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Abstrak — Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh iklan digital dan
ulasan pelanggan terhadap keputusan pembelian di platform online. Dengan
menggunakan metode kuantitatif dan analisis regresi linier berganda yang
dilakukan melalui SPSS, penelitian ini mengumpulkan data dari responden
yang berinteraksi dengan iklan digital dan ulasan produk. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa baik iklan digital maupun ulasan pelanggan memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Iklan yang menarik dan
ulasan positif berfungsi sebagai faktor pendorong yang meningkatkan
kepercayaan konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian.
Temuan ini memberikan wawasan penting bagi pemasar untuk merancang
strategi yang efektif untuk meningkatkan penjualan melalui platform digital.

Kata Kunci: Ilklan Digital, Ulasan Pelanggan, Keputusan Pembelian, Platform
Online, Perilaku Konsumen.

Abstract — This study aims to analyze the influence of digital advertising and
customer reviews on purchasing decisions on online platforms. Using a quantitative
methodology and linear regression analysis through SPSS software, the study
collected data from respondents who interacted with digital ads and product reviews.
The results showed that both digital ads and positive reviews have a significant
influence on purchasing decisions. Engaging advertisements and positive reviews
serve as encouraging factors that increase customer trust and motivate them to
purchase the product. These findings provide essential insights for marketers to
develop effective strategies to increase sales through digital platforms.

Keywords: Digital Advertising, Customer Review, Purchasing Decision, Online
Platform, Consumer Behaviour
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah
mengubah cara konsumen berinteraksi
dengan produk dan layanan. Dalam
era informasi yang cepat, iklan digital
dan wulasan pelanggan menjadi
komponen penting untuk menentukan
keputusan pembelian. Konsumen kini
memiliki  akses mudah terhadap
informasi yang beragam, termasuk
ulasan dan penilaian produk dari
pengguna lain (Tirpude, 2022). Hal ini
mengakibatkan perubahan signifikan
dalam dinamika perilaku konsumen, di
mana mereka semakin bergantung
pada pendapat orang lain sebelum
membuat keputusan pembelian (Jha et
al., 2023). Oleh karena itu, penting
untuk memahami bagaimana iklan
digital dan  wulasan  pelanggan
memengaruhi keputusan pembelian di
platform online.

Salah satu aspek menarik dari
fenomena ini adalah bagaimana iklan
digital dapat menarik perhatian
konsumen dan memengaruhi persepsi
mereka terhadap suatu produk. Iklan
yang menarik dan relevan dapat
meningkatkan minat konsumen dan
mendorong mereka untuk mencari
lebih banyak informasi. Di sisi lain,
ulasan pelanggan berfungsi sebagai
bentuk wvalidasi sosial, di mana
konsumen mencari rekomendasi dan
pendapat dari orang lain sebelum
melakukan pembelian (Arifin &
Darmawan, 2021; Lawal & Binuyo,
2022). Dengan demikian, iklan digital
dan ulasan pelanggan bekerja secara
sinergis untuk membentuk keputusan

pembelian konsumen di platform
online.

Namun, meskipun banyak penelitian
telah dilakukan mengenai pengaruh
iklan dan ulasan terhadap keputusan
pembelian, masih terdapat
kesenjangan  dalam  pemahaman
mengenai bagaimana kedua faktor ini
saling berinteraksi. Beberapa studi
menunjukkan bahwa iklan digital yang
efektif dapat menghasilkan reaksi
positif terhadap wulasan pelanggan,
sementara yang lain mengindikasikan
bahwa ulasan positif dapat
meningkatkan efektivitas iklan (Zhou,
2022). Keterkaitan ini memerlukan
penelitian ~ lebih  lanjut  untuk
mengidentifikasi sejauh mana iklan
dan ulasan saling memengaruhi dalam
konteks keputusan pembelian.

