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Abstract: The purpose of this study is to determine the digital marketing strategy and product quality that are suitable for 

purchasing decisions and consumer satisfaction at the Permata Store UMKM. Among the many micro, small and 

medium enterprises (UMKM) in Kludan Village, Tanggulangin District, is Permata Store which produces and 

sells clothing. This study uses a quantitative research approach and uses PLS-SEM processed using SmartPLs 

4.0.0 as a data analysis tool. Participants in this study must be regular customers of Permata Store (defined as 

customers who have made two purchases in the last twelve months) or have been regular customers for at least 

two years. The tool used for this study is a questionnaire. Additional discussion of the findings and analysis of the 

study will be carried out soon. 
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Abstrak : Maksud dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi pemasaran digital dan kualitas produk 

yang cocok terhadap keputusan pembelian dan kepuasan konsumen pada UMKM Permata Store. Di antara sekian 

banyak usaha mikro kecil, dan menengah (UMKM) di Desa Kludan, Kecamatan Tanggulangin, adalah Permata 

Store yang memproduksi dan menjual pakaian. Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif dan 

menggunakan PLS-SEM yang diolah menggunakan SmartPLs 4.0.0 sebagai alat analisis datanya. Partisipan dalam 

penelitian ini harus merupakan pelanggan tetap Permata Store (didefinisikan sebagai pelanggan yang telah 

melakukan dua kali pembelian dalam dua belas bulan terakhir) atau telah menjadi pelanggan tetap selama minimal 

dua tahun. Alat yang digunakan untuk penelitian ini adalah kuesioner. Pembahasan tambahan mengenai temuan 

dan analisis penelitian akan segera dilakukan. 

Kata Kunci: Digital Marketing, Kualitas Produk, UMKM, Keputusan Pembelian, Kepuasan Konsumen 

 

 

 

I.  PENDAHULUUAN 

 

Perkembangan era digital telah membawa perubahan besar dalam berbagai aspek kehidupan manusia. 

Dibidang komunikasi, teknologi digital telah mengubah cara kita berkomunikasi. Dulu mengirim surat bisa 

memakan waktu berhari-hari, kini dengan email dan aplikasi pesan instan, informasi dapat disampaikan dalam 

hitungan detik. Media sosial juga telah menjadi platform penting untuk berbagi informasi, berkomunikasi, dan 

membangun jejaring sosial secara global. Sementara itu, dalam dunia bisnis, era digital telah mendorong inovasi 

dan efisiensi. E-commerce atau perdagangan elektronik memungkinkan konsumen untuk berbelanja tanpa harus 

keluar rumah, sementara big data dan analitik membantu bisnis memahami perilaku konsumen dan membuat 

keputusan yang lebih tepat. Teknologi seperti blockchain juga mulai digunakan untuk meningkatkan keamanan 

dan transparansi dalam transaksi keuangan. Secara keseluruhan, perkembangan era digital telah membawa 

perubahan signifikan dan terus membuka peluang baru untuk berbagai sektor kehidupan.  

Usaha Mikro Kecil Menengah di desa Tanggulangin Kludan [1] merupakan salah satu pilar penting dalam 

peningkatan ekonomi lokal. Desa Kludan memiliki potensi yang besar dalam berbagai sektor, seperti kerajinan, 

pertanian, dan kuliner. Dengan adanya UMKM, masyarakat setempat dapat meningkatkan pendapatan dan 

menciptakan lapangan kerja bagi masyarakat desa.  Hal ini tidak hanya berdampak positif pada perekonomian 

desa, tetapi juga pada kesejahteraan sosial masyarakat. Salah satu contoh sukses UMKM di Desa Kludan adalah 

usaha kerajinan tas dan dompet dari bahan kulit.  Produk-produk  tidak hanya laris di pasar lokal saja, namun sudah 
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merambah pasar nasional dan internasional. Keberhasilan ini tidak lepas dari kerja keras para pengrajin dan 

dukungan dari pemerintah setempat serta berbagai lembaga yang memberikan pelatihan dan pendampingan. Selain 

itu, penggunaan teknologi digital untuk pemasaran online juga membantu UMKM di desa ini untuk memperluas 

jangkauan pasar mereka.   

Berdasarkan hasil survei yang telah dilakukan peneliti [1] di desa Kludan tidak hanya dikenal sebagai Desa Industri 

Tas dan Koper tetapi juga UMKM lain. Salah satunya adalah UMKM Permata Store yang bergerak dibidang 

produksi konveksi atau garmen. Untuk tetap kompetitif dan meningkatkan pangsa pasar, Permata store perlu terus 

berinovasi dan menyesuaikan strategi bisnis mereka. Menurut [2] hal ini dapat melibatkan pengembangan produk 

baru, peningkatan layanan pelanggan, atau masuk ke pasar baru. Analisis data dan riset pasar juga sangat penting 

untuk memahami tren konsumen dan memprediksi pergeseran pasar. Dengan demikian, perusahaan dapat 

membuat keputusan yang lebih tepat dan strategis untuk mempertahankan atau meningkatkan pangsa pasar mereka 

di tengah persaingan yang ketat.   

Segmentasi garment ini lebih merujuk pada pasar bisnis daripada konsumen langsung. Walaupun tetap 

melayani orientasi konsumen langsung. Segmentasi pembeli atau konsumen juga bersifat fleksibel dari segi 

geografisnya. Pemesanan dan kerjasama dapat dilakukan secara daring. Adapun segmentasi demografis yang 

berhubungan dengan kalangan instansi perusahaan yang juga dapat diakses oleh seluruh kalangan. Berkaitan 

dengan siapa saja yang menjadi segmentasi perusahaan, aspek psikologis calon konsumen juga kami perhatikan 

yaitu mereka yang sudah lebih realis dalam melakukan pembelian dalam cakupan grosir, dan melakukan 

pengelompokan segmen pasar sesuai dengan pendapatannya. Selanjutnya adalah targeting yang dilakukan dengan 

melakukan pemilihan kelompok pasar yang potensial untuk dijadikan sebagai target. Upaya penyediaan produk 

dan pengembanga strategi marketing disesuaikan dengan profil konsumen dalam segmen pasar yang telah 

ditargetkan. Tidak hanya itu, untuk aspek harga, promosi, distribusi, dan penawaran produk dilakukan untuk 

menjangkau segmen pasar tujuan. Aspek terakhir yaitu positioning perusahaan yang identik dengan proses 

pembangunan citra atau persepsi merek dalam pikiran konsumen sehingga mereka melihat produk perusahaan 

sebagai hal yang unik serta bernilai. Keunggulan produk, atribut perusahaan dan manfaat yang ditawarkan juga 

disampaikan kepada konsumen.  

Aspek  bisnis  yang  terdampak  perkembangan  teknologi  adalah  Usaha  Mikro,  Kecil  dan Menengah 

(UMKM). Merujuk pada UU No.  20  Tahun  2008,  UMKM  merupakan usaha  produktif  milik perorangan / 

badan  usaha yang memenuhi kriteria usaha mikro.  UMKM menurut [2] sendiri merupakan aspek penyangga 

perekonomian Indonesia, Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah mengumumkan pada tahun 2022 

bahwa  UMKM  memberikan kontribusi yang sangat signifikan terhadap perekonomian karena bersifat padat 

karya. Selain menjadi lapangan kerja sesuai Tingkat kemampuan dan keterampilan yan dimiliki masyarakat, 

UMKM juga bersifat fleksibel karena dapat menyesuaikan target pasar dan dapat berpengaruh pada minat beli 

konsumen [3]. Strategi pemasaran digital dinilai cukup progresif membantu proses promosi dan peningkatan 

ekonomi sesuai dengan platform digital yang tersedia.  

