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Abstract. This study aims to analyze the effect of promotion, digital marketing, and e-wom as independent 
variables on online purchasing decisions as the dependent variable through consumer satisfaction as a 
mediating variable. The test analysis model uses the outer model, inner model, direct effects, and specific 
indirect effects using the Smart PLS 4 application. Directly, the results of this study indicate that 
promotions, e-WOM, and consumer satisfaction have a positive and significant effect on online purchasing 
decisions, while digital marketing has no significant effect on online purchasing decisions. Digital 
marketing and e-wom have a positive and significant effect on consumer satisfaction, while promotions 
have no significant effect on customer satisfaction. Indirectly, digital marketing and e-wom have a positive 
and significant effect on online purchasing decisions through consumer satisfaction. Meanwhile, 
promotions have no significant effect on online purchasing decisions through consumer satisfaction. 
Keywords: consumer satisfaction; digital marketing; e-wom; online purchasing decisions; promotion.  
 
Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi, digital marketing dan e-wom 
sebagai variabel independen terhadap keputusan pembelian online sebagai variabel dependen melalui 
kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi. Model analisis pengujian menggunakan outer model, inner 
model, direct effects, dan specific indirect effects dengan menggunakan aplikasi Smart PLS 4. Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa secara langsung promosi, e-wom, dan kepuasan konsumen berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online, sedangkan digital marketing tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian online. Digital marketing dan e-wom berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan konsumen, sedangkan promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan konsumen. Secara tidak langsung, digital marketing dan e-wom berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian online melalui kepuasan konsumen. Sedangkan promosi tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online melalui kepuasan konsumen. 
Kata kunci: digital marketing; e-wom; kepuasan konsumen; keputusan pembelian online; promosi.  
 
1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan zaman yang semakin modern membawa peran teknologi pada 
masa sekarang yang berkembang secara masif dan pesat sehingga membawa perubahan 
pada perilaku konsumen dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari. Munculnya paradigma 
baru mengubah arus perubahan perilaku konsumen dari sifat konvensional ke arah 
penjualan online. Perubahan perilaku konsumen ini disebabkan manfaat yang diperoleh 
oleh konsumen dari pada pembelian online yang lebih praktis dan efesien waktu, tenaga 
maupun biaya. Dengan adanya teknologi online saat ini memberikan manfaat lain bagi 
konsumen yang tidak perlu bersusah-payah meninggalkan rumah guna membeli 
kebutuhannya karena semua itu dapat terpenuhi melalui perkembangan teknologi. Oleh 
karena itu, penjual juga harus mampu mengikuti tren pasar online yang sangat disenangi 
oleh konsumen saat ini. Pasar online saat ini juga membantu penjual dalam memperluas 
target pemasarannya.  

Pertumbuhan teknologi informasi yang sangat pesat telah menciptakan peluang 
bisnis baru dalam mengejar kesuksesan usahanya. Teknologi internet, misalnya, telah 
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menjadikan bisnis saat ini menjadi borderless dan timeless (tanpa batas wilayah dan tanpa 
batas waktu). Indonesia termasuk satu negara yang mengalami booming pengguna di 
internet. Hal ini didukung juga dengan data APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 
Indonesia) berdasarkan hasil survei, pengguna internet di Indonesia mencapai 215, 63 juta 
orang pada periode 2022-2023. Jumlah tersebut meningkat 2,67% dibandingkan pada 
periode sebelumnya yang sebanyak 210,03 juta pengguna. Dari data-data tersebut, dapat 
disimpulkan bahwa lebih dari setengah jumlah penduduk di Indonesia sudah mengenal 
dan menggunakan internet. Banyaknya pengguna internet di Indonesia dimanfaatkan 
berbagai pihak sebagai peluang untuk menjalankan usaha secara online. 

Perubahan belanja masyarakat berkaitan dengan perilaku konsumen, Engel, et al 
(1995) menyatakan dimana perilaku konsumen merupakan kegiatan yang secara langsung 
bisa terlibat dalam menemukan, menggunakan, dan menghabiskan produk dan jasa 
termasuk proses keputusan yang mendahului menyusuli tindakan. Dalam hal ini trend 
online shopping dari offline ke online sangat disenangi masyarakat yang disebabkan 
keputusan pembeliannya tidak serumit belanja konvensional. Devaraj, et al (2003) 
mengemukakan bahwa keputusan pembelian online merupakan suatu proses pembelian 
yang bisa dilakukan oleh konsumen melewati proses alternative dengan memanfaatkan 
media internet yang mempunyai nilai dan manfaat yang lebih besar. Namun, berbelanja 
secara online juga memiliki banyak risiko. Turban et al. (2004) kemudian menambahkan 
paling tidak ada lima risiko yang dihadapi pembeli online.  

