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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh strategi promosi, Social Media, Worth
Of Mouth, and Relationship Marketing terhadap keputusan customer UD. Makmur Jaya di Sidoarjo.
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik sampling jenuh. Populasi pada penelitian ini
adalah customer UD. Makmur Jaya. Pengambilan sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 orang.
Data yang digunakan adalah data primer dan data sekunder. Metode analisis data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah regresi linier berganda dengan software SPSS 26. Setelah dilakukan
pengujian atas hipotesis yang diajukan, maka diperoleh nilai koefisien regresi variabel strategi
promosi sebesar 0.235, variabel social media sebesar 0.238, variabel worth of mouth sebesar 0.374,
dan variabel relationship marketing sebesar 0.026. Hasil uji T variabel strategi promosi bernilai t
Hitung = 2.054 >t Tabel 1.98397, variabel social media bernilai t Hitung = 2.240 > t Tabel 1.98397,
variabel worth of mouth bernilai t Hitung = 2.771 > t Tabel 1.98397, dan variabel relationship
marketing bernilai t Hitung = 0.192 <t Tabel 1.98397, yang artinya variabel strategi promosi, social
media, worth of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan customer, sedangkan
variabel relationship marketing tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan customer.
Dan pada penelitian ini, ternyata variabel social media yang paling berpengaruh terhadap keputusan
customer.
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ABSTRACT

The aim of this study is to find out the influence of promotion strategy, social media, word
of mouth, and relationship marketing on customers decision at UD. Makmur Jaya Sidoarjo. This
study technique used was saturated sampling method. Population in this study is UD, Makmur Jaya
Customers. Sampling in this study were 100 people. The data used are primary data and secondary
data. The data analysis method used in this research is Multiple Linear Regression using SPSS 26
Software. After doing research on the proposed hypothesis, then the value of the regression
coefficient of the promotion strategy variable is 0.235, social media variable is 0.238, worth of mouth
variable is 0.374, and relationship marketing variable is 0.026. T test results of promotion strategy
variable is t Count = 2.054 > t Table 1.98397, social media variable is t Count = 2.240 > t Table
1.98397, worth of mouth variable is t Count = 2.771 > t Table 1.98397, relationship marketing
variable ist Count = 0.192 < t Table 1.98397. It means that the promotion strategy variable, social
media variable, worth of mouth variable has a significant effect on customer decisions. While the
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relationship marketing variable has no significant influence on customer decisions. And in this study,
it turns out that social media variables are the most influential on customer decisions.
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PENDAHULUAN
Latar Belakang

Seiring dengan berjalannya waktu,
kebutuhan terus berubah dan pada umumnya
orang selalu tertarik pada hal — hal yang unik
dan melakukan inovasi baru atas produk —
produk yang sudah ada untuk membedakan
diri dari bersaing dengan kompetitor agar
dapat bertahan di pasar, A. G. Labantu, W. J.
F. A Tumbuan, J. Poluan (2021).

Sebelum melakukan pembelian
umumnya customer melakukan pertimbangan
melalui beberapa tahap, seperti melakukan
pengenalan kebutuhan, merupakan tahapan
proses keputusan pembelian, kemudian
customer memutuskan untuk melakukan
proses pembelian, atas dasar keputusan

kepuasan mereka atau ketidak puasan mereka.

Pemasaran strategi promosi
menggunakan internet seperti social media
tidak membutuhkan biaya yang mahal untuk
memasarkannya, namun dapat meningkatkan
penjualan  secara luas. Social media
memudahkan customer dalam informasi
tentang produk atau merek yang akan di beli,
sebab tidak membutuhkan face to face.
Pemasaran melalui social media merupakan

sebuah bisnis yang menjanjikan untuk saat ini.

Perkembangan teknologi telah merubah

cara interaksi dalam komunikasi pemasaran,

dari face to face (konvensional) menjadi
screen to screen (e-marketing). Hal ini
menyebabkan peningkatan pengguna social
media pada minat berbelanja secara online.
Pemasaran strategi promosi menggunakan
internet  seperti  social media tidak
membutuhkan biaya yang mahal untuk
memasarkannya, namun dapat meningkatkan
penjualan  secara luas. Social media
memudahkan customer dalam informasi
tentang produk atau merek yang akan di beli,
sebab tidak membutuhkan face to face.
Pemasaran melalui social media merupakan

sebuah bisnis yang menjanjikan untuk saat ini.

UD. Makmur Jaya Sidoarjo melakukan
promosi dengan banyak memanfaatkan social
media untuk menarik perhatian para
konsumen, melalui social media para calon
konsumen bertemu dan saling bertukar
informasi mengenai produk yang akan di beli
dan terbentuklah strategi pemasaran yang
efektif seperti word of mouth. Menurut Wiwik
Putri. W. N & Sri Ekowati (2021) strategi
promosi word of mouth merupakan sebuah
promosi berupa rekomendasi dari mulut ke
mulut mengenai keunggulan dari sebuah

barang atau jasa.




Promosi melalui relationship marketing
merupakan metode promosi yang bertujuan
untuk mempertahankan, mempererat
hubungan, maupun meningkatkan kepuasan
pelanggan. Dengan membangun relationship
marketing yang baik dapat menjamin
customer akan melakukan repeat order

kepada perusahaan, Astri Ayu P, dkk (2019).

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah
untuk mengetahui Pengaruh strategi promosi,
social media, word of mouth, and relationship
marketing terhadap keputusan customer di
UD. Makmur Jaya Sidoarjo.

METODE PENELITIAN

Kegiatan ini di lakukan terhadap
sejumlah customer UD. Makmur Jaya

Sidoarjo menggunakan metode kuantitatif.

Populasi merupakan sejumlah orang
atau sebuah kelompok orang yang mempunyai
tipe serta kualitas yang sudah di temtukan oleh
peneliti guna di pelajari lalu di simpulkan.
Pada penelitian ini, populasi yang di gunakan
merupakan sejumlah 100 orang customer UD.

Makmur Jaya Sidoarjo.

Sampel merupakan suatu kumpulan
orang dari populasi yang mempunyai
karakteristik populasi. Sampel yang di ambil
oleh peneliti yaitu sebanyak 100 orang yang di
anggap representative untuk bertindak sebagai
wakil dari para customer UD. Makmur Jaya
Sidoarjo. dengan manfaatkan teknik sampling
jenuh, yang merupakan teknik penentu sampel

dengan pertimbangan tertentu.

ANALISA HASIL PENELITIAN

Uji Validitas

Uji validitas di manfaatkan guna menilai butir
butir  pernyataan pada angket serta
kemampuan mengumpulkan data di lapangan
dalam penelitian ini. Uji validitas di lakukan
guna mengetahui apakah butir  butir
pernyataan dalam penelitian ini valid atau
tidak. Sementara itu, perbandingan nilai r
hitung dan r tbel bisa di manfaatkan guna

menilai validitas.
Uji Reliabilitas

Keakuratan dan ketepatan alat ukur
yang di pergunakan dalam suatu penelitian di
tentukan melalui reliabilitas. Nilai Cronbach
Alpha yang di peroleh dari uji reliabilitas
melalui SPSS 26 dapat di manfaatkan guna
menentukan apakah alat ukur akurat. Jika nila

Cronbach Alpha lebih dari 0,60 itu di anggap

reliable.
Uji Normalitas

Uji normalitas dalam penelitian ini di
manfaatkan guna menilai data berdistribusi
normal atau tidak. Ketika menganalisis data
penelitian yang terdistribusi normal atau tidak
dapat di uji melalui uji one sample
Kolomogrov  Smirnov pada SPSS 26,
karakteristik di bawah ini dapat di manfaatkan
guna menilai apakah data tersebut

berdistribusi normal :

a. Apabila skor Asym.sig (2-tailed) lebih
besar alpha (o = 0.05), datadi asumsikan

terdistribusikan normal




b. Apabila skor Asym.sig (2-tailed) lebih
kecil dari alpha (o = 0.05), data di
asumsikan tidak terdistribusikan normal.

Uji Heteroskedasitas

Dalam penelitian ini uji
heteroskedasitas menentukan terdapat atau
ketidaksamaan variance antara residual satu
pengamatan dengan pengamanat lain dalam
model regresi. Homokedasitas ialah saat
variance residual dari satu pengamat ke
pengamatan berikutnya tetap sama yang
cocok yakni yang tidak ada heteroskedasitas
atau yang homokedasitas. Grafik plot antara
lain prediksi variable dependent dan
residualnya (ZPRED) dengan karakteristik
seperti di bawah di manfaatkan guna
mengidentifikasi ada tidaknya gejala

heteroskedasitas :

a. Terjadi heteroskedasitas jika sebaran data
berupa titik titik mempunyai pola yang
tetap serta teratur.

b. Tidak terjadi heteroskedasitas jika
sebaram data berupa titik titik tidak
membuat pola tertentu serta tersebar di

atas mau pun di bawah Y.

Sestterplot
Dependant Variabie: Abs

N §
. e
'."'n‘-
i o s ?
. @ 2

Regression Standardized Residusl

Sumber._. Output SPSS 26
Gambar 4.6 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Uji Multikolinearitas

Tujuan dari pengujian
multikolinearitas adalah guna mengetahui
variabel variabel bebas yang ada dalam
sebuah penelitian mempunyai ketertarikan
yang tepat atau tudak. Nilai toleransi VIF
yang di hasilkan dari hasil pengolahan data
SPSS 26

multikolinearitas seperti tabel di bawah :

menunjukkan uji

Tabel 4.16 Hasil Uji Multikelinieritas

Coeffici R
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Strategi Promesi 994 1.006
Social Media 595 1.118
Word Of Mouth 952 1.050
Relationship Marketing 4826 1.080

a. Dependent Variable: Keputusan Customer

Sumber : Output SPSS 21

Regresi Linier Berganda

Analisa regresi di manfaatkan guna
memprediksi, dengan  memanfaatkan
variabel terikat dan variabel bebas dalam
model. Analisis regresi menguji hubungan
linier antara variabel bebas dan terikat. Ini
menghasilkan output data sebagaimana
yang di perlihatkan dalam tabel berikut
berdasarkan pegolahan data dengan
program SPSS 26 :

Tabel 447 Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients:
Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig

(Constant) 7203 3378 2133 036
Strategi Promesi 235 115 91 2.054 043
Social Media 288 128 220 2240 027
Word Of Mouth 374 135 263 277 007
Relationship Marketing 026 137 019 192 348

a. Dependent Variable: Keputusan Customer

Sumber : Output SPSS 26




Pengujian Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) adalah metric guna
menentukan seberapa baik model dapat
menjelaskan variance dari variabel terikat
(YY), dengan sisanya di jabarkan oleh faktor
faktor di luar model. Kekurangan utama
dalam pemakaian koefisien determnasi,
sebagaimana di kemukakan Ghozali (2016 :
187), umumnya yakni banyaknya variabel
bebas yang di cantumkan pada model R? harus
naik dengan seluruh tambahan variabel bebas,
terlepas dari variabel tersebut mempunyai
dampak yang berarti pada variabel tersebut
mempunyai dampak yang berarti pada
variabel terikat atau tidak. Di karenakan hal
tersebut, nilai R Square di manfaatkan guna
menilai model regresi paling baik pada studi
determinasi

ini. Hasil pengujian

menggunakan software SPSS 26 yaitu :

Tabel 4.18 Hasil Uji Determinasi (R?)

Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
IModel R R Sguare Square Eszfimate
1 4273 182 148 2.421

a. Predictors: (Constant), Relationship Marketing, Word Of Mouth,

Strategi Promgsi, Social Media
b. Dependent Variable: Keputusan Customer

Sumber _: Output SP5S 26
Pengujian Hipotesis
Uji T (Parsial)

Uji statistik T di manfaatkan guna
menentukan berapa besar kontribusi masing
masing variabel penjelas/ bebas guna

menjelaskan variance variabel terikat. Berikut

tabel  hasil  pengolahan data  yang

memanfaatkan program SPSS 26 :

Tabel 4.19 Hasil Uji Parsial (Uji t)

Coefficients:
Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant} 7.203 3.378 2133 036
Strategi Eromasi 235 118 191 2.054 043
Social Media 288 128 220 2.240 027
Word Of Mouth 374 135 263 2771 o7
Relationship 026 137 019 192 348

Marketing

a. Dependent Variable: Keputusan Customer

Sumber_: Output SPSS 26

PEMBAHASAN

Dapat di nyatakan bahwasannya HO tidak di
setujui di karenakan uji parsial variabel
Strategi Promosi (X1) memperlihatkan nilai t
hitung senilai 2.054 lebih tinggi dari pada nilai
t tabel yaitu 1.98397, menandakan
bahwasannya variabel Strategi Promosi (X1)
dalm studi ini secara parsial berdampak
sustansial pada Keputusan Customer ().
Dimana promosi yang di sampaikan
perusahaan mudah di pahami oleh para

konsumen yang melihatnya.

Untuk variabel Social Media (X»),
dengan ini dapat di nyatakan bahwasannya HO
tidak di setujui dan H1 di setujui, yang
menyiratkan bahwasannya variabel Social
Media (X2) dalam studi ini secara parsial
berdampak substansial pada Keputusan
Customer (Y). Konten yang di buat
perusahaan membuat konsumen tertari untuk
melakukan  pembelian  pada  produk

perusahaan.

Pada pengujian parsial variabel Word

Of Mouth (X3) menggambarkan bahwasannya




nilai t hitug yakni 2.771 lebih tinggi dari pada
nilai t tabel yaitu 1.98397 menandakan
bahwasannya variabel Word Of Mouth (X3)
dalam penelitian ini secara parsial berdampak
substansial pada Keputusan Customer ().
mereka membeli berdasarkan rekomendasi
dari konsumen yang pernah membeli produk

pada perusahaan.

Hasil Uji parsial variabel Relationship
Marketing (X1) menggambarkan bahwasan
nya nilai t hitung yakni 0.192 lebih kecil dari
t tabel yaitu 1.98397 yang berarti HO di setujui
dan H1 tidak di setujui yang menandakan bila
variabel Relationship Marketing (X4) dalam
penelitian ini tidak adanya kurang optimalnya

pemberian pelayanan pada konsumen.
KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisa yang telah di
lakukan, maka dapat di simpulkan sebagai
berikut :

1. Strategi promosi berpengaruh signifikan
kepada keputusan customer. Hal tersebut
bisa di buktikan melalui nilai t hitung
memiliki nilai sebesar 2.054 lebih besar
dari t tabel 1.98397, serta koefisien
regresi bernilai positif yaitu 0.288.

2. Strategi promosi melalui social media
berpengaruh signifikan kepada

keputusan customer. Hal itersebut dapat

di buktikan dari t hitung memiliki nilai

sebesar 2.40 lebih besar dari t tabel

1.98397, dan koefisien regresi memilik

nilai positif yaitu 0.288.

3. Strategi pormosi melalui word of mouth
berpengaruh signifikan kepada
keputusan customer. Hal demikian bisa
di lihat dari t hitung memiliki nilai
sebesar 2.771 lebih besar dari t tabel
1.98397, dan koefisien regresi memiliki
nilai positif yaitu sebesar 0.274.

4. Strategi promosi melalui relationship
marketing  berpengaruh  signifikan
kepada keputusan customer. Hal tersebut
dapat di buktikan dari t hitung memiliki
nilia sebesar 0.192 lebih kecil dari t tabel
yaitu 1.98397, & koefisien  regresi
memiliki nilai positif yaitu sebesar 0.026.
SARAN
Berdasarkan hasil analisa, pembahasan,
dan kesimpulan yang di dapat, maka ada
beberapa hal yang bisa menjadi
petimbangan, sebagai berikut :

1. Di harapkan UD. Makmur Jaya Sidoarjo
dapat menciptakan company profile yang
berisikan informasi lengkap tentang
sejarah perkembangan perusahaan mau
pun secara teknis pengembangannya. Hal
tersebut akan membantu calon customer
yang hendak membangun kerjasama
dengan UD. Makmur Jaya Sidoarjo.

2. Membangun website sebagi halaman
resmi perusahaan bagi UD. Makmur Jaya
Sidoarjp. Karena tidak dapat di pungkiri
website tetap menjadi acuan utama yang
menentukan kepercayaan calon mitra
bisnis  terhadap  perusahaan  dari
Internasional mau pun Nasional.

3. Bagi para peneliti yang akan datang yang

hendak melakukan penelitian yang




serupa atau ingin melanjutkan penelitian
ini, di harapkan supaya dapat
melanjutkan atau pun menyempurnakan
studi ini dengan mencari faktor yang
akan mempengaruhi strategi promosi
melalui social media terhadap keputusan

customer.
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