Hal ini juga sesuai dengan apa yang telah disampaikan [3] terkait upaya peningkatan atau optimalisasi UMKM 

dapat dilakukan dengan merancang pembuatan konten, memanfaatkan Search Engine Optimization (SEO), dan 

[4] memperbaiki struktur website, memamfaatkan fitur ads atau iklan di Google atau Facebook. Dengan kata lain, 

upaya-upaya tersebut dapat diartikan sebagai pemasaran digital atau digital marketing.  

Digital Marketing menurut [2] [5] merupakan upaya promosi merek menggunakan media canggih yang 

memudahkan dan personal untuk menjangkau pembeli. Sedangkan digital marketing menurut [6] [7] menjelaskan 

bahwa efektif sebagai strategi pemasaran. Digital marketing memanfaatkan media sosial, kemitraan dengan pasar, 

e-commerce dan platform lainnya untuk memudahkan bisnis menarik konsumen dan terlibat langsung dengan 

konsumen. Media pemasaran seperti e-commerce merupakan menghubungkan penjual dan pembeli serta 

memungkinkan jual beli yang aman dan nyaman di Internet Kemudahan berbelanja di Internet membangkitkan 

minat konsumen untuk berbelanja.[8][9] 

Menurut peneliti [10] digital marketing adalah pendekatan strategis yang memanfaatkan berbagai 

platform digital, termasuk internet, media sosial, dan perangkat seluler, untuk mencapai tujuan bisnis. Tujuan-

tujuan ini mungkin termasuk meningkatkan visibilitas merek, mendorong penjualan, dan memperluas jangkauan 

pasar. Menjangkau konsumen di ruang digital pilihan mereka dan menyampaikan konten, pesan, dan interaksi 

yang dipersonalisasi adalah tujuan akhir pemasaran digital. 4 (empat) indicator  pemasaran digital yaitu Incentive  

Program, site  design, cost  dan  interactive.[11] 

Dengan pemasaran digital akan lebih memberikan peluang untuk para calon konsumen mendapatkan informasi 

produk serta dengan memanfaatkan pemasaran digital dapat menjangkau konsumen yang lebih luas dan menekan 

biaya promosi. Menurut penelitian yang dilakukan [3] [12] menggunakan media online merupakan pilihan yang 

tepat bagi pelaku UKM untuk mengembangkan usahanya. Kemudahan penggunaan internet saat ini, besarnya 

manfaat yang dibawanya serta murahnya biaya menjadi alasan utama mengapa UMKM perlu memilih media 

online sebagai solusi yang tepat untuk mengembangkan usahanya. 
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Kualitas Produk menurut peneliti [13] [14] [15] Memahami kondisi fisik, sifat, dan fungsi suatu produk 

sangat penting untuk menilai kualitasnya. Hal ini termasuk mengevaluasi daya tahan, keandalan, kemudahan 

penggunaan, kesesuaian, kemampuan perbaikan, dan kepuasan pelanggan secara keseluruhan, serta faktor-faktor 

penting lainnya. Menurut peneliti [16] [17]  Produk yang dihasilkan harus mempunyai kualitas yang unggul dan 

berdaya saing. Ketika suatu produk berkualitas tinggi, kepercayaan konsumen dengan sendirinya akan mengikuti. 

Konsumen memiliki keyakinan bahwa produk tersebut akan memenuhi janjinya. [18] Ketika konsumen menyadari 

kualitas suatu produk, mereka akan lebih percaya terhadap produk tersebut. Pembeli mengutamakan faktor-faktor 

seperti kualitas, variasi jenis produk, dan suasana berbelanja yang menyenangkan ketika mengambil keputusan 

pembelian.[15][19][20]  

Produk yang kondisinya baik memuaskan konsumen, dan sebaliknya produk yang kondisinya buruk 

menimbulkan ketidakpuasan konsumen. Menurut peneliti [21][22] Ketika kualitas produk tinggi, maka kepuasan 

konsumen akan semakin besar. Kualitas produk ditentukan oleh seberapa efektif produk tersebut dapat memenuhi 

harapan konsumen. Kepuasan konsumen berhubungan langsung dengan kualitas produk. Ketika produk memenuhi 

harapannya, konsumen merasa puas. Sebaliknya jika kualitasnya kurang maka kepuasannya pun berkurang. 

Kualitas produk ditentukan oleh kepuasan konsumen dan seberapa baik produk tersebut memenuhi harapan 

mereka. Dengan  demikian  menurut  peneliti [23] [24] Kualitas produk sangat mempengaruhi kepuasan konsumen, 

sehingga dapat menciptakan peluang yang cukup besar bagi niat beli konsumen. 

Selain itu, umpan balik dari pelanggan sangat berharga dalam meningkatkan kualitas produk. Menurut peneliti 

[25][26] perusahaan harus aktif mendengarkan keluhan, saran, dan masukan dari konsumen untuk melakukan 

perbaikan berkelanjutan. Dengan memperhatikan kebutuhan dan harapan konsumen, perusahaan dapat terus 

melakukan inovasi dan perbaikan yang relevan. Akhirnya, menurut [27] menjaga kualitas produk bukanlah tugas 

yang selesai setelah produk diluncurkan, melainkan merupakan proses berkelanjutan yang memerlukan perhatian 

dan komitmen dari seluruh bagian perusahaan. 

Pelanggan merasa tidak puas apabila kualitas produk jasa yang ditawarkan lebih buruk dari yang 

diharapkan, namun jika kualitasnya demikian maka pelanggan merasa puas [28]. Menurut peneliti [29][30][31] 

juga  menyatakan  bahwa  kualitas Produk  memiliki beberapa  indikator  diantaranya adalah  Reliabilitas 

(Reliability),  Daya tahan (Durability) dan  kesesuaian dengan spesifikasi  (Conformance to specification).  

Menurut peneliti  yang  dilakukan oleh [18] memiliki  beberapa indikator  penelitian yaitu  Performance (kinerja), 

Durability  (daya tahan),  Conformance to  Specifications  (kesesuain dengan spesifikasi),  Features (fitur) dan 

Reliability  (reliabilitas), 

Keputusan pembelian [5][32][33][34] memainkan peran penting dalam memahami perilaku konsumen. 

Perilaku konsumen melibatkan partisipasi aktif dalam perolehan dan evaluasi produk dan layanan, yang mencakup 

proses pengambilan keputusan sebelum dan sesudah mengambil tindakan. Ada empat indikator utama yang perlu 

dipertimbangkan ketika membuat keputusan pembelian: kesesuaian dengan kebutuhan Anda, profitabilitas produk, 

keakuratan pembelian Anda, dan kemungkinan pembelian berulang. Menurut peneliti, keputusan pembelian 

[35][36]  Hasil yang diperoleh berasal dari serangkaian langkah yang dimulai dengan pengenalan konsumen 

terhadap suatu dilema, diikuti dengan pencarian informasi mengenai merek atau produk tertentu, dan pada 

akhirnya menilai efektivitas setiap alternatif dalam mengatasi masalah tersebut. Selain itu, sesuai penelitian yang 

dilakukan oleh Kotler dan Keller (2016), [5][37] Konsumen mengalami serangkaian tahapan ketika melakukan 

pembelian, dimulai dari pengenalan masalah dan dilanjutkan dengan pencarian informasi, evaluasi solusi, 

pengambilan keputusan, dan perilaku pasca pembelian. Tahapan ini dapat memiliki dampak jangka panjang dan 

sering kali dimulai sebelum pembelian sebenarnya dilakukan. 

