfaction) memiliki pengaruh signifikan. Jalur c’ (Iklan dengan e-satisfaction 

melalui keputusan membeli) memiliki pengaruh signifikan. Nilai signifikansi pada Jalur c’ 

diperoleh dengan bantuan kalkulator Sobel Test. Hasil dari kalkulator Sobel test menunjukkan 

bahwa nilai signifikansi sebesar 0,017.. 

Hipotesis pertama (H1) menyatakan bahwa Iklan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian di marketplace Shopee dapat diterima (lihat tabel 6). Nilai koefisien untuk 

hubungan ini sebesar 0,561. Nilai tstatistik sebesar 2,903 lebih besar dari ttabel sebesar 1,960 

(α=5%). Sementara nilai signifikansi sebesar 0,001** lebih kecil dari nilai signifikansi alpha 
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0,050. Hubungan ini memiliki hubungan positif atau searah. Ini bermakna bahwa semakin 

menarik iklan yang ditampilkan aplikasi Shopee, maka semakin tinggi tingkat keputusan 

membeli Mahasiswa Universitas Bumi Persada Lhokseumawe di Marketplace shopee. Hasil 

Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Dewi (2019); Isyanahapsari & Nurseto (2018) 

menyimpulkan bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan membeli 

secara online. 

 

 

 
Gambar 1. Signifikansi Hubungan antar Variabel 

 

Hipotesis kedua (H2) mengatakan bahwa iklan berpengaruh terhadap e-satisfaction di 

marketplace Shopee dapat diterima. Nilai koefisien untuk hubungan ini sebesar 0,487. Nilai 

tstatistik sebesar 2,530 lebih besar dari ttabel sebesar 1,960 (α=5%). Sementara nilai signifikansi 

sebesar 0,005** lebih kecil dari nilai signifikansi alpha 0,050. Hubungan ini memiliki 

hubungan positif atau searah. Ini bermakna semakin baik iklan yang ditayangkan pada 

aplikasi Shopee maka akan semakin puas Mahasiswa Universitas Bumi Persada 

Lhokseumawe yang berbelanja di Marketplace Shopee. Hasil Penelitian ini juga sejalan 

dengan penelitian Amaliah (2019); Kartini et al. (2021) menyimpulkan bahwa iklan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen online. 

 

Tabel 6.  

Jawaban Hipotesis 
Hipotesis Pernyataan Prob. Keputusan 

H1 Iklan berpengaruh terhadap keputusan pembelian di 

marketplace Shopee. 

0,001** Diterima 

H2 Iklan berpengaruh terhadap e-satisfaction di 

marketplace Shopee  

0,005** Diterima 

H3 Keputusan pembelian berpengaruh terhadap e-

satisfaction di marketplace Shopee. 

0,000** Diterima 

H4 Keputusan pembelian dapat memediasi pengaruh iklan 

terhadap e-satisfaction di marketplace Shopee. 

0,017* Diterima 

Keterangan: **Signifikansi pada 1%, *Signifikansi pada 5% 

Hipotesis ketiga (H3) mengatakan bahwa keputusan pembelian berpengaruh terhadap 

e-satisfaction di marketplace Shopee dapat diterima. Nilai koefisien untuk hubungan ini 

sebesar 0,682. Nilai tstatistik sebesar 3,584 lebih besar dari ttabel sebesar 1,960 (α=5%). 

Sementara nilai signifikansi sebesar 0,005** lebih kecil dari nilai signifikansi alpha 0,050. 
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Hubungan ini memiliki hubungan positif atau searah. Ini bermakna semakin efektif keputusan 

membeli maka semakin puas Mahasiswa Universitas Bumi Persada Lhokseumawe yang 

berbelanja di Marketplace Shopee. Hasil Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Sari & 

Oswari (2020); Tirtayasa et al. (2021); Asy’ari & Bachri (2021) menyimpulkan bahwa 

keputusan membeli berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen online. 

Hipotesis keempat (H4) mengatakan bahwa keputusan pembelian dapat memediasi 

pengaruh iklan terhadap e-satisfaction di marketplace Shopee dapat diterima. Hal ini dapat 

dilihat dari nilai signifikansi sebesar 0,017* lebih kecil dari nilai signifikansi alpha 0,050. Ini 

bermakna bahwa mahasiswa merasa puas terhadap produk online tidak karena iklan saja 

melainkan juga saat melakukan pembelian. Hasil Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian 

Tirtayasa et al. (2021) menyimpulkan bahwa keputusan membeli dapat dijadikan sebagai 

variabel mediasi antara variabel bauran pemasaran dengan kepuasan konsumen. 

 

SIMPULAN 

Kajian ini bertujuan untuk menguji pengaruh iklan Shopee terhadap keputusan 

membeli dan berdampak terhadap e-satisfaction mahasiswa Universitas Bumi Persada 

Lhokseumawe. Hasil menunjukkan iklan berpengaruh terhadap keputusan membeli di 

marketplace Shopee, iklan berpengaruh terhadap e-satisfaction, keputusan membeli 

berpengaruh terhadap e-satisfaction. Selanjutnya, keputusan membeli dapat memberikan efek 

mediasi pada pengaruh iklan terhadap e-satisfaction mahasiswa Universitas Bumi Persada 

Lhokseumawe. Iklan menjadi hal penting dalam belanja online dan menjadi predictor dalam 

mendorong kepuasan konsumen online.   

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan antara lain, sedikitnya sampel yang 

digunakan sehingga mempersulit penulis dalam melakukan generalisasi terhadap objek 

mahasiswa secara keseluruhan. Selain itu, variabel yang digunakan juga hanya iklan dan 

keputusan membeli konsumen. Seyogyanya peneliti lain dapat menggunakan variabel 

intrinsik seperti kepercayaan, minat dan variabel lainnya. 
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Appendixs 

 

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

 

 
 

2. Uji Multikolonearitas 

 

Variabel 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Iklan (X1) 0,589 1,698 

Keputusan pembelian (X2) 0,435 2,300 

e-satisfaction (Y3) 0,625 1,599 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

 