Dengan meningkatnya jumlah
konsumen yang beralih ke platform
online untuk berbelanja, penting untuk
mengeksplorasi lebih dalam
bagaimana iklan digital dan ulasan
pelanggan dapat memengaruhi
perilaku konsumen (Faridi et al., 2023;
Negara et al.,, 2021). Penelitian ini
bertujuan untuk mengisi kekosongan
dalam literatur yang ada dengan
menyajikan analisis kuantitatif tentang
pengaruh  kedua faktor tersebut
terhadap keputusan pembelian.
Terdapat kebutuhan mendesak untuk
memahami dinamika ini, agar pemasar
dan perusahaan dapat merumuskan
pendekatan yang lebih efektif untuk
menggaet konsumen (Krasnostavskaia
et al., 2022).
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Salah satu masalah utama dalam studi
ini adalah kurangnya pemahaman
mengenai bagaimana iklan digital
berpengaruh  signifikan  terhadap
keputusan pembelian di platform
online (Roy & Shaikh, 2023).
Meskipun ada  penelitian  yang
menunjukkan bahwa iklan digital
memiliki pengaruh yang signifikan,

terdapat ketidakjelasan tentang
mekanisme spesifik yang
menghubungkannya. Hal ini

menyebabkan kesulitan bagi pemasar
untuk merancang iklan yang lebih
efektif yang dapat memaksimalkan
dampak pada keputusan konsumen
(Chevalier & Mayzlin, 2006).

Di samping itu, tidak semua iklan
digital memiliki efektivitas yang sama
untuk memengaruhi keputusan
pembelian (Al-Azzam & Al-Mizeed,
2021). Beberapa iklan mungkin lebih
berhasil dalam menarik perhatian
konsumen daripada yang lain,
tergantung pada desain, konten, dan

penempatan iklan. Hal ini
memunculkan pertanyaan mengenai
faktor-faktor spesifik yang
memengaruhi  respons  konsumen

terhadap iklan digital dan bagaimana
faktor-faktor  tersebut berinteraksi
dengan ulasan pelanggan (Lemon et
al., 2016). Ketidakpastian ini dapat
mengakibatkan ketidakefektifan dalam
strategi pemasaran yang diterapkan
oleh perusahaan.

Akibatnya, penting untuk memahami

pemahaman yang solid mengenai
hubungan ini, perusahaan berisiko
kehilangan peluang untuk
memengaruhi  keputusan pembelian
konsumen secara  positif, yang
selanjutnya ~ dapat ~ memengaruhi
penjualan dan loyalitas merek (Bickart
& Schindler, 2001). Ini menjadi
tantangan yang harus diatasi dalam
penelitian ini  untuk memberikan
wawasan yang lebih jelas tentang
pengaruh ulasan pelanggan terhadap
keputusan pembelian (O’Reilly et al.,
2018).

Pengamatan terhadap pengaruh iklan
digital dan ulasan pelanggan terhadap
keputusan pembelian menjadi sangat
penting mengingat pergeseran perilaku
konsumen ke arah platform online.
Dengan meningkatnya jumlah pembeli
yang Dberalih ke belanja online,
pemahaman yang lebih baik tentang
bagaimana iklan digital dan ulasan
memengaruhi  keputusan pembelian
dapat membantu perusahaan
mengembangkan strategi pemasaran
yang lebih efektif. Hal ini berpotensi
menghasilkan peningkatan penjualan
dan kepuasan pelanggan, yang sangat
krusial dalam lingkungan bisnis yang
kompetitif (Essa & Mardikaningsih,
2021). Selain itu, dengan semakin
banyaknya konsumen yang
mengandalkan ulasan sebagai sumber
informasi, perusahaan perlu menyadari
pentingnya mengelola reputasi online
mereka. Ulasan positif meningkatkan
kredibilitas  produk  dan  dapat

bagaimana ulasan pelanggan o _ ha
berpengaruh  signifikan  terhadap memperkuat efektivitas iklan digital.
. Penelitian  ini  bertujuan  untuk
keputusan pembelian. Tanpa _
memberikan wawasan yang
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diperlukan  bagi pemasar untuk
memahami dinamika ini dan untuk
merumuskan pendekatan yang lebih
tepat untuk memanfaatkan iklan
digital dan ulasan pelanggan.