Faktor Keputusan pembelian menurut peneliti [38][39][40] Keputusan pembelian adalah kemampuan 

seseorang untuk membeli suatu barang. Sebagaimana dijelaskan dalam hukum permintaan, ketika harga rendah, 

permintaan tinggi, dan sebaliknya ketika harga tinggi. 

Mengenai keputusan pembelian menurut peneliti [30] bahwa keputusan pembelian adalah daya beli pelanggan 

untuk memperoleh kebutuhan. Keputusan pembelian menurut peneliti [7][41] [34] seharusnya juga meningkat jika 

daya beli seseorang lebih besar dari sebelumnya. Aspek budaya, sosial, dan individu semuanya berperan dalam 

membentuk penilaian akhir konsumen. Menurut peneliti [33] [42] ada  3 (tiga)  indikator  keputusan  pembelian, 

yaitu : Kemantapan  pada sebuah  produk, Metode  pembayaran  dan Kebiasaan  dalam  membeli  produk. 

Kepuasan konsumen [5] [15] [43] Evaluasi pasca pembelian melibatkan perbandingan kinerja yang 

dirasakan dari berbagai pilihan produk atau layanan untuk menentukan apakah produk tersebut memenuhi atau 

melampaui harapan. Jika kinerja gagal memenuhi harapan, maka akan timbul ketidakpuasan.  

Menurut (Kotler, 2019) dalam penelitian [44] kepuasan konsumen Kepuasan pelanggan adalah respon emosional 

yang dialami individu ketika mereka membandingkan harapan mereka dengan hasil sebenarnya dari suatu produk 

atau layanan. Kepuasan konsumen sering digambarkan secara konseptual oleh para pendukungnya.  

Pada penelitian yang dilakukan [45][46] Kebahagiaan bagi konsumen Sangat penting bagi pembeli untuk memiliki 

pandangan positif terhadap barang yang mereka beli. Kepuasan pelanggan mengacu pada keseluruhan persepsi 
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dan sentimen terhadap suatu produk atau layanan setelah pembelian dan pemanfaatannya. Definisi tersebut 

memperjelas apakah pelanggan puas dengan produk atau layanan atau tidak. Setelah membeli dan menggunakan 

produk atau layanan, sikap Anda secara keseluruhan tampaknya mencerminkan sikap seorang analis pemasaran. 

Menurut [47][48] Jika pelanggan puas, hal ini membuka peluang yang menjanjikan bagi mereka untuk melakukan 

pembelian tambahan atau menjelajahi produk lain dari perusahaan yang sama. Pelanggan yang puas dengan produk 

dan perusahaan sering kali memberikan tanggapan positif kepada orang lain. 

Untuk mencapai kepuasan yang tinggi, perusahaan harus fokus pada beberapa aspek penting. Pertama, 

kualitas produk atau jasa harus selalu dijaga, bahkan ditingkatkan. Menurut peneliti [49][50] Konsumen 

mengharapkan produk yang tidak hanya memuaskan kebutuhannya, namun juga memberikan nilai tambah. Kedua, 

pelayanan pelanggan yang ramah dan tanggap sangat penting. Konsumen ingin merasa dihargai dan didengarkan, 

terutama ketika mempunyai masalah atau pertanyaan. Selain itu menurut [51] Transparansi dalam                       

komunikasi  dan  penyelesaian  keluhan  yang cepat dan efisien dapat meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap perusahaan. 

Selain itu, penting bagi perusahaan untuk menilai dan mengukur kepuasan konsumen secara berkala. Hal ini dapat 

dilakukan melalui survei, review online dan metode lainnya. Dengan menerima umpan balik langsung dari 

konsumen, perusahaan dapat mengidentifikasi area yang perlu ditingkatkan dan menerapkan perubahan yang 

diperlukan. Menurut peneliti [33][44] Kepuasan konsumen tidak hanya meningkatkan penjualan dan loyalitas 

pelanggan, namun juga menciptakan citra positif yang sangat berharga dalam pasar yang kompetitif. 

Menurut Kotler & Armstrong (2016), dalam penelitian yang dilakukan [41] Kepuasan konsumen 

ditentukan oleh seberapa baik kinerja produk sesuai dengan harapan pembeli. Hal ini dapat diukur dengan 

menggunakan empat indikator: kualitas produk, kualitas layanan, harga produk, dan ketersediaannya. 

Variabel tambahan dilakukan dalam penelitian untuk menguji variabel terikat dan bebas. Adanya variabel 

perantara disebabkan adanya variabel yang dapat mempengaruhi hubungan antara pemasaran digital, kualitas 

produk dan keputusan pembelian, sehingga peneliti menggunakan kepuasan konsumen sebagai alatnya. Kepuasan 

pelanggan adalah metrik penting yang mengevaluasi kemampuan produk atau layanan perusahaan dalam 

memenuhi atau melampaui harapan pelanggan. Ini mencakup evaluasi subjektif pelanggan, yang diperoleh dari 

pengalaman langsung mereka dengan suatu produk atau layanan. Memahami kepuasan pelanggan sangat penting 

karena berdampak langsung pada persepsi kualitas dan nilai, yang pada gilirannya membentuk keputusan 

pembelian mereka dan kemungkinan untuk merekomendasikan suatu produk kepada orang lain... 

Peneliti melakukan penelitian di UMKM Permata Store berlokasi di Desa Kludan Kecamatan Tanggulangin 

dengan tujuan untuk memperoleh pengetahuan dari sumber-sumber yang ada, yang akan menjadi landasan 

pengujian yang selaras dengan kebenaran pengetahuan tersebut. Penelitian kami berupaya untuk menguji dampak 

kepuasan pelanggan terhadap hubungan antara Pemasaran Digital, Kualitas Produk, dan Keputusan Pembelian. 

Peneliti melakukan penelitian secara komprehensif untuk menganalisis berbagai faktor yang mempengaruhi 

pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian. Selain itu, mereka menguji korelasi antara Kualitas 

Produk dan Keputusan Pembelian. Para peneliti bertujuan agar temuan penelitian ini dapat menjadi sumber 

berharga bagi ilmuwan lain yang ingin memperdalam pemahaman mereka tentang variabel dan objek terkait. 

Terdapat perbedaan yang signifikan antara penelitian dulu dan sekarang dalam hal variabel, objek, dan lokasi 

penelitian yang digunakan. Evolusi penelitian ini dari penelitian sebelumnya [51][52]. 
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Gambar 1 Kerangka Konseptual 
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Pengaruh Digital  Marketing Terhadap  Keputusan Pembelian 

Menurut  penelitian [32], Peran pemasaran digital Memasarkan dan mempromosikan suatu merek atau 

produk adalah tentang menjangkau konsumen dan pembeli potensial secara efektif dan tepat waktu. Menurut 

[38][3] Pemasaran digital berfungsi sebagai sarana untuk mengiklankan dan mempromosikan produk atau merek 

tertentu secara efektif menggunakan berbagai platform digital. Salah satu cara untuk mencapai hal tersebut adalah 

dengan memanfaatkan iklan online atau memanfaatkan platform media sosial seperti Facebook, YouTube, Twitter, 

Instagram, dan platform lainnya yang populer di kalangan profesional bisnis.[53] 

Adapun media sosial UMKM Permata Store di instagram @konveksi_permatastrore; facebook Konveksi Permata 

Store; dan di TikTok @permatastore_konveksi. 

Menurut [5][36] implementasi digital marketing dapat mempengaruhi keputusan pembelian sehingga timbul 

interaksi yang dapat meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen untuk melakukan keputusan pembelian 

mereka. Salah satu manfaat utama pemasaran digital adalah kemampuan mengumpulkan dan menganalisis data 

konsumen secara real time.Informasi ini memungkinkan perusahaan untuk memahami perilaku konsumen, 

preferensi dan pola pembelian. Dengan informasi ini, perusahaan dapat membuat kampanye yang efektif dan 

menarik, sehingga dapat meningkatkan kemungkinan konsumen untuk membeli. Misalnya, melalui iklan bertarget, 

perusahaan dapat meningkatkan kemungkinan pembelian dengan menampilkan produk yang sesuai dengan minat 

individu. 

Digital  Marketing terhadap  Keputusan  Pembelian yang  dilakukan oleh [15][5][6] [54] memliki hasil 

Digital  Marketing berpengaruh  signifikan terhadap  Keputusan  Pembelian Dimana penelitian tersebut dilakukan 

pada produk Aerostreet, penelitian tersebut juga sejalan dengan [55] [53] [49] yang berpengaruh positif signifikan. 

Secara keseluruhan, pemasaran digital  memiliki  peran yang sangat  signifikan dalam mempengaruhi  minat  beli 

konsumen,  dan  perusahaan yang berhasil  memanfaatkannya dengan baik dapat meraih kesuksesan yang lebih 

besar di pasar. 

H1 : Digital Marketing berpengaruh  terhadap  Keputusan Pembelian 

 

Pengaruh  Kualitas Produk  Terhadap  Keputusan Pembelian 

Menurut penelitian, kualitas  Produk [15][22] Kondisi fisik, sifat, dan fungsi suatu produk, baik barang 

maupun jasa, ditentukan oleh tingkat kualitasnya, yang disesuaikan dengan faktor-faktor seperti ketahanan, 

keandalan, kemudahan penggunaan, kesesuaian, dan perbaikan. Komponen-komponen ini dirancang untuk 

menjamin kepuasan pelanggan dan memenuhi kebutuhan mereka. Kita perlu meningkatkan nilai dan daya saing 

produk yang dipamerkan. 

Menurut penelitian [25][14] Kualitas produk yang baik akan membentuk kepercayaan pelanggan karena pelanggan 

percaya bahwa produk tersebut memenuhi harapan. Setelah mengetahui kualitas produk, pelanggan diharapkan 

untuk menumbuhkan rasa percaya terhadap produk tersebut, karena menurut  penelitian yang  dilakukan [29][23] 

Pelanggan biasanya mempertimbangkan faktor-faktor seperti kualitas produk, variasi, dan suasana toko secara 

keseluruhan ketika membuat keputusan pembelian. 

Saat mempelajari korelasi antara kualitas produk dan keputusan pembelian yang dilakukan konsumen, [13] 

memiliki   hasil    bahwa  Kualitas   Produk  berpengaruh   signifikan   terhadap   Keputusan   Pembelian   dimana 

penelitian tersebut dilakukan pada Thrift Store Di Instagram, penelitian tersebut sejalan dengan [47][56][18]. 

Sedangkan penelitian yang dilakukan [29] Berdasarkan temuan bahwa Kualitas Produk tidak berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H2 : Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

 

Pengaruh Digital  Marketing Terhadap  Kepuasan  Konsumen 

Kepuasan  konsumen menurut [4][57] merupakan perbandingan antara ekspektasi dan kinerja 

berdasarkan Expectations Disconfirmation Model. Sedangkan menurut [45] Kepuasan pelanggan merupakan 

kumpulan pengalaman positif yang dimiliki pelanggan ketika mereka membandingkan harapannya dengan produk 

atau jasa yang diterimanya. Ketika kinerja yang dirasakan suatu produk atau layanan tidak mencapai atau melebihi 

harapan, konsumen secara alami akan mengembangkan sentimen negatif atau positif. Misalnya, Menurut peneliti 

[8][34][51] jika kinerja melebihi ekspektasi, maka kecenderungan konsumen akan menimbulkan perasaan dan 

kepuasan pelanggan yang lebih positif.  Pada penelitian yang dilakukan [44] sebaliknya, ketika kinerja lebih rendah 

dari harapan, konsumen akan mempunyai perasaan negatif dan tidak puas terhadap produk atau jasa yang 

diperolehnya.  

Kepuasan konsumen menurut [34][47] dapat diukur dengan tiga indikator: promosi dari mulut ke mulut (word of 

mouth), pembelian kembali (re-purchase), dan membuat keputusan pembelian pada perusahaan e-commerce yang 

sama. 

Pada Penelitian yang dilakukan [33][43][58] bahwa penggunaan pemasaran digital sangat meningkatkan 

kebahagiaan pelanggan. Dampak pemasaran digital, seperti yang dilaporkan oleh [44][46] [50]  Analis pemasaran 
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memahami kekuatan mempengaruhi keputusan pembelian dengan mempertimbangkan faktor penting kepuasan 

pelanggan. Penting untuk menyadari bahwa pemasaran digital dapat menentukan keputusan ini, karena pelanggan 

mungkin belum merasa puas sepenuhnya sampai mereka melakukan pembelian. Agar calon pembeli dapat 

mencapai kepuasan terhadap suatu produk, mereka perlu mengambil keputusan untuk membelinya, karena hal ini 

secara langsung akan mempengaruhi tingkat kepuasan mereka. 

H3 : Digital Marketing berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen 

 

Pengaruh  Kualitas  Produk Terhadap  Kepuasan Konsumen 

Kualitas produk merupakan faktor penting bagi perusahaan yang ingin tetap kompetitif di pasar. 

Demikian pula berdasarkan [13] Dalam proses membeli barang, pembeli selalu berharap bahwa barang yang 

mereka beli dapat memenuhi semua keinginan dan kebutuhan mereka. Menurut  penelitian yang dilakukan 

[14][24] [47] Kualitas merupakan pertimbangan penting bagi konsumen ketika mengambil keputusan pembelian. 

Penting bagi perusahaan untuk memastikan bahwa barang dan jasa mereka memiliki kualitas unggul dan harga 

yang kompetitif untuk memenuhi harapan pelanggan. 

Menurut penelitian yang dilakukan [16], Kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh kualitas produk, yang 

menunjukkan bahwa sebagian besar pelanggan puas dengan kualitas barang yang tersedia saat ini. Hal ini sejalan 

menurut [20][27][31] [59] penilaian yang diberikan konsumen terhadap suatu produk akan sangat menentukan 

nasib dari produk tersebut. Termasuk dalam worth it atau tidaknya suatu produk dengan kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Salah satunya yaitu kebermanfaatan yang diberikan dari suatu produk kepada konsumen dalam 

mengkonsumsi atau menggunakannya. 

Dalam penelitian yang dilakukan [19][26][28][60] menunjukkan variabel  kualitas  produk  berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Menurut temuan penelitian sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa 

pelanggan akan lebih cenderung memilih produk dengan kualitas yang lebih tinggi. Sedangkan menurut [61] 

Menurut penelitian yang dia lakukan, variabel kualitas produk tidak berdampak positif atau signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. Sehingga berdasarkan hal tersebut, penulis membuat hipotesis :  

H4 : Kualitas Produk berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen 

 

Pengaruh  Kepuasan  Konsumen Terhadap  Keputusan Pembelian  

Dalam hal penelitian yang telah dilakukan [62][63] Kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya, 

seperti keawetan, keandalan, ketepatan, kemudahan penggunaan, dan perbaikan, adalah apa yang disebut kepuasan 

konsumen. Menurut peneliti [23][43] [64] Ketika pelanggan membuat keputusan untuk membeli produk tertentu, 

mereka akan menjadi puas. Kepuasan yang dirasakan pelanggan akan menguntungkan perusahaan dalam jangka 

panjang [13]. 

Menurut penelitian yang dilakukan [65][57] Memastikan kepuasan pelanggan sangat penting untuk meningkatkan 

keputusan pembelian. Di pasar yang sangat kompetitif saat ini, sangat penting bagi bisnis untuk memprioritaskan 

kepuasan pelanggan. Dengan banyaknya produsen yang berlomba-lomba memenuhi permintaan dan keinginan 

konsumen yang terus meningkat, hal ini telah menjadi area fokus utama bagi setiap perusahaan. Sesuai dengan 

yang dilakukan peneliti [66]  Kepuasan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian berpengaruh positif Hal ini 

ditunjukkan oleh fakta bahwa semakin banyak bisnis yang berfokus pada kepuasan pelanggan dalam iklan dan 

pengumuman PR. Keputusan pembelian yang dibuat oleh konsumen sangat dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh [67][68][69] Kepuasan mempunyai pengaruh terhadap hubungan 

keputusan yang pada akhirnya mengambil keputusan untuk membeli suatu barang. Sedangkan menurut [65][59] 

Menurut penelitian yang dia lakukan, variabel kepuasan pelanggan tidak berdampak positif atau signifikan pada 

keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, penulis membuat hipotesis berikut:  

H5 : Kepuasan  Konsumen  berpengaruh terhadap  Keputusan Pembelian 

 

Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian dengan Kepuasan Konsumen Sebagai 

Variabel Intervening  

Digital Marketing yang dimediasi Keputusan  Pembelian mempengaruhi positif  signifikan terhadap 

Kepuasan  Konsumen ini sejalan dengan [30][33] ini membuktikan bahwa promosi yang dilakukan perusahaan 

dengan menggunakan digital marketing dapat meningkatkan keputusan pembelian karena adanya minat terhadap 

promosi yang berakibat pada pembelian produk yang dimana produk tersebut dapat memuaskan konsumen karena 

kualitas produk dan harga yang terjangkau oleh Masyarakat atau konsumen.  

Menurut penelitian yang dilakukan [18][58]  promosi yang dilakukan melalui media sosial konsumen puas dengan 

pemasaran yang dilakukan. Hal ini juga menandakan bahwa perusahaan selalu update mengikuti perkembangan 

zaman. Hasil deskripsi variabel menjelaskan jika perusahaan cepat dan tanggap dalam menjawab pertanyaan orang 

di media sosial.  

Adapun penelitian yang dilakukan [48][70][68] hal ini dapat menimbulkan kepuasan konsumen terhadap 
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keputusan pembelian. Namun, pemasaran digital memiliki dampak yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

[71] Namun setelah ditambahkan variabel mediator keputusan pembelian, digital marketing berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh kepuasan konsumen. Peneliti menyimpulkan jika masyarakat 

puas dengan cara perusahaan dalam melakukan digital marketing dalam memutuskan untuk membeli produk 

secara online.  

H6 : Digital Marketing berpengaruh terhadap Keputusan  Pembelian dengan Kepuasan Konsumen Sebagai   

Variabel  Intervening 

 

Pengaruh  Kualitas  Produk  Terhadap  Keputusan  Pembelian  dengan   Kepuasan   Konsumen   Sebagai 

Variabel Intervening  

Penting bagi perusahaan untuk memprioritaskan aspek ini, karena kualitas produk mereka berdampak 

langsung pada pilihan pembelian konsumen dan merupakan tujuan akhir dalam pemasaran. Ketika pelanggan puas 

dengan produk yang diterimanya, mereka cenderung melakukan pembelian berulang.[60] Keunggulan produk 

memegang peranan yang sangat penting dalam pengambilan keputusan, menurut penelitian [26][31] Kepuasan 

konsumen sangat dipengaruhi oleh kualitas produk. Produk yang tersedia dapat menimbulkan suka maupun duka 

bagi konsumen setelah mereka menggunakan atau mengkonsumsinya. Jika pelanggan senang dengan produk dan 

merasakan kepuasan atau kebahagiaan setelah menggunakannya, kemungkinan besar mereka akan melakukan 

pembelian lagi.[71] 

Adapun penelitian yang dilakukan [68][72][73] Kepuasan konsumen menjadi tujuan utama perusahaan 

untuk mencapai perencanaan strategis sebagai upaya mengembangkan produk yang unggul, kompetitif dan 

berkelanjutan. Kepuasan konsumen sebagai variabel yang dapat memediasi dan tidak. Adapun, dalam memediasi 

Kepuasan konsumen, Menurut penelitian dapat memediasi hubungan kualitas produk dengan keputusan 

pembelian. Sedangkan, menurut [17][13] Menunjukkan bahwa kepuasan konsumen memainkan peran penting 

dalam meningkatkan dampak kualitas produk terhadap keputusan pembelian. 

Dalam hal produk/jasa yang inovatif, tugas perusahaan dalam mengelola kepuasan pelanggan bukanlah tantangan 

manajemen yang mudah dalam hal ini. Kualitas produk memotivasi masyarakat yang berorientasi pada tujuan 

kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya diharapkan dapat mengambil keputusan dalam membeli produk. 

H7 : Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel 

Intervening 

 

 

 

Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang berfokus pada pengujian teori melalui 

penggunaan pengukuran numerik untuk variabel penelitian. Data penelitian dianalisis dengan metode analisis PLS 

(Partial Least Square) yang meliputi variabel independen dan dependen.[66]  

 

Sumber Data 

Sumber data yang digunakan adalah data primer. Dalam penelitian ini [5] diperoleh informasi mengenai hasil 

konsumen yang membeli produk di UMKM Permata Store sebanyak dua kali dan merupakan pelanggan tetap toko 

Permata selama dua tahun terakhir. Penelitian ini memperoleh data dari hasil tebar kuesioner melalui Google Form 

pada konsumen UMKM Permata Store yang menjadi responden pada penelitian, kemudian dianalisis 

menggunakan Program Statistik 

 

Populasi dan Sampel 

Untuk penentuan jumlah populasi, penelitian ini menggunakan pendekatan populasi tak terbatas. Artinya, jumlah 

sampel secara pasti tidak dapat ditentukan. Meski demikian, penelitian ini fokus pada konsumen Permata Store 

yang dipilih melalui probabilitas sampling. Kuesioner disebarkan langsung kepada konsumen Permata Store dalam 

penelitian ini dengan kriteria pembelian produk UMKM di Permata Store sebanyak dua kali dan metode yang 

digunakan adalah pelanggan tetap Permata Store selama dua tahun terakhir karena peneliti memilih kelompok 

sampel yang mewakili. karakteristik beberapa populasi penelitian. 

Dalam penelitian ini [74], jika populasinya tidak diketahui maka digunakan rumus Lemeshow untuk menentukan 

besarnya sampel. Sesuai teori bahwa ukuran sampel yang tepat untuk suatu penelitian adalah 30-500.  

 

 

 

 

II.  Metode Penelitian 



Page | 8 

 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution 

License (CC BY). The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are 

credited and that the original publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is 

permitted which does not comply with these terms. 

 

 

 

Indikator Variabel  

Variabel independen (X) adalah variabel yang mempengaruhi atau mengubah variabel (Y) adalah variabel 

yang diakibatkan. padaa penelitian ini variabel (X) yaitu, Digital Marketing, Kualitas Produk sedangkan  variabel  

terikat (Y) yaitu Keputusan Pembelian. Dengan variabel Intervening (Z) yaiitu Kepuasan Konsumen. Dari 

penjelasan sebelumnya menghasilkan indikator variabel seperti berikut:  

 

Tabel 1 Indikator Variabel 

 
 

 

Teknik Analisis Data 

SEM [75][76][77] menggunakan PLS umumnya digunakan untuk pengujian hipotesis. PLS awalnya 

dibuat sebagai model serbaguna untuk memperkirakan model jalur menggunakan variabel laten. [30] PLS 

menggunakan proses tiga tahap yang menghasilkan hasil estimasi, termasuk estimasi bobot, model dalam, model 

luar, dan konstanta sarana dan lokasi. Model struktural biasanya digunakan untuk menganalisis hubungan antara 

konstruksi yang berbeda, nilai-nilai penting, dan R square. 
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III. Hasil dan Pembahasan 
 

 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 2 Kerangka Outer Model 

 

 
Hasil dan pembahasan penelitian ini menggunakan teknik analisis dengan bantuan software SmartPLs 4.0 

dijelaskan sebagai berikut Outer Model menurut [39][78] yaitu Pengukuran ini menilai hubungan antara blok 

indikator dan variabel yang mendasarinya. Nilai pemuatan yang diantisipasi melebihi 0,7 bersama dengan 

pemuatan silang, menandakan ukuran validitas diskriminan lainnya. Nilai yang diantisipasi biasanya menunjukkan 

pemuatan yang lebih kuat pada indikator reliabilitas komposit, yang menunjukkan konsistensi internal. Pada 

dasarnya, nilai kepercayaan komposit yang tinggi menunjukkan nilai yang konsisten untuk setiap indikator dalam 

mengukur nilai digital marketing yang diharapkan sesuai gambar pada gambar di atas menunjukkan melebihi 0,7  

 

Convergent Validity 

Tabel 2 Convergent Validity 

 

 

Digital 

Marketing 

Kepuasan 

Konsumen 

Keputusan 

Pembelian 

Kualitas 

Produk 

Dig1 0,818    

Dig2 0,929    

Dig3 0,833    

Dig4 0,841    

KepKon1  0,811   

KepKon2  0,854   

KepKon3  0,875   
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KepKon4  0,862   

Pem1   0,858  

Pem2   0,823  

Pem3   0,795  

Pro1    0,864 

Pro2    0,866 

Pro3    0,853 

Pro4    0,814 

Pro5    0,837 

 

 

Validitas Konvergen dapat dilihat dari nilai faktor pemuatan (λ), sesuai dengan hasil dan pembahasan penelitian 

ini yang menggunakan metodologi analitik dengan bantuan perangkat lunak SmartPLs 4.0. Agar konstruk (variabel 

laten) dapat diukur secara memadai, nilai faktor pemuatan/outer loading pada tabel 2 di atas harus lebih dari 0,7. 

Hal ini menunjukkan bahwa indikator tersebut optimal. Nilai faktor pemuatan dapat diterima jika lebih dari 0,5. 

 

Composite Realibility dan Uji Cronbach Alpha 

 

Tabel 3 Composite Realibility dan Uji Cronbach Alpha 

 

 

Cronbach's 

alpha 

Composite reliability 

(rho_a) 

Composite reliability 

(rho_c) 

Digital Marketing 0,879 0,899 0,917 

Kepuasan Konsumen 0,874 0,887 0,913 

Keputusan Pembelian 0,766 0,767 0,865 

Kualitas Produk 0,903 0,922 0,927 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dianalisis menggunakan perangkat lunak SmartPLs 4.0, 

Composite Reliability berupaya untuk menguji keluaran koefisien variabel laten. Dua hal, yaitu composite 

dependability dan cronbach's alpha, terlihat pada hasil tabel 3. Apabila nilai composite reliability dan cronbach's 

alpha lebih dari 0,70, maka data dianggap dapat dipercaya dan sah. Namun, nilai minimum 0,50 diperlukan oleh 

Average Variance Extracted (AVE) yang umum digunakan. Berdasarkan tabel 4 di bawah ini, dependability dapat 

diukur dengan memeriksa nilai Cronbach's Alpha, Composite dependability, dan AVE. 

 

Tabel 4 Average Variance Extracted (AVE) 

 

 

Average Variance Extracted 

(AVE) 

Digital Marketing 0,734 

Kepuasan Konsumen 0,724 

Keputusan Pembelian 0,682 

Kualitas Produk 0,717 

 

Discriminant Validity 

Hasil dan pembahasan penelitian ini menggunakan teknik analisis dengan bantuan software SmartPLs 

4.0 dijelaskan bahwa Validitas diskriminan digunakan ketika menguji indikator suatu konstruk yang berkorelasi 

tinggi dengan indikator konstruk lainnya. Jika korelasi antara suatu konstruk dan item pengukuran lebih besar 

dibandingkan ukuran konstruk lainnya, Hal ini menunjukkan bahwa konsep yang mendasari adalah prediktor yang 

lebih baik untuk ukuran blok dibandingkan dengan ukuran blok lainnya. Nilai faktor pemuatan yang lebih besar 

dari 0,70 dianggap valid untuk menilai konstruk. Namun, pada tahap awal pembuatan skala pengukuran, nilai 

loading antara 0.50 dan 0.60 dianggap memadai untuk tujuan penelitian. 
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Tabel 5. Discriminant Validity 

 

 

Digital 

Marketing 

Kepuasan 

Konsumen 

Keputusan 

Pembelian 

Kualitas 

Produk 

Digital Marketing     

Kepuasan Konsumen 0,649    

Keputusan Pembelian 0,777 0,836   

Kualitas Produk 0,654 0,544 0,749  
 

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

 

 

 

 

 

 

` 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      Gambar 3 Kerangka Inner Model 

 

Hasil dan pembahasan penelitian ini menggunakan teknik analisis dengan bantuan software SmartPLs 4.0 

dijelaskan bahwa inner model menurut [46] [71] pada gambar 3 di atas dapat diimplementasikan dengan menguji 

signifikansi dan mengukur nilai R-Square. Uji signifikansi dengan melihat nilai t-statistic dari path coefficient 

dengan nilai (+) menunjukkan hubungan yang positif, sedangkan jika nilai (-) maka menunjukkan hubungan 

negative. 

 

Coefficient of Determination (R2) 

 

Tabel 6 Coefficient of Determination 

 

 R-square 

Keputusan Pembelian 0,627 

  
Hasil dan pembahasan penelitian ini menggunakan teknik analisis dengan bantuan software SmartPLs 4.0 

dijelaskan bahwa nilai R-square tabel 6 di atas menunjukkan validitas konstruk Keputusan Pembelian adalah 0,627 

atau 62,7%, yang berarti validitas konstruk validitas konstruk Digital Marketing dan Kualitas Produk Hanya 62,7% 

yang mempengaruhi Keputusan pembelian dan sekitar 37,3% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak disajikan 

dalam penelitian ini. 
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Dari pembahasan di atas dapat diketahui bahwa Digital Marketing yang sudah dilakukan oleh permata 

store diantaranya dengan memanfaatkan media sosial whatsapp, facebook, instagram dan TikTok untuk 

mempromosikan produk agar lebih menarik dan lebih efektif digunakan dalam berkomunikasi dengan konsumen 

sehingga dapat dikenal lebih luas. 

 

IV. Pengujian Hipotesis 
 

Proses pengujian hipotesis melibatkan penggunaan perangkat lunak SmartPLS 4.0 untuk melakukan teknik 

resampling Bootstrapping dan menilai signifikansi penerimaan hipotesis ketika sampel asli diyakini memiliki 

dampak positif atau negatif. Hal ini ditentukan dengan mengevaluasi nilai t-statistik yang lebih besar dari 1,96 dan 

nilai p-value kurang dari 0,05. 

 

Tabel 7 Mean, STDEV, T values, p values 

 

 

Original 

Sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values 

Digital Marketing -> Keputusan 

Pembelian 0,420 0,421 0,049 8,603 0,000 

Kualitas Produk -> Keputusan 

Pembelian 0,393 0,393 0,044 8,890 0,000 

Kepuasan Konsumen -> 

Keputusan Pembelian 0,410 0,410 0,044 9,376 0,000 

Digital Marketing -> Kepuasan 

Konsumen 0,436 0,436 0,052 8,425 0,000 

Kualitas Produk -> Kepuasan 

Konsumen 0,271 0,272 0,050 5,466 0,000 

Digital Marketing -> Kepuasan 

Konsumen -> Keputusan 

Pembelian 0,179 0,179 0,028 6,453 0,000 

Kualitas Produk -> Kepuasan 

Konsumen -> Keputusan 

Pembelian 0,111 0,112 0,024 4,665 0,000 

 

Dari hasil tabel 7 di atas dapat dapat diperoleh keterangan hasil pengujian hipotesis sebagai berikut : 

Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarakan hasil analisis SmartPLs 4.0 pada tabel 7 dapat diketahui Digital Marketing berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian dimana hasil t statistik > t tabel (8,603 > 1,96) dan p values < sig (0,000 < 0.05). Hasil yang 

di dapatkan pada tabel 7 di atas menunjukan bahwa Digital Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

karena adanya program program yang diselenggarakan oleh perusahaan dengan tujuan memberikan informasi 

produk secara langsung dan menarik, serta memudahkan konsumen dalam melakukan perbandingan dan keputusan 

pembelian.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [15][5][6] [54] memliki hasil Digital  Marketing 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dimana penelitian tersebut dilakukan pada produk 

Aerostreet. 

 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarakan hasil analisis SmartPLs 4.0 pada tabel 7 dapat diketahui Kualitas Produk berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian dimana hasil t statistik > t tabel (8,890 > 1,96) dan p values < sig (0,000 < 0.05). Hasil yang 

di dapatkan menunjukan bahwa Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian karena produk yang 

berkualitas memberikan nilai lebih kepada konsumen, baik dari segi fungsi, daya tahan, maupun estetika. Produk 

yang berkualitas juga mengurangi risiko kekecewaan setelah pembelian, yang menjadi faktor penting dalam 

pengambilan keputusan. Oleh karena itu, kualitas produk menjadi salah satu pertimbangan utama bagi konsumen 

saat memutuskan untuk membeli suatu produk. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [47][56][18] memiliki   hasil    bahwa  Kualitas   

Produk  berpengaruh   signifikan   terhadap   Keputusan   Pembelian   dimana penelitian tersebut dilakukan pada 
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Thrift Store di Instagram. 

 

Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarakan hasil analisis SmartPLs 4.0 pada tabel 7  dapat diketahui Kepuasan Konsumen berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian dimana hasil t statistik > t tabel (9,376 > 1,96) dan p values < sig (0,000 < 0.05). Hasil yang 

didapatkan menunjukan bahwa Kepuasan Konsumen berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian karena 

konsumen yang merasa puas dengan suatu produk tidak hanya cenderung untuk membeli kembali, tetapi juga 

berpotensi menjadi promotor yang merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Kepuasan konsumen 

biasanya dipengaruhi oleh berbagai aspek, termasuk kualitas produk, pelayanan, dan pengalaman keseluruhan saat 

berinteraksi dengan merek atau perusahaan. Oleh karena itu, bagi perusahaan, menjaga dan meningkatkan kualitas 

produk serta kepuasan konsumen adalah strategi penting untuk meningkatkan penjualan dan membangun loyalitas 

konsumen dalam jangka panjang. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [67][68][69] Kepuasan mempunyai pengaruh 

terhadap hubungan keputusan yang pada akhirnya mengambil keputusan untuk membeli suatu barang. 

 

Pengaruh Digital Marketing terhadap Kepuasan Konsumen 

Berdasarakan hasil analisis SmartPLs 4.0 pada tabel 7 dapat diketahui Digital Marketing berpengaruh terhadap 

Kepuasan Konsumen dimana hasil t statistik > t tabel (8,425 > 1,96) dan p values < sig (0,000 < 0.05). Hasil yang 

di dapat menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen karena telah 

mencerminkan bahwa Digital Marketing dijadikan sebagai salah satu pertimbangan Konsumen dalam membeli 

suatu produk dalam suatu perusahaan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [33][43][58] bahwa penggunaan pemasaran 

digital mempunyai pengaruh terhadap kepuasan konsumen karena dapat memberikan informasi dan interaksi 

langsung dengan konsumen. 

 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Kepuasan Konsumen 

Berdasarakan hasil analisis SmartPLs 4.0 pada tabel 7 dapat diketahui Kualitas Produk berpengaruh terhadap 

Kepuasan Konsumen dimana hasil t statistik > t tabel (5,466 > 1,96) dan p values < sig (0,000 < 0.05). Hasil yang 

di dapatkan menunjukan bahwa Kualitas Produk berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen karena produk yang 

berkualitas memenuhi harapan konsumen dalam hal daya tahan, kinerja, dan nilai. Ketika konsumen menerima 

produk yang sesuai dengan ekspektasi mereka atau bahkan melebihi, mereka merasa puas dengan pembelian 

tersebut. Kepuasan ini sering kali tercermin dalam kepercayaan terhadap merek, kesediaan untuk membeli produk 

lagi dan merekomendasikannya kepada orang lain.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [19][26][28][60] menunjukkan variabel  kualitas  

produk  berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dapat disimpulkan bahwa pelanggan akan lebih cenderung 

memilih produk dengan kualitas yang lebih tinggi. 

