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Abstrak: UMKM kuliner memiliki peran strategis dalam perekonomian, namun persaingan yang ketat dan
perubahan perilaku konsumen menuntut strategi pemasaran yang lebih inovatif. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh digital marketing dan kualitas layanan terhadap keputusan pembelian konsumen pada
UMKM kuliner. Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode SEM-PLS, penelitian ini melibatkan 70
responden yang pernah melakukan pembelian di UMKM kuliner di Makassar. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan pemasaran
melalui media sosial dan e-commerce sebagai faktor utama. Selain itu, kualitas layanan memiliki pengaruh yang
lebih besar dibandingkan digital marketing, menegaskan bahwa kepuasan terhadap layanan menjadi faktor utama
dalam keputusan pembelian. Implikasi penelitian ini menyoroti pentingnya keseimbangan antara strategi
pemasaran digital dan peningkatan kualitas layanan dalam meningkatkan daya saing UMKM kuliner.

Kata kunci: Digital marketing, kualitas layanan, keputusan pembelian, UMKM kuliner, SEM-PLS.

Abstract: Culinary MSMEs have a strategic role in the economy, but tight competition and changes in consumer
behavior require more innovative marketing strategies. This study aims to analyze the influence of digital
marketing and service quality on consumer purchasing decisions in culinary MSMEs. Using a quantitative
approach with the SEM-PLS method, this study involved 70 respondents who had made purchases at culinary
MSMEs in Makassar. The results showed that digital marketing had a positive and significant effect on purchasing
decisions, with marketing through social media and e-commerce as the main factors. In addition, service quality
had a greater influence than digital marketing, confirming that satisfaction with service is the main factor in
purchasing decisions. The implications of this study highlight the importance of a balance between digital
marketing strategies and improving service quality in increasing the competitiveness of culinary MSMEs.

Keywords: Digital marketing, service quality, purchasing decisions, culinary UMKM, SEM-PLS.

PENDAHULