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The objective of this study is to determine whether the online promotion
strategy via social media influences consumer purchasing decisions at
PKS Outdoor. This study employs a quantitative method, with data
collected through questionnaires distributed to 65 respondents who are
PKS Outdoor consumers. Based on hypothesis testing using the t-test
approach—with a significance level of 0.05 and degrees of freedom (df)
of 63—the calculated t-value (t-count) was found to be greater than the
critical t-value (t-table) (6.075290391 > 1.9983); consequently, the null
hypothesis (Ho) was rejected and the alternative hypothesis (Ha) was
accepted. This indicates that the online promotion strategy influences
purchasing decisions at PKS Outdoor. The magnitude of the influence of
the online promotion strategy on social media regarding purchasing
decisions at PKS Outdoor is represented by the regression equation Y =
17.70 + 0.67X. This is further evidenced by the Coefficient of
Determination (KD) value of 36.94%.
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Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui ada atau tidaknya
pengaruh strategi promosi online melalui media sosial terhadap keputusan
pembelian konsumen pada PKS Outdoor. Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner
yang disebarkan kepada 65 responden yang merupakan konsumen PKS
Outdoor. Berdasarkan hasil pengujian pada hipotesis dengan pendekatan
uji t dengan taraf signifikansi = 0,05 dan dk=63. diperoleh nilai thiung >
tabel Yaitu 6.075290391>1.9983, sehingga Ho ditolak dan Ha diterima.
Artinya, bahwa Strategi Promosi Online berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian pada PKS Outdoor. Besarnya pengaruh strategi promosi
online dimedia sosial terhadap Keputusan pembelian pada PKS Outdoor
ditunjukan dari persamaan regresi Y=17.70+0.67X. Hal ini juga
ditunjukkan oleh besarnya KD yaitu 36,94%.

Kata kunci
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi dalam beberapa tahun terakhir telah membawa
perubahan besar dalam cara kita berinteraksi, berbisnis, dan memenuhi kebutuhan
sehari-hari yang menjadi serba digital. Pada dunia bisnis dalam bentuk pemanfaatan
internet dan media mengenal istilah digital marketing dimana kegiatan promosi
dilakukan menggunakan media digital seperti internet dan media sosial.

Dilihat dari pengguna internet yang semakin meningkat dari tahun
ketahun dimana sudah ada 5,347 milyar pengguna internet. Akses yang muda,dan
cepat, ditambah hadirnya berbagai platform digital, membuat para pelaku usaha
memanfaatkan internet sebagai strategi dalam memasarkan produk mereka.
Menurut (Brina & Siahaan, 2024). Penggunaan digital marketing memungkinkan
pengusaha menjangkau pasar yang lebih luas tanpa terbatas oleh batasan geografis
dan juga melalui platform digital seperti media sosial, marketplace, dan website
pengusaha dapat mempromosikan produk dan jasa mereka secara lebih efektif,
dan meningkatkan interaksi dengan konsumen.

Dilihat dari manfaat digital marketing, para pengusaha akhirnya merubah
strategi promosi mereka menjadi digital. Perusahaan atau bisnis yang tidak
mengikuti perubahan akan tertinggal dan ditinggalkan oleh pembeli mereka, karena
keinginan dan prilaku konsumsi pun ikut berubah (Pranawa & Abiyasa, 2019). Hal
ini berlaku juga bagi perusahaan yang bergerak di sektor jasa, termasuk di
dalamnya penyewaan alat outdoor, seperti yang dilakukan oleh PKS Outdoor.

PKS Outdoor merupakan perusahaan yang menyediakan jasa penyewaan
alat-alat outdoor untuk berbagai kegiatan di luar ruangan, seperti camping, hiking,
dan aktivitas petualangan lainnya. PKS Outdoor menyadari pentingnya strategi
pemasaran yang efektif untuk menarik perhatian konsumen dan meningkatkan
keputusan pembelian. Salah satu strategi yang digunakan oleh perusahaan saat ini
adalah pemasaran melalui media sosial. Populasi pengguna internet yang terus
berkembang, khususnya pengguna media sosial, seperti Instagram, Facebook, dan
TikTok menjadi tempat yang sangat potensial untuk memasarkan produk dan
layanan secara langsung kepada pembeli.

Teknologi yang terus berkembang sejalan dengan berubahnya perilaku
masyarakat. Menurut (Nasution & Kurnia, 2021). Teknologi dan lingkungan sosial
menjadi faktor yang merubah perilaku konsumsi masyarakat. Sekarang masyarakat
berpikir bagaimana caranya memenuhi kebutuhan dengan instan, efektif dan
efisien, serta masyarakat membeli barang untuk mendapatkan pengakuan dari
lingkungan sosialnya. Untuk mendapatkan pengakuan dari lingkungan sosialnya,
masyarakat mau tidak mau harus mengikuti frend atau kebiasaan yang sedang
ramai.

METODE

Menurut (Sahir, 2022) Terdapat dua jenis metode dalam penelitian yaitu
kualitatif dan kuantitatif. Metode kualitatif adalah metode dengan peroses
penelitian berdasarkan persepsi pada suatu fenomena dengan pendekatannya
datanya menghasilkan analisis deskriptif berupa kalimat secara lisan dari objek
penelitian. Penelitian kualitatif harus didukung oleh pengetahuan yang luas dari
peneliti, karena peneliti mewawancarai secara langsung objek penelitian.



Sedangkan metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian dengan tingkat
variasi yang lebih rumit, karena meneliti sampel yang lebih banyak, akan tetapi
penelitian kuantitatif lebih sistematis dalam melakukan penelitian dari awal sampai
akhir.

Penelitian in1 menggunakan pendekatan kuantitatif. Pemilihan pendekatan

kuantitatif pada penelitian ini didasarkan pada keinginan peneliti untuk mengetahui
hubungan dua variabel dengan menggunakan angka sebagai alat pembuktian
penelitian yang dilakukan, yakni pengaruh strategi promosi online di media sosial
terhadap keputusan pembelian di PKS Outdoor

HASIL

1.

Uji Regresi Linier Sederhana

Analisis regresi dipakai untuk memprediksi, bagaimana suatu variabel
mem pengaruhi variabel lain dan untuk mengetahui bentuk-bentuk hubungan
tersebut. Regresi linier Sederhana merupakan analisis yang terdiri hanya dua
variabel saja yaitu variabel bebas dan variabel terikat (Sahir, 2022). Regresi
Sederhana dapat dijabarkan sebagai berikut:

Setelah dilakukan analisis regresi linear sederhana untuk mengetahui
pengaruh strategi promosi online di media sosial (X) terhadap Keputusan
Pembelian (Y) diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:

y = 17.69983745 + 0.669735238 x
Berdasarkan persamaan regresi tersebut, maka dapat diuraikan sebagai
berikut:

a. Nilai konstanta (a) sebesar 17,69983745 menunjukkan bahwa jika
strategi promosi online di media sosial dianggap tetap atau nilai X = 0,
maka keputusan pembelian tetap berada pada angka 17,70. Artinya,
terdapat faktor lain di luar strategi promosi online yang turut
memengaruhi keputusan pembelian konsumen PKS Outdoor.

b. Koefisien regresi (b) sebesar 0,669735238 menunjukkan bahwa setiap
peningkatan satu satuan dalam stretegi promosi online di media sosial
akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,67 satuan. Hal ini
menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara promosi online dan
keputusan pembelian

Uji Koefisien korelasi

Menurut Sugiyono (dalam Mulyani, 2021) Korelasi adalah analisis tentang
hubungan suatu variabel bebas dengan variabel terikat. Pada penelitian ini
perhitungan uji koefisien korelasi dapat dijabarkan sebagai berikut:

Berdasarkan hasil perhitungan diatas dapat diketahui bahwa nilai koefisien
korelasi antara variabel promosi online di media sosial dengan variabel
Keputusan pembelian bernilai 0.607805187 > 0.60, maka korelasi antara
variabel promosi online dimedia sosial dengan variabel Keputusan pembelian
dinyatakan kuat.



Uji Koefisien Determinasi

Menurut (Sahir, 2022) Koefisien determinasi adalah angka yang
menyatakan atau digunakan untuk mengetahui kontribusi atau sumbangan yang
diberikan oleh sebuah variabel atau lebih X (bebas) terhadap variabel Y
(terikat). Perhitungan analisis koefisien determinasi pada penelitian ini dapat
dijabarkan sebagai berikut:
Diketahui:

r=0.607805187

Rumus:
KD = (r)* x 100%
KD = (0.607805187)* x 100%

KD = 0.369427146 x 100%
KD = 36.9427146 %

Berdasarkan perhitungan tersebut maka Nilai KD sebesar 36,9427146%
menunjukkan bahwa 36,9427146% variasi atau perubahan pada keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh strategi promosi online di media sosial.
Sementara itu, sisanya sebesar 63.0572854% dipengaruhi oleh faktor lain di
luar promosi online seperti harga, kualitas produk, atau pelayanan.

Uji T
Menurut sutton (Putri et al.,, 2023). Uji T digunakan peneliti untuk
membandingkan rata-rata sampel untuk dua kelompok, jika rata-ratanya
berbeda secara signifikan, maka peneliti dapat menyimpulkan bahwa rata-rata
populasi juga berbeda dan menolak hipotesis nol dan mendukung hipotesis
penelitiannya. Uji ini dapat dilakukan dengan membandingkan thiwng dengan
tabel atau dengan melihat kolom signifikansi pada masing-masing thitung (Sahir,
2022).
Menurut Ibid (dalam Mahmudah, 2021). Adapun langkah-langkah
pengujiannya sebagai berikut:
a. Merumuskan Hipotesis
Untuk pengujian pengaruh parsial digunakan rumusan hipotesis
sebagai berikut:
Ho : O = 0 strategi promosi online di media sosial secara parsial tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada PKS Outdoor.
Ha : O O O strategi promosi online di media sosial secara parsial
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada PKS Outdoor.
b.  Menentukan Nilai Hipotesis
1) Menentukan Thiwung
Untuk menguji hipotesis yang diajukan bermakna atau tidak maka
digunakan perhitungan uji t (thiwng) untuk mengetahui pengaruh
variabel terikat. Perhitungan uji t (thiwng) pada penelitian ini dapat
dijabarkan sebagai berikut:
Berdasarkan hasil perhitungan tniung diatas, variabel strategi



promosi online di media sosial memiliki nilai thiwng sebesar
6.075290391
2) Menentukan Ttabel
Ttavet ditentukan dengan melihat pada daftar tuabe yang memiliki
signifikansi 0,05 dengan jumlah N=65 (dk=63). Maka diperoleh tiabel
sebesar 1.9983.

c.  Kriteria pengujian

Untuk mengetahui ditolak atau tidaknya hipotesis, maka kriteria

pada penelitian ini dinyatakan sebagai berikut:

1) Jika thitung < ttabel maka Ho diterima dan Ha ditolak sehingga
strategi promosi online di media sosial secara parsial tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada PKS Outdoor.

2) Jika thitung > travet maka Ho ditolak dan Ha diterima sehingga strategi
promosi online di media sosial secara parsial berpengaruh terhadap
keputusan pembelian pada PKS Outdoor.

Berdasakandata dan langkah di atas dapat dilihat nilai thiung sebesar
6.075290391 dan ttabel sebesar 1.9983 (6.0753 > 1.9983) maka dapat
dikatakan bahwa Ho ditolak dah Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan
bahwa strategi promosi online media sosial berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.

PEMBAHASAN

Hasil penelitian ini memberikan gambaran bahwa strategi promosi online melalui
media sosial yang diterapkan oleh PKS Outdoor memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa
pemanfaatan platform seperti Instagram, TikTok, Facebook, dan Google sangat
efektif untuk meningkatkan kesadaran merek, membangun interaksi dengan
konsumen, serta mendorong keputusan pembelian. Oleh karena itu, PKS Outdoor
disarankan untuk terus mengoptimalkan penggunaan media sosial dengan
menciptakan konten yang menarik, informatif, dan sesuai dengan karakteristik
target pasar, yaitu kalangan muda berusia 18-24 tahun yang mendominasi
konsumen mereka. Konten yang bersifat visual seperti foto berkualitas tinggi, video
pendek, dan testimoni pelanggan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap produk dan layanan yang ditawarkan.

Selain itu, konsistensi dalam melakukan promosi online juga menjadi faktor
penting. PKS Outdoor perlu menetapkan jadwal rutin dalam mengunggah konten
dan memanfaatkan momen tertentu, seperti musim liburan atau akhir pekan, untuk
melakukan kampanye promosi yang lebih intensif.

Penggunaan fitur interaktif seperti Instagram Story, Instagram Live, dan
TikTok Live dapat menciptakan komunikasi dua arah dengan konsumen, sehingga
membangun kedekatan dan loyalitas pelanggan. Program diskon, promo paket, dan
giveaway melalui media sosial juga dapat menjadi daya tarik untuk meningkatkan
minat pembelian. Temuan ini dapat diterapkan oleh PKS Outdoor dengan
mengadakan promosi khusus menjelang musim pendakian, karena pada periode



tersebut minat terhadap penyewaan perlengkapan outdoor biasanya meningkat.

Selanjutnya, hasil penelitian ini dapat menjadi dasar bagi pelaku usaha serupa
untuk memahami bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana
komunikasi, tetapi juga dapat menjadi alat strategis untuk memengaruhi perilaku
konsumen. UMKM lain yang bergerak di bidang penyewaan atau penjualan produk
outdoor dapat meniru strategi ini dengan menyesuaikan konten promosi yang sesuai
dengan target audiens mereka. Pemerintah maupun lembaga terkait juga dapat
menjadikan temuan ini sebagai pertimbangan untuk memberikan pelatihan digital
marketing kepada pelaku UMKM agar mereka mampu bersaing di era digital.
Penelitian ini membuktikan bahwa dengan pengelolaan yang tepat, promosi online
mampu meningkatkan kepercayaan, minat beli, hingga pembelian ulang konsumen,
sehingga berdampak langsung terhadap pertumbuhan usaha.

PENUTUP
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai Pengaruh

Promosi Online di Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian pada PKS Outdoor,

maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut:

1. Strategi promosi online melalui media sosial berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada PKS Outdoor. Hal ini dibuktikan melalui hasil uji t
yang menunjukkan nilai thitung lebih besar dari ttabel (6.075290391>1.9983)
dengan tingkat signifikansi 0,05.

2. Besarnya pengaruh strategi promosi online terhadap keputusan pembelian pada
PKS Outdoor dapat dilihat berdasarkan hasil analisis regresi linier sederhana
diperoleh persamaan regresi yaitu Y = 17,70 + 0,67X. Artinya, jika stragei
promosi online di media sosial (X) bernilai nol atau tetap, maka keputusan
pembelian (Y) berada pada angka 17,70.
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