Penelitian  ini  bertuyjuan  untuk
mengeksplorasi pengaruh iklan digital
dan ulasan pelanggan terhadap
keputusan pembelian di platform
online. Melalui kajian ini, diharapkan
dapat memberikan kontribusi yang
signifikan  bagi  pemasar untuk
merumuskan strategi yang lebih
efektif untuk menarik perhatian

konsumen dan meningkatkan
penjualan.
METODE PENELITIAN

Pendekatan penelitian yang digunakan
dalam studi ini adalah metode
kuantitatif, yang Dbertujuan untuk
menganalisis hubungan antara
variabel-variabel yang relevan melalui
penggunaan analisis regresi linier
berganda. Metode ini memungkinkan
peneliti untuk mengevaluasi secara
simultan pengaruh iklan digital dan
ulasan pelanggan terhadap keputusan
pembelian di platform online. Dengan
demikian, penelitian ini
mengidentifikasi  hubungan antar
variabel serta mengukur kekuatan
pengaruh  masing-masing  variabel
independen terhadap
dependen.

variabel

Sampel dalam penelitian ini terdiri
dari 100 responden yang diambil dari
kelompok pembeli di platform online.
Kriteria pemilihan responden

mencakup individu yang telah
melakukan pembelian minimal dua
kali dalam sebulan dan berada dalam
wilayah Kota Surabaya, termasuk di
dalamnya mahasiswa sebagai salah
satu  kelompok  yang
Pemilihan sampel yang tepat ini
diharapkan dapat memberikan
gambaran yang representatif mengenai
perilaku pembelian di platform online.

relevan.

Dimensi dari iklan digital dapat
dijelaskan melalui Advertising Value
Model yang dikembangkan oleh
Ducoffe pada tahun 1996. Menurut
teori ini, iklan digital terdiri dari
beberapa dimensi utama, yaitu
keterinformasiannya atau
informativeness, unsur hiburannya
atau entertainment, serta potensi
gangguan yang ditimbulkan oleh iklan
atau irritation (Ducoffe, 1996). Ketiga
dimensi tersebut berperan penting
dalam membentuk persepsi konsumen
terhadap nilai yang diberikan oleh
iklan digital. Selain itu, persepsi
mengenai nilai iklan ini pada akhirnya
berpengaruh  terhadap  keputusan
pembelian konsumen di platform
online.

Dimensi dari ulasan pelanggan
(customer reviews) dikembangkan
oleh Cheung dan Thadani pada tahun
2012. Berdasarkan teori ini, ulasan
pelanggan memiliki beberapa dimensi
utama, yaitu volume atau jumlah
ulasan, valence yang mengacu pada
nada atau sentimen ulasan apakah
bersifat positif atau negatif, credibility
atau  tingkat  kredibilitas  dan
kepercayaan terhadap ulasan tersebut,
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serta quality yang merujuk pada
kualitas informasi yang terkandung di
dalam ulasan (Cheung & Thadani,
2012). Keempat  dimensi ini
memengaruhi  persepsi  konsumen
mengenai informasi yang diterima dan
pada akhirnya dapat berpengaruh
terhadap keputusan konsumen dalam
berbelanja di platform online.

Dimensi keputusan pembelian di
platform online adalah Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology
(UTAUT2), yang dikembangkan oleh
Venkatesh, Thong, dan Xu pada tahun
2012. Teori ini banyak digunakan
untuk memahami perilaku konsumen
dalam berbelanja secara daring,
termasuk  di  platform  online
(Venkatesh et al.,, 2012). Menurut
UTAUT2, keputusan pembelian di
platform online dipengaruhi oleh
beberapa dimensi utama, seperti
performance expectancy (harapan
kinerja), effort expectancy (harapan

kemudahan  penggunaan),  social
influence (pengaruh sosial),
facilitating conditions (kondisi
pendukung), hedonic  motivation

(motivasi hedonis), price value (nilai
harga), dan habit (kebiasaan).
Dimensi-dimensi tersebut membantu
menjelaskan bagaimana dan mengapa
konsumen menggunakan teknologi
internet untuk melakukan pembelian,
dan bagaimana faktor-faktor tersebut
memengaruhi  keputusan pembelian
mereka di lingkungan digital.

Data  yang  dikumpulkan  dari
responden dianalisis menggunakan
SPSS (Statistical Package for the

Social Sciences) untuk
mengidentifikasi hubungan signifikan
antara variabel iklan digital dan ulasan
pelanggan dengan variabel dependen,
yaitu keputusan pembelian. Proses
pengumpulan data dilakukan melalui
survei  yang  dirancang  untuk
mendapatkan  informasi  mengenai
persepsi responden terhadap iklan
digital dan ulasan pelanggan, serta
keputusan pembelian yang mereka
lakukan di platform online. Kuesioner
yang digunakan dalam survei ini
terdiri dari serangkaian pertanyaan
yang diukur dengan skala Likert,
memungkinkan peneliti untuk
melakukan analisis statistik yang lebih
mendalam dan valid. Setelah data
terkumpul, analisis regresi linier
berganda diterapkan untuk menguji
hipotesis penelitian, yang berfokus
pada apakah iklan digital dan ulasan
pelanggan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan
pembelian. Melalui pendekatan ini,
peneliti dapat memberikan bukti
empiris yang kuat terkait pengaruh
kedua faktor tersebut, serta
mendukung pengembangan strategi
pemasaran yang lebih efektif di era
digital.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam analisis data yang dilakukan
menggunakan SPSS, hasil uji validitas
menunjukkan bahwa semua item
dalam instrumen penelitian memiliki
nilai corrected item total correlation
yang memadai, dengan nilai di atas
0.3. Hal ini mengindikasikan bahwa
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setiap item mampu mencerminkan
konstruk yang diukur dengan baik,
sehingga instrumen ini dapat dianggap
valid untuk  digunakan  dalam
penelitian ini. Dengan demikian,
semua pertanyaan dalam kuesioner
terkait iklan digital (X1) dan ulasan
pelanggan  (X2) secara  efektif
mengukur  pengaruhnya  terhadap
keputusan pembelian (Y) di platform
online.

Selanjutnya, uji reliabilitas
menunjukkan bahwa koefisien
Cronbach's Alpha minimal 0.794,
yang menandakan bahwa instrumen
ini  memiliki tingkat konsistensi
internal yang sangat baik dimana iklan
digital (0,852), wulasan pelanggan
(0,817), dan keputusan pembelian di
platform online (0,794). Angka ini
menunjukkan bahwa item-item dalam
kuesioner dapat diandalkan untuk
mengukur  variabel yang
sehingga hasil yang diperoleh dari
data ini dapat dipercaya dan
digunakan untuk analisis lebih lanjut.

sama,

Uji multikolinearitas dilakukan untuk
mengevaluasi apakah terdapat
hubungan linier yang kuat antara
variabel independen, yaitu iklan
digital (X1) dan ulasan pelanggan
(X2). Dalam analisis ini, nilai
Tolerance dan  VIF  dihitung.
Tolerance yang diperoleh
masing-masing variabel adalah di atas
0.1, sementara nilai VIF untuk kedua
variabel juga berada di bawah 10.
Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa
tidak terdapat masalah
multikolinearitas  yang  signifikan

untuk

dalam model yang dibangun, sehingga
kedua variabel independen dapat
digunakan secara bersamaan tanpa
saling mempengaruhi secara
berlebihan. Selanjutnya, untuk
menguji autokorelasi, digunakan uji
Durbin-Watson. Nilai Durbin-Watson
yang diperoleh adalah 1.909. Nilai ini
berada dalam rentang yang diharapkan
(antara 1.5 hingga 2.5), yang
menandakan  bahwa  tidak ada
autokorelasi pada residual model.
Dengan demikian,
independensi residual terpenuhi, yang
penting untuk validitas model regresi.
Uji normalitas juga dilakukan untuk
memastikan bahwa distribusi residual
mengikuti distribusi normal. Metode
yang digunakan bisa berupa uji
Kolmogorov-Smirnov atau Shapiro-
Wilk, dan hasil menunjukkan bahwa
nilai signifikansi di atas 0.05, yang
menunjukkan bahwa data residual
berdistribusi normal. Dengan hasil-
hasil tersebut, dapat disimpulkan
bahwa model regresi memenuhi semua
asumsi klasik yang diperlukan. Hal ini
memberikan  kepercayaan = bahwa
analisis yang  dilakukan  dapat
diandalkan dan hasil yang diperoleh
dapat diterima secara statistik.

asumsi

Tabel 1. ANOVA?
. M
Model U™ OfypMean Sig.
Squares Square

Regression8736.761 [2 4368.38121.956,

.000°

1Residual {19298.949097/198.958

Total 28035.710099,
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Uji F yang dilakukan menunjukkan
nilai F sebesar 21.956 dengan
signifikansi ~ (Sig.)  0.000.  Ini
mengindikasikan bahwa secara
keseluruhan, model regresi yang
dibangun signifikan dan mampu
menjelaskan variasi dalam keputusan
pembelian (Y). Artinya, setidaknya
satu dari variabel iklan digital dan
ulasan pelanggan (X1 dan X2)
memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian di
platform online.

Tabel 2. Coefficients®

Standar

dized (Collinearity
Unstandardize (Coeffici _ [Statistics
Model  |d Coefficients fents [t Sig.
Std. Tolera
B [Error  [Beta ince |VIF
1 |(Const 45.49 [7.122 6.388(.000

ant) |9

IX1 4.963 (1.116 [400  4.445.000 (875 |1.14
3

X2 2.623 |.867 273  [3.0261003 |.875 [1.14
3

Selanjutnya, hasil uji t untuk masing-
masing
menunjukkan bahwa

signifikan
keputusan pembelian. Variabel X1
memiliki nilai t sebesar 4.445 dengan
signifikansi 0.000, sedangkan variabel
X2 memiliki nilai t sebesar 3.026
dengan  signifikansi  0.003. Ini
menunjukkan bahwa kedua variabel
independen  tersebut  berkontribusi
secara signifikan untuk memprediksi
keputusan pembelian di platform
online.

variabel independen
keduanya

berpengaruh terhadap

Model regresi yang dihasilkan
menunjukkan bahwa konstanta
(intercept) adalah 45.499, yang berarti

jika semua variabel independen
bernilai nol, nilai keputusan pembelian
diperkirakan akan berada pada angka
tersebut. Koefisien regresi untuk
variabel X1 adalah 4.963, yang
menunjukkan bahwa setiap kenaikan
satu unit pada iklan digital (X1) akan
mengakibatkan  kenaikan  sebesar
4.963 unit pada keputusan pembelian
(Y), dengan asumsi ulasan pelanggan
(X2) tetap. Begitu pula, untuk variabel
X2, setiap kenaikan satu unit akan
mengakibatkan  kenaikan  sebesar
2.623 unit pada keputusan pembelian
(Y), dengan asumsi iklan digital tetap.

Tabel 3. Model Summary®
Std. )
Mod R |Adjust [Error Eurbl
R [Squarjed  Rlof the
el . |Watso
e Square [Estima n
te
1 ;558.312 297  (14.1051(1.909

Akhirnya, koefisien determinasi (R
Square) menunjukkan nilai 0.312,
yang berarti bahwa model regresi ini
dapat menjelaskan sekitar 31.2% dari
varians yang terjadi pada keputusan
pembelian. Nilai ini menunjukkan
bahwa meskipun ada pengaruh
signifikan dari variabel independen,
masih ada faktor lain yang mungkin
memengaruhi  keputusan pembelian
yang tidak termasuk dalam model ini.
Durbin-Watson test menunjukkan nilai
1.909, yang mengindikasikan tidak
adanya autokorelasi pada residual,
sehingga asumsi independensi residual
juga terpenuhi. Dengan demikian,
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hasil  analisis ini  memberikan
gambaran yang jelas tentang hubungan
antara iklan digital, ulasan pelanggan,
dan keputusan pembelian di platform
online, serta menunjukkan kehandalan
serta validitas dari model yang

digunakan.

Pengaruh Iklan Digital terhadap
Keputusan Pembelian

Penelitian  ini  bertuyjuan  untuk
mengeksplorasi pengaruh iklan digital
terhadap keputusan pembelian di
platform online. Berdasarkan analisis
regresi linier berganda yang dilakukan
dengan menggunakan SPSS,
ditemukan bahwa iklan digital
memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. Hasil
analisis menunjukkan bahwa koefisien
regresi untuk variabel iklan digital
adalah positif dan signifikan, yang
mengindikasikan bahwa peningkatan
dalam kualitas dan frekuensi iklan
digital berdampak positif pada
keputusan pembelian. Hal ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh
Lemon et al. (2016), dan Suganda dan
Arrifianti (2023) yang menekankan
pentingnya  iklan  digital untuk
membentuk  persepsi  konsumen
terhadap produk.

Iklan digital yang menarik dapat
menarik perhatian konsumen dan
mendorong mereka untuk melakukan
pencarian lebih lanjut mengenai
produk yang diiklankan
(Baghdasaryan, 2020). Chevalier dan
Mayzlin (2006) juga menunjukkan
bahwa iklan yang baik dapat berfungsi

sebagai pendorong yang memicu
perhatian konsumen terhadap ulasan
produk. Keterkaitan antara iklan
digital dan keputusan pembelian ini
menjadi lebih relevan dalam kondisi
saat ini, di mana konsumen memiliki
akses mudah terhadap informasi dan
dapat dengan cepat membandingkan
produk melalui platform online
(Sukaini, 2022).

Namun, terdapat juga implikasi
manajerial yang harus diperhatikan.
Meskipun iklan digital memiliki
pengaruh yang signifikan,
efektivitasnya dapat bervariasi
tergantung pada desain, penempatan,
dan konteks iklan. Para pemasar perlu
memastikan bahwa iklan yang mereka
buat tidak hanya menarik tetapi juga
relevan dengan target pasar yang ingin
dijangkau (Rahman et al., 2024; Sah &
Karki, 2020). Uji coba A/B atau yang
dikenal dengan istilah A/B testing
merupakan metode eksperimental
yang membandingkan dua versi materi
iklan untuk menentukan mana yang
memberikan hasil lebih baik. Dengan
pendekatan ini, perusahaan dapat
secara sistematis menguji elemen-
elemen berbeda dalam iklan, seperti
visual, teks, atau penawaran, guna
mengidentifikasi mana yang paling
efektif untuk menarik perhatian
konsumen (Sehi¢ & Pestek, 2020).
Pendekatan  berbasis  data  ini
memberikan dasar yang kuat bagi
pengambilan keputusan pemasaran
yang lebih tepat sasaran.
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Pengaruh Ulasan Pelanggan
terhadap Keputusan Pembelian

Selain itu, analisis juga menunjukkan
bahwa ulasan pelanggan berpengaruh

signifikan terhadap keputusan
pembelian. Koefisien regresi untuk
variabel ulasan pelanggan

menunjukkan hasil yang positif dan
signifikan, menegaskan bahwa
konsumen lebih cenderung melakukan
pembelian ketika mereka melihat
ulasan positif tentang produk. Hal ini
sejalan  dengan penelitian yang
dilakukan  oleh  Selvaraj dan
Nallasivam (2023) yang menyatakan
bahwa wulasan pelanggan dapat
berfungsi sebagai bentuk validasi

sosial yang meningkatkan
kepercayaan  konsumen  terhadap
produk.

Ulasan pelanggan memberikan

informasi tambahan tentang produk,
dan membantu membentuk persepsi
konsumen mengenai kualitas dan
reputasi merek (Bickart & Schindler,
2001; Sharma, 2023). Konsumen
cenderung lebih mempercayai ulasan
yang berasal dari pengguna lain
daripada informasi yang diberikan
oleh pengiklan (Hamdan et al., 2023).
Oleh karena itu, perusahaan perlu
berfokus pada pengelolaan reputasi
online mereka dan mendorong
pelanggan untuk memberikan ulasan
yang positif (Eddine & Fared, 2024;
Khayru, 2021). Ini juga dapat
meningkatkan efektivitas iklan digital
yang mereka jalankan.

Namun, tidak semua ulasan memiliki
dampak yang sama. Ulasan yang

terlalu positif atau tampak tidak
realistis dapat menyebabkan
skeptisisme di kalangan konsumen
(Katole, 2022). Oleh karena itu,
penting bagi perusahaan untuk
menciptakan ekosistem di mana
pelanggan merasa nyaman
memberikan umpan balik yang jujur
dan transparan. Pengelolaan ulasan
yang baik dapat membantu untuk
meningkatkan kepercayaan konsumen
dan, pada akhirnya, keputusan
pembelian mereka.