 

Pengaruh Digital Marketing terhadap Kepuasan Konsumen dengan Keputusan Pembelian sebagai 

Variabel Intervening 

Berdasarakan hasil analisis SmartPLs 4.0 pada tabel 7 dapat diketahui Keputusan Pembelian dapat memediasi 

Digital Marketing dengan Kepuasan Konsumen dimana hasil t statistik > t tabel (6,453 > 1,96) dan p values < sig 

(0,000< 0.05). Artinya, pengaruh Digital Marketing terhadap Kepuasan Konsumen sebagian atau seluruhnya 

dijelaskan melalui Keputusan Pembelian. Dengan kata lain, strategi Digital Marketing yang efektif dapat 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen, yang pada akhirnya berpengaruh pada kepuasan konsumen  yang 

dapat mempengaruhi berbagai aspek bisnis terutama pada peningkatan efektivitas strategi digital marketing, 

optimalisasi Anggaran Pemasaran, berpotensi meningkatkan loyalitas konsumen dengan cenderung melakukan 

pembelian ulang dan merekomendasikan pada orang lain, ketika strategi Digital Marketing berkontribusi pada 

kepuasan konsumen melalui keputusan pembelian yang berhasil, hal ini dapat meningkatkan citra merek secara 

keseluruhan. Konsumen yang puas cenderung berbagi pengalaman positif mereka, baik melalui ulasan online 

maupun dari mulut ke mulut, yang pada gilirannya dapat menarik lebih banyak konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [68][70][71] menunjukkan bahwa Keputusan 

Pembelian dapat memediasi antara Digital Marketing dengan Kepuasan Konsumen dapat disimpulkan konsumen 

merasa puas dengan cara perusahaan dalam melakukan digital marketing dalam memutuskan untuk membeli 

produk secara online.  
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Pengaruh  Kualitas  Produk  Terhadap  Keputusan  Pembelian  dengan   Kepuasan   Konsumen   Sebagai 

Variabel Intervening  

Berdasarakan hasil analisis SmartPLs 4.0 pada tabel 7  dapat diketahui Keputusan Pembelian dapat memediasi 

antara Kualitas Produk dengan Keputusan Pembelian dimana hasil t statistik > t tabel (4,665 > 1,96) dan p values 

< sig (0,000 < 0.05). kualitas produk yang baik secara tidak langsung mempengaruhi keputusan pembelian melalui 

mekanisme tertentu. Produk berkualitas tinggi meningkatkan persepsi konsumen, yang kemudian mendorong 

mereka untuk membuat keputusan pembelian, menunjukkan bahwa kualitas produk adalah faktor penting dalam 

proses pengambilan keputusan serta membangun loyalitas dan reputasi produk untuk meningkatkan kepuasan 

konsumen dalam pengambulan keputusan pembelian 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [68][72][73] Kepuasan konsumen menjadi 

tujuan utama perusahaan untuk mencapai perencanaan strategis sebagai upaya mengembangkan kualitas produk 

yang unggul dan kompetitif sedangkan kepuasan konsumen sebagai variabel yang dapat memediasi dan tidak. 

Adapun, dalam memediasi Kepuasan konsumen, Menurut penelitian dapat memediasi hubungan kualitas produk 

dengan keputusan pembelian. Sedangkan, menurut [17][13] Menunjukkan bahwa kepuasan konsumen memainkan 

peran penting dalam meningkatkan dampak kualitas produk terhadap keputusan pembelian. 

 

V. SIMPULAN 
 

Dari hasil analisis di atas Digital Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian yang artinya 

strategi pemasaran digital yang diterapkan oleh Permata Store berhasil menarik perhatian konsumen dan 

mempengaruhi mereka untuk melakukan pembelian.  

Kualitas Produk berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen yang artinya Produk berkualitas dari UMKM Permata 

Store dapat memberikan kepuasan yang lebih tinggi, mengurangi kemungkinan keluhan, dan meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Selain itu, produk berkualitas dapat membangun reputasi positif 

bagi UMKM Permata Store, yang pada gilirannya dapat menarik lebih banyak pelanggan potensial. 

Kepuasan Konsumen berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian yang menunjukkan bahwa Konsumen yang 

merasa puas dengan kualitas produk, harga yang kompetitif, dan pelayanan yang ramah serta responsif, lebih 

mungkin untuk melakukan keputusan pembelian di Permata Store.  

Digital Marketing berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen yang artinya Permata Store dapat memanfaatkan 

strategi digital marketing yang tepat, dalam membagikan konten yang menarik, memberikan informasi terbaru 

tentang produk, serta berinteraksi langsung dengan konsumen. Ini tidak hanya meningkatkan visibilitas brand, 

tetapi juga menciptakan hubungan yang lebih personal dengan pelanggan. 

Kualitas Produk berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen yang artinya bahwa kualitas produk di UMKM 

Permata Store sesuai harapan mereka cenderung merasa puas dan lebih mungkin untuk melakukan pembelian 

ulang 

Pengaruh Digital Marketing terhadap Kepuasan Konsumen dengan Keputusan Pembelian sebagai Variabel 

Intervening yang artinya Keputusan Pembelian dapat memediasi antara Digital Marketing dengan Kepuasan 

Konsumen ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian memiliki pengaruh bagaimana digital marketing 

mempengaruhi kepuasan konsumen. 

Pengaruh  Kualitas  Produk  Terhadap  Keputusan  Pembelian  dengan   Kepuasan   Konsumen   Sebagai Variabel 

Intervening yang artinya Keputusan Pembelian dapat memediasi antara Kualitas Produk dengan Keputusan 

Pembelian dimana Kualitas produk merupakan salah satu faktor utama yang mempengaruhi keputusan konsumen 

ketika memilih untuk membeli suatu produk.  

 

Saran 

Berdasarkan kesimpulan tersebut, penulis dapat memberikan beberapa saran sebagai berikut : 1) 

Sebaiknya pemilik usaha terus berinovasi dalam produk dan layanan yang mereka tawarkan. Dunia bisnis berubah 

dengan cepat, dan perusahaan yang mampu beradaptasi dengan perubahan ini cenderung lebih sukses. Ini bisa 

berarti mengadopsi teknologi baru, memperbarui proses internal, atau mendengarkan umpan balik pelanggan untuk 

melakukan perbaikan berkelanjutan. 2) Saran bagi peneliti berikutnya untuk mengeksplorasi faktor-faktor lain 

yang mungkin berpengaruh tetapi belum dibahas dalam penelitian ini. Penelitian lanjutan bisa mengeksplorasi 

variabel-variabel tambahan atau interaksi antara variabel yang sudah diteliti. Dengan demikian, hasil penelitian 

akan menjadi lebih komprehensif dan memberikan kontribusi yang lebih besar terhadap literatur akademis dan 

praktik di lapangan. 
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