Risiko pertama adalah ketidaksesuaian produk yang dipesan dengan gambar yang 
ditampilkan. Ini umumnya terjadi karena gambar display selain sudah direkayasa juga 
sering di”sengaja” ditampilkan secara khusus dengan tampilan warna yang lebih 
menggoda. Risiko kedua adalah rusaknya barang yang diterima. Rusaknya barang ini, 
selain mungkin karena rusak dalam pengiriman, juga karena cacat produksi. Risiko yang 
ketiga adalah kesalahan dalam pengepakan yang akan memunculkan kesalahan order 
baik berupa warna, jumlah maupun tipe. Risiko keempat adalah tidak terkirimnya barang 
karena hilang/terlambat. Adanya pemogokan buruh di sektor transportasi udara di tahun 
2010/2011, telah menyebabkan sebuah perusahaan pengiriman kargo terkena klaim dari 
konsumennya. Risiko kelima adalah munculnya fraud atau penipuan. Umumnya, yang 
mengalami risiko ini adalah pihak penjual. Oleh karenanya, untuk meminimalisir risiko 
yang ada, pihak penjual maupun pihak pembeli perlu melakukan tindakan yang lebih berhati-
hati, misalnya mengecek sekuritas bisnis online yang ada. 

Berdasarkan uraian di atas, terlihat faktor yang memengaruhi seseorang 
melakukan pembelian sangat beragam. Ada beberapa faktor yang bisa memengaruhi 
keputusan pembelian oleh konsumen, antara lain terkait promosi, digital marketing, dan 
rekomendasi dari konsumen yang lainnya melalui media online atau sering disebut 
Electronic Word of Mouth (E-WOM). Dengan tidak mengesampingkan peran faktor lain, 
maka faktor-faktor tersebut patut menjadi perhatian, khususnya pada pemasaran produk, 
karena menjadi perhatian utama dari konsumen. Penjual harus benar-benar mampu 
memperlakukan konsumen dengan baik agar konsumen merasa dihargai, dengan begitu 
akan terjalin hubungan yang baik antara penjual dan pembeli sehingga konsumen tidak 
akan berpindah ke tempat lain. 

Faktor pertama yang memengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan 
pembelian adalah promosi yang dilakukan oleh manajemen perusahaan. Promosi dengan 
iklan memberikan informasi produk baru yang unik dan menarik serta promosi dalam 
pemberian potongan harga (diskon) atau pemberian kupon menjadi hal yang ditunggu 
oleh para konsumen. Promosi yang tepat dapat meningkatkan penjualan bagi perusahaan 
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serta menjadi faktor yang memengaruhi para konsumen dalam keputusan pembelian. 
Faktor kedua yang memengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian adalah digital 
marketing. Dalam (Rachmadi, 2020), digital marketing merupakan teknologi dalam 
memasarkan produk serta layanan yang harus menggunakan media digital. Adapun media 
yang digunakan untuk digital marketing adalah website, social media, e-mail marketing, 
video marketing, periklanan dan search engine optimization (SEO). Keberhasilan 
penerapan digital marketing yang benar akan berdampak positif dalam mendorong 
diseminasi produk atau layanan untuk menjangkau pasar sasaran perusahaan. 

Faktor ketiga yang dapat menimbulkan keputusan pembelian adalah pengaruh 
positif atau negatif yang ada di media elektronik atau yang disebut dengan electronic word 
of mouth. Electronic word of mouth lebih efektif dibandingkan dengan komunikasi word 
of mouth di dunia offline, karena aksesibilitas yang besar dan jangkauan yang tinggi, di 
mana konsumen menggunakan media internet dengan tujuan untuk berbagi pengalaman 
mereka sendiri terhadap suatu merek, produk, ataupun layanan yang sudah pernah mereka 
alami sendiri. (Irnandha, 2016), Juga menjelaskan bahwa kepuasan konsumen merupakan 
faktor yang sangat menentukan dalam pemasaran, sebaliknya, kekecewaan pelanggan 
dalam memberikan layanan dapat mengakibatkan kehancuran perusahaan di kemudian 
hari. Tingkat kepuasan konsumen terhadap produk yang dijual sangat penting bagi 
perusahaan, karena minat untuk melakukan pembelian sangat dipengaruhi oleh faktor 
kepuasan konsumen. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang tidak konsisten pada penelitian 
dengan variabel kualitas produk, promosi, digital marketing, e-wom, keputusan 
pembelian online, dan kepuasan konsumen. Penelitian Nuraidah dan Megawati (2023) 
dan Yolandha, Setianingsih, dan Nursaidah (2022), menunjukkan variabel digital 
marketing dan e-wom berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Sedangkan penelitian Pangastuti dan Tjahjangingsih (2023) dan Rumagit, Lapian, dan 
Tampenawas (2023), menunjukkan variabel e-wom tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Penelitian Sartika (2022) juga menunjukkan bahwa digital 
marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian 
Monica dan Bahrun (2021) dan Nuraeni dan Irawati (2021) menunjukkan variabel kualitas 
produk dan promosi baik secara parsial maupun secara simultan berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian Utomo, dkk., (2023), Inkiriwang, dkk., (2022), Handayani dan Hidayat 
(2022), dan Fadjri dan Silitonga (2019) menunjukkan variabel kualitas produk dan digital 
marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Sedangkan penelitian 
Fadhli dan Pratiwi (2021) menunjukkan bahwa variabel digital marketing tidak memiliki 
pengaruh secara signifikan terhadap kepuasan konsumen. Pada penelitian Azzahra dan 
Nainggolan (2022), Musallman dan Madiawati (2022) menunjukkan variabel e-wom 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Penelitian Pangastuti 
dan Tjahjaningsih (2023) menunjukkan bahwa variabel e-wom tidak berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Penelitian Utomo, dkk. (2013) menunjukkan 
variabel promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 
2. KAJIAN TEORITIS 
Keputusan pembelian online 

Pengertian Keputusan Pembelian Menurut Kotler (2008), keputusan pembelian 
adalah tindakan konsumen untuk mau membeli atau tidak membeli produk. Dari berbagai 
faktor yang memengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa, 
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biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, harga, dan produk yang sudah 
dikenal oleh masyarakat. Sebelum konsumen memutuskan untuk membeli, biasanya 
konsumen melalui beberapa tahap terlebih dahulu, yaitu pengenalan masalah, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli atau tidak, perilaku pascapembelian. 

Keputusan pembelian merupakan suatu tahapan proses dimana konsumen 
melakukan pembelian, sehingga keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku 
konsumen pada saat memutuskan untuk membeli. Perilaku konsumen merupakan respons 
psikologis yang kompleks yang muncul dalam bentuk perilaku tindakan yang khas secara 
perseorangan yang langsung terlibat dalam usaha memperoleh dan menggunakan produk, 
serta menentukan proses pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian produk, 
termasuk dalam melakukan pembelian ulang (Hasan, 2009). Sehingga sangatlah jelas dari 
definisi tersebut bahwa keputusan pembelianmerupakan bagian dari perilaku konsumen. 
Promosi 

Promosi merupakan suatu bentuk dari komunikasi pemasaran dengan tujuan untuk 
menyebarkan dan memberikan informasi, membujuk, mempengaruhi, serta 
mengingatkan para konsumen mengenai produknya agar dapat diterima dan mendorong 
konsumen untuk loyal kepada produk dan perusahaannya (Tjiptono dalam Musfar, 
2020:141). Promosi dapat membujuk konsumen, memberikan berbagai informasi yang 
dibutuhkan oleh konsumen, dan memberikan dampak pada pengambilan keputusan 
konsumen (Musfar, 2020:141). Promosi menurut Musfar (2020:17) merupakan 
komponen pemasaran yang sangat penting karena promosi dapat meningkatkan brand 
recognition dan penjualan. Keuntungan dari promosi menurut Kotler dan Armstrong 
dalam Musfar (2020:148) adalah bahwa promosi dapat menarik perhatian penjualan dan 
menawarkan insentif kuat untuk membeli. 

Dari beberapa teori di atas, dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan adalah suatu 
kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan dengan menawarkan insentif yang bersifat jangka 
pendek yang bertujuan untuk memberikan dorongan berupa motivasi kepada para konsumen 
untuk meningkatkan minat dan membantu dalam mengambil keputusan pembelian. 
Digital marketing 

Teknologi digital telah banyak mengubah cara kerja bisnis, termasuk aktivitas 
pemasaran. Meskipun digital marketing tidak meliputi teknik dan praktik yang masuk 
dalam kategori pemasaran melalui internet dengan cara-cara untuk mencapai target 
konsumen yang tidak memerlukan internet (mobile technology). Digital marketing atau 
yang biasanya disebut dengan pemasaran digital adalah segala upaya yang dilakukan 
perusahaan atau brand dalam hal pemasaran dengan menggunakan perangkat yang 
terhubung ke internet dengan beragam strategi dan media digital. 