Hasil penelitian ini memberikan
beberapa implikasi penting bagi
manajer pemasaran. Pertama, penting
bagi perusahaan untuk
menginvestasikan sumber daya dalam
iklan digital yang efektif, termasuk
pemilihan platform yang tepat dan
strategi konten yang menarik. Kedua,
perusahaan  harus  secara  aktif
mengelola ulasan pelanggan dan
mendorong umpan Dbalik positif,
karena hal ini dapat berfungsi sebagai
alat pemasaran yang kuat. Ketiga,
integrasi antara strategi iklan digital
dan  manajemen ulasan  perlu
dipertimbangkan untuk
memaksimalkan dampak pada
keputusan pembelian.

Dalam menghadapi persaingan yang
semakin ketat di platform online,
perusahaan yang mampu memahami
dan mengelola interaksi antara iklan
digital dan ulasan pelanggan akan
memiliki keunggulan kompetitif yang
signifikan. Penelitian lebih lanjut
diperlukan  untuk  mengeksplorasi
faktor-faktor lain yang mungkin
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memengaruhi keputusan pembelian,
serta untuk mengembangkan alat dan
teknik baru dalam analisis data
pemasaran.

PENUTUP

Berdasarkan analisis yang dilakukan,
dapat disimpulkan bahwa iklan digital
dan ulasan pelanggan berkontribusi
secara signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen di platform
online. Iklan yang
meningkatkan visibilitas produk, dan
mempengaruhi  persepsi  konsumen,
sedangkan ulasan positif memberikan
validasi sosial yang mendorong
keputusan pembelian. Oleh karena itu,
perusahaan perlu memperhatikan dan
mengelola kedua elemen ini secara
bersamaan untuk mencapai hasil yang
optimal dalam strategi pemasaran
mereka.

menarik

Dalam menghadapi dinamika pasar
yang semakin kompetitif, perusahaan
perlu mengelola iklan digital dan
ulasan pelanggan secara efektif.
Pertama-tama, penting bagi
perusahaan untuk berinvestasi dalam
pembuatan iklan digital yang menarik
dan relevan bagi target pasar mereka.
Selain  itu, manajemen ulasan
pelanggan juga menjadi aspek krusial.
Perusahaan  harus  secara  aktif
memantau dan merespons ulasan yang
diterima, baik positif maupun negatif.
Mendorong pelanggan untuk
meninggalkan ulasan positif dapat
membantu membangun reputasi yang
baik di mata konsumen, sementara
tanggapan yang konstruktif terhadap

ulasan negatif dapat menunjukkan
komitmen perusahaan  terhadap
kepuasan pelanggan. Ini meningkatkan
kepercayaan konsumen dan
menciptakan hubungan yang lebih
kuat antara  perusahaan dan
pelanggannya.

Mengintegrasikan strategi pemasaran
dengan cara yang sinergis antara iklan
digital dan manajemen ulasan juga
sangat dianjurkan. Perusahaan dapat
memanfaatkan testimoni pelanggan
dalam  iklan mereka, sehingga
menciptakan kepercayaan dan menarik
perhatian konsumen baru. Dengan
cara ini, baik iklan maupun ulasan
dapat saling memperkuat satu sama
lain, menghasilkan efek yang lebih
besar untuk mempengaruhi keputusan
pembelian.

Akhirnya, sangat penting untuk
melakukan penelitian lebih lanjut yang
lebih mendalam mengenai faktor-
faktor lain yang dapat mempengaruhi
keputusan  pembelian.
kualitatif ~ yang mengeksplorasi
motivasi dan perilaku konsumen
secara  lebih  mendalam  dapat
memberikan wawasan berharga untuk
strategi pemasaran yang lebih efektif
di masa depan. Dengan langkah-
langkah  ini, perusahaan dapat
meningkatkan  efektivitas  strategi
pemasaran mereka dan tetap relevan di
era digital yang terus berkembang.

Penelitian
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