Sánchez-Franco et al. (2014) mendefinisikan pemasaran digital sebagai hasil 
evolusi pemasaran. Evolusi terjadi ketika perusahaan menggunakan saluran media 
digital untuk sebagian besar pemasaran. Saluran media digital dapat mengatasi dan 
mengizinkan percakapan terus-menerus, dua arah, dan pribadi antara pemasar dan 
konsumen. Kaufman dan Horton (2014) menunjukkan pemasaran digital sebagai model 
pemasaran non tradisional. Menurut Lane (2008) dalam (Katherine Taken Smith, 2011), 
pemasaran digital adalah praktik mempromosikan produk dan layanan menggunakan 
saluran distribusi digital. Pemasaran digital juga disebut sebagai e-marketing dan 
termasuk iklan digital atau online yang mengirimkan pesan pemasaran kepada 
konsumen. Menurut Coviello et al. (dalam Fawaid, 2017), digital marketing adalah 
penggunaan internet dan penggunaan teknologi interaktif lain untuk membuat dan 
menghubungkan dialog antara perusahaan dan konsumen yang telah teridentifikasi. 
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Mereka juga berpendapat bahwa e-marketing merupakan bagian dari e-commerce. 
Menurut Sanjaya dan Tarigan (2009:47), Digital Marketing adalah kegiatan pemasaran, 
termasuk branding, yang menggunakan berbagai media. Sebagai contoh, yaitu blog, 
website, e-mail, adwords, dan berbagai macam jaringan media sosial. 
Elektronik word of mouth (E-wom) 

Thurau et al., dalam Tommi dan Eristia (2014), mengatakan electronic word of 
mouth merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial, atau 
konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan di mana informasi ini 
tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui media internet. Menurut Jansen 
dalam Tommi dan Eristia (2014),  m e s k i p u n  m i r i p  d e n g a n  b e n t u k  w o r d  
o f  m o u t h ,  e l e c t r o n i c  w o r d  o f  m o u t h  m e n a w a r k a n  b e r b a g a i  c a r a  
u n t u k  b e r t u k a r  i n f o r m a s i ;  b a n y a k  j u g a  d i  a n t a r a n y a  secara anonim 
atau secara rahasia. Hal ini dilakukan untuk memberikan kebebasan geografis dan 
temporal, apalagi electronic word of mouth memiliki setidaknya beberapa di 
antaranya yang bersifat permanen berupa tulisan. 

Electronic word of mouth menghadirkan bentuk baru komunikasi antara 
penerima dan pengirim. Seperti yang digambarkan oleh Cheung dan Thadani dalam 
Aulian dan Lili (2016), terdapat stimulus, communicator, receiver, dan response. 
Stimulus merupakan pesan yang dikirimkan yang mengandung pesan positif, negatif 
maupun netral. Biasanya, stimulus ini berupa konsistensi dan banyaknya ulasan dari 
penulis lainnya. Communicator berarti seseorang yang menyampaikan pesan, 
biasanya melibatkan keahlian, ketertarikan dan kesamaan. Pesanan yang disampaikan 
melalui electronic word of mouth tidaklah selalu bersifat personal sehingga isinya 
dapat dinikmati oleh siapa pun. Receiver yang berarti orang yang memberi respons 
terhadap komunikasi electronic word of mouth. Respons yang terjadi berbeda-beda 
antara satu penerima dengan yang lain karena melibatkan rasa ingin tahu, kepercayaan, 
fokus pencarian, ikatan sosial dan kesamaan. Response berarti tanggapan atau reaksi 
yang dihasilkan dari komunikasi antara pengirim dan penerima. Faktor-faktor yang 
terkait adalah perilaku penerima, adaptasi informasi, kepercayaan, pembelian, 
kesetiaan, dan kehadiran sosial. 
Kepuasan konsumen 

Menurut Park (dalam Irawan, 2021), kepuasan konsumen adalah suatu perasaan 
konsumen sebagai respons terhadap produk barang atau jasa yang telah dikonsumsi. 
Kotler dan Keller (2016) mengatakan kepuasan konsumen sebagai berikut: 
“Satisfaction reflects a person’s judgment of a product's perceived performance in 
relationship to expectations. If performance falls short of expectations, the customer is 
disappointed. If it matches expectations, the customer is satisfied. If it exceeds them, 
the customer is delighted” yang artinya kepuasan mencerminkan penilaian seseorang 
tentang kinerja produk yang dirasakan dalam kaitannya dengan harapan. Apabila 
kinerja jauh dari ekspektasi, konsumen kecewa. Jika kinerja memenuhi harapan, 
konsumen puas. Jika melebihi ekspektasi, konsumen senang. 

Bahrudin, M., dan Zuhro, S. (2016), menyatakan kepuasan konsumen 
adalahevaluasi pilihan yang disebabkan oleh keputusan pembelian tertentu dan 
pengalaman dalam menggunakan atau mengkonsumsi barang atau jasa. Sedangkan 
Tjiptono (2014) mengonseptualisasikan kepuasan konsumen sebagai perasaan yang 
muncul sebagai output penilaian terhadap pengalaman pemakaian produk atau jasa. 
Berdasarkan beberapa definisi dari para ahli di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa 
kepuasan konsumen adalah suatu hasil dari perbandingan antara harapan terhadap 
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kinerja yang didapatkan dalam menggunakan suatu produk atau jasa. 
3. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner melalui 
Google Form kepada mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan Hukum Universitas Negeri 
Makassar yang pernah melakukan pembelian online. Variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini yakni promosi (X1), digital marketing (X2), dan e-wom (X3) sebagai 
variabel independen. Keputusan pembelian online (Y) sebagai variabel dependen dan 
kepuasan konsumen (Z) sebagai variabel mediasi. Skala yang digunakan adalah skala 
Likert, dengan 5 kategori jawaban yang terdiri dari (1) Sangat Tidak Setuju, (2) Tidak 
Setuju, (3) Netral, (4) Setuju, (5) Sangat Setuju. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan metode nonprobability purposive 
sampling. Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Hair karena ukuran populasi 
belum diketahui dengan pasti. Menurut Hair et al. (2010), jumlah sampel yang 
representatif tergantung pada jumlah indikator dikali 5 sampai 10. Jumlah sampel dalam 
penelitian ini adalah jumlah indikator (33) dikali 8 = 264, sehingga jumlah sampel pada 
penelitian ini adalah 264. Analisis data menggunakan analisis deskriptif dan Partial Least 
Squares-Structural Equation Modelling (PLS-SEM). Analisis PLS-SEM menggunakan 
dua model, yaitu model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model). 

Model pengukuran (outer model) mempresentasikan bagaimana variabel terukur 
mewakili konstruk atau variabel. Jika karakteristik pengukuran variabel pada evaluasi 
model pengukuran dapat diterima, maka dilanjutkan dengan evaluasi model struktural. 
Langkah untuk evaluasi model pengukuran pada penelitian ini adalah validitas 
konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas. Sedangkan model struktural (inner 
model) mengungkapkan hubungan ketergantungan antara variabel atau konstruk 
independen dan dependen. Pada penelitian ini, model struktural dinilai berdasarkan 
koefisien determinasi (R²) dan uji hipotesis. 

 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Deskriptif responden 

Berikut ini disajikan tabel hasil deskriptif responden. Adapun karakteristik 
responden yang diamati dalam penelitian ini antara lain jenis kelamin, jurusan, dan media 
online yang sering digunakan. 

Tabel 1. Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-Laki 60 23% 

Perempuan 204 77% 

Jumlah 264 100% 
Sumber: Data diolah peneliti, (2026) 

Tabel 1 menyajikan responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 60 orang 
(23%) dan responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 204 orang (77%). Hasil ini 
menunjukkan bahwa mayoritas responden berjenis kelamin perempuan. 

Tabel 2. Karakteristik Responden berdasarkan Jurusan 
Jurusan Frekuensi Persentase 

Manajemen 132 50% 

Akuntansi 114 43% 
Administrasi Perpajakan 18 7% 

Jumlah 264 100% 
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        Sumber: Data diolah peneliti, (2026) 
Tabel 2 menyajikan responden jurusan manajemen sebanyak 132 orang (50%), 

jurusan akuntansi sebanyak 114 orang (43%), dan jurusan administrasi perpajakan 
sebanyak 18 orang (7%). Hasil ini menunjukkan bahwa mayoritas responden dengan 
jurusan manajemen. 

Tabel 3. Karakteristik Responden Media Online yang sering digunakan 
Online Shop yang sering digunakan Frekuensi Persentase 

Bibli 2 1% 

Bukalapak 54 20% 
Tokopedia 95 36% 

Lazada 6 2% 
Shopee 107 41% 
Total 264 100% 

      Sumber: Data diolah peneliti, (2026) 

Tabel 3 menyajikan responden yang menggunakan online shop Bibli sebanyak 
2 orang (1%), Bukalapak sebanyak 54 orang (20%), Tokopedia sebanyak 95 orang 
(36%), Lazada sebanyak 6 orang (2%), dan Shopee sebanyak 107 orang (41%). Hasil 
ini menunjukkan mayoritas responden menggunakan Shopee. 

Pembahasan 
Model pengukuran atau outer model merupakan model yang menunjukkan 

dimana setiap indikator berhubungan dengan variabel latennya. Pada penelitian ini 
terdapat lima variabel laten yang diukur oleh 24 indikator. Pengujian validitas konvergen 
dilakukan untuk mengetahui sejauh mana varaibel laten menjelaskan varians 
indikatornya. Pada penelitian ini validitas konvergen dinilai dengan mengevaluasi outer 
loading dari indikator dan Average Variance Extracted (AVE). Nilai minimum yang 
ditetapkan untuk outer loading harus lebih besar atau sama dengan 0,7 (≥0,7), oleh 
karena itu dapat dikatakan valid dan memenuhi validitas konvergen. Sedangkan validitas 
konvergen yang diukur dengan AVE setidakya harus 0,5 atau lebih tinggi (≥0,5). Nilai 
AVE 0,5 atau lebih tinggi menunjukkan bahwa secara rata-rata variabel atau konstruk 
tersebut dapat menjelaskan lebih dari setengah varians dari indikator- indikatornya. 

Tabel 4. Nilai Loading Factor Iterasi Pertama 
 

Variabel 
 

Indikator 
 

Outer Loading 
 

Variabel 
 

Indikator 
Outer 

Loading 
 P1 0,897  EW1 0,784 

 P2 0,797 E-WOM EW2 0,867 

 P3 0,785  EW3 0,835 
 P4 0,904  EW4 0,878 

PROMOSI    KK1 0,507 

    KK2 0,701 

   KEPUASAN 
KONSUMEN 

KK3 0,825 

KK4 0,825 

    KK5 0,848 

 DM1 0,826  KK6 0,783 

DIGITAL 
MARKETING 

DM2 0,841  KPO1 0,776 
DM3 0,644 KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 
ONLINE 

KPO2 0,825 

 DM4 0,842 KPO3 0,769 
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 DM5 0,708             KPO4 0,792  

 DM6 0,821    

Sumber: Data diolah peneliti, (2026) 

Tabel 4 menunjukkan bahwa mayoritas indikator pada masing-masing variabel 
dalam penelitian ini memiliki nilai loading factor yang lebih besar dari 0,7 dan dinyatakan 
valid. Selain itu, ada 2 indikator yang memiliki nilai loading factor kurang dari 0,7, dengan 
kata lain, memiliki tingkat validitas yang rendah sehingga perlu dieliminasi atau dihapus 
dari model. 

 
Tabel 5. Nilai Loading Factor Iterasi Kedua dan Nilai AVE 

Variabel Indikator Outer 
Loading 

Nilai 
AVE 

Variabel Indikator Outer 
Loading 

Nilai 
AVE 

     EW1 0,782  

    E-WOM EW2 0,868 0,708 

     EW3 0,836  

 P1 0,769   EW4 0,878  

PROMOSI P2 0,828 0,625  KK2 0,799  

 P3 0,774  KEPUASAN 
KONSUMEN 

KK3 0,809  

 P4 0,792 KK4 0,850 0,673 

 DM1 0,814   KK5 0,821  

 DM2 0,851   KK6 0,823  

DIGITAL 
MARKETING 

DM4 0,850   KPO1 0,775  

DM5 0,739 0,676 KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 

ONLINE 

KPO2 0,805  

 DM6 0,851  KPO3 0,803 0,644 

     KPO4 0,826  

Sumber: Data diolah peneliti, (2026) 

Tabel 5 menunjukkan bahwa semua nilai outer loading setiap indikator lebih besar 
dari 0,7 dan nilai AVE lebih besar dari 0,5. Oleh karena itu, semua indikator pada 
penelitian ini dinyatakan valid. Pengujian validitas diskriminan dilakukan untuk 
mengevaluasi sejauh mana suatu variabel berbeda dari variabel atau konstruk lain. Pada 
penelitian ini validitas diskriminan diukur dengan dua ukuran, yaitu cross-loadings dan 
Fornell-Larcker criterion. Sebuah indikator outer loading pada variabel terkait harus lebih 
besar dari cross-loadings lainnya, (yaitu korelasinya) pada variabel lain. Sedangkan untuk 
memenuhi kriteria validitas diskriminan, Fornell-Larcker criterion membandingkan akar 
kuadrat dari nilai AVE dengan korelasi variabel laten. 

Tabel 6. Nilai Cross Loading 
 

Indikator Promosi Digital 
Marketing 

E-wom Kepuasan 
Konsumen 

Keputusan 
Pembelian 

Online 
P1 0.769 0.682 0.582 0.499 0.467 

P2 0.828 0.504 0.614 0.486 0.524 

P3 0.774 0.437 0.555 0.429 0.500 

P4 0.792 0.531 0.513 0.439 0.482 

DM1 0.628 0.814 0.533 0.501 0.470 
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DM2 0.631 0.851 0.578 0.582 0.446 

DM4 0.531 0.850 0.572 0.565 0.465 

DM5 0.474 0.739 0.513 0.463 0.394 

DM6 0.533 0.851 0.627 0.588 0.408 

EW1 0.638 0.638 0.782 0.551 0.489 

EW2 0.531 0.510 0.868 0.606 0.513 

EW3 0.616 0.597 0.836 0.552 0.527 

EW4 0.633 0.576 0.878 0.600 0.579 

KK2 0.432 0.584 0.534 0.799 0.495 

KK3 0.488 0.533 0.495 0.809 0.555 

KK4 0.495 0.532 0.597 0.850 0.604 
KK5 0.460 0.555 0.573 0.821 0.554 
KK6 0.530 0.503 0.612 0.823 0.601 
KPO1 0.506 0.469 0.550 0.630 0.775 
KPO2 0.507 0.454 0.513 0.521 0.805 
KPO3 0.464 0.297 0.451 0.461 0.803 
KPO4 0.522 0.466 0.490 0.572 0.826 

   Sumber: Data diolah peneliti, (2026) 

Tabel 6 menunjukkan masing-masing indikator mempunyai nilai loading factor 
tertinggi kepada konstruk yang dituju dibandingkan nilai loading factor kepada konstruk 
lain, oleh karena itu semua indikator pada penelitian dinyatakan valid. 

Tabel 7. Fornell-Larcker Criterion 
 

Variabel 
 
Promosi 

Digital 
Marketing 

 Keputusan 
Pembelian 

Online 

Kepuasan 
Konsumen 

  E-wom 
Promosi 0.791     

Digital Marketing 0.687 0.822    

E-wom 0.627 0.686 0.842   

Keputusan Pembelian Online 0.579 0.469 0.378 0.803  

Kepuasan Konsumen 0.717 0.587 0.624 0.529 0.821 
       Sumber: Data diolah peneliti, (2026) 

Tabel 7 menunjukkan bahwa semua nilai akar AVE dari semua variabel memiliki 
nilai korelasi tertinggi dengan variabel lainnya, sehingga dapat disimpulkan bahwa model 
pada penelitian ini memiliki nilai validitas diskriminan yang baik. Outer model selain 
diukur dengan menilai validitas konvergen dan validitas diskriminan juga dapat diukur 
dengan melihat nilai composite reliability dan Cronbach's alpha. Suatu variabel laten 
dapat dikatakan mempunyai reliabilitas yang baik apabila nilai composite reliability dan 
cronbachs alpha lebih besar dari 0,7 

Tabel 8. Uji Reabilitas 
Variabel Composite Reliability Cronbach's 

                                   Alpha 
Promosi 0,801 0,800 

Digital Marketing 0,884 0,880 
E-wom 0,865 0,862 

Kepuasan Konsumen 0,880 0,879 
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Keputusan Pembelian Online 0,818 0,816 
Sumber: Data diolah peneliti, (2026) 

Tabel 8 menunjukkan bahwa seluruh variabel laten yang diukur dalam penelitian 
ini memiliki nilai composite reliability dan Cronbach's alpha yang lebih besar dari 0,7. 
Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa semua variabel laten reliabel. Berikutnya 
dilakukan pengujian inner model (model struktural). Inner model dapat dievaluasi dengan 
melihat R2 (realibilitas indikator) untuk variabel dependen dan pengujian hipotesis. 
Semakin tinggi nilai R2 berarti semakin baik model prediksi dari model penelitian yang 
diajukan. Nilai path coefficients menunjukkan tingkat signifikansi dalam pengujian 
hipotesis. 

Tabel 9. Nilai R2 
Variabel R2 

Kepuasan Konsumen 0,540 
Keputusan Pembelian Online 0,557 

Sumber: Data diolah peneliti, (2026) 

Tabel 9 menunjukkan nilai R2 variabel kepuasan konsumen sebesar 0,540 dan 
keputusan pembelian online sebesar 0,557. Hal ini menjelaskan bahwa variabel kualitas 
produk, promosi, digital marketing, dan e-wom memberikan pengaruh terhadap 
kepuasan konsumen sebesar 54% dan 55,7 % terhadap keputusan pembelian online, 
sisanya 46% dan 44,3% dipengaruhi oleh variabel lainnya di luar penelitian ini. Path 
coefficients digunakan untuk menunjukkan pengaruh langsung variabel independen pada 
variabel dependen. Sedangkan specific indirect effects digunakan untuk menunjukkan 
pengaruh tidak langsung (indirect effects) variabel independen pada variabel dependen 
melalui variabel mediasi. Suatu hipotesis dapat diterima atau ditolak dengan 
memperhatikan nilai signifikansi antarvariabel, t-statistik, dan p-value. Nilai-nilai 
tersebut dilihat dari hasil bootstrapping dan rules of thumb yang digunakan pada 
penelitian ini adalah t-statistik > 1,96 (tingkat signifikansi 5%), dengan tingkat 
signifikansi p-value < 0,05 (5 %) dan koefisien beta bernilai positif. 
 

Tabel 10. Path Coefficients 
 

Hubungan antar Variabel Original 
sample (O) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P -values Keterangan 

Promosi (X1) -> Kepuasan 
Konsumen (Z) 

 
0.068 

 
0.913 

 
0.361 

Tidak 
Berpengaruh 

Promosi (X1) -> Keputusan 
Pembelian Online (Y) 

0.305 4.449 0.000 Berpengaruh 

Digital Marketing (X2) -> Kepuasan 
Konsumen (Z) 

0.341 3.719 0.000 Berpengaruh 

Digital Marketing (X2) -> Keputusan 
Pembelian Online (Y) 

-0.054 0.821 0.412 Tidak 
Berpengaruh 

E-wom (X3) -> Kepuasan Konsumen 
(Z) 

0.418 4.437 0.000 Berpengaruh 

E-wom (X3) -> Keputusan 
Pembelian Online (Y) 

0.167 2.349 0.019 Berpengaruh 

Kepuasan Konsumen (Z) -> 
Keputusan Pembelian Online (Y) 

0.456 7.292 0.000 Berpengaruh 

Sumber: Data diolah peneliti, (2026) 
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Tabel 10 menunjukkan pengaruh langsung variabel independen terhadap variabel 
dependen. Hasilnya menyimpulkan bahwa variabel digital marketing dan e-wom 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, sedangkan promosi 
tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Selanjutnya, variabel 
promosi, e-WOM, dan kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian online, sedangkan digital marketing tidak berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian online. 

Tabel 11. Specific Indirect Effects 
 

Hubungan antar Variabel 
Original 

sample (O) 
T statistics 

(|O/STDEV|) 
 

P values 
 

Keterangan 

Promosi (X1) -> Kepuasan 
Konsumen (Z) -> Keputusan 

Pembelian Online (Y) 

 
0.031 

 
0.886 

 
0.376 

Tidak 
Berpengaruh 

Digital Marketing (X2) -> Kepuasan 
Konsumen (Z) -> Keputusan 

Pembelian Online (Y) 

0.155 3.342 0.001 Berpengaruh 

E-wom (X3) -> Kepuasan Konsumen 
(Z) -> Keputusan Pembelian Online 

(Y) 

0.191 4.011 0.000 Berpengaruh 

   Sumber: Data diolah peneliti, (2026) 

Tabel 11 menunjukkan pengaruh tidak langsung variabel independen terhadap 
variabel dependen melalui variabel mediasi. Hasilnya menyimpulkan bahwa variabel 
digital marketing dan e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian online melalui kepuasan konsumen, sedangkan variabel promosi tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan konsumen. 

 
5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Dari hasil pembahasan dapat disimpulkan bahwa secara langsung promosi tidak 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen, namun berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian online. Digital marketing tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian online, namun berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan konsumen. E-wom berpengaruh positif dan signifikan baik 
terhadap kepuasan konsumen maupun keputusan pembelian online. Kepuasan konsumen 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online. Secara tidak 
langsung, promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online 
melalui kepuasan konsumen. Sedangkan digital marketing dan e-wom berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online melalui kepuasan konsumen. 
Hasil penelitian ini mendukung bahwa di era globalisasi sekarang ini sumber informasi 
dengan mudah sampai kepada masyarakat melalui media online, dan berdampak juga 
pada dunia pemasaran. Oleh karena itu, setiap online shop diharapkan lebih 
memfokuskan komunikasi dalam memengaruhi keputusan pembelian online dan 
kepuasan konsumen melalui digital marketing dan e-wom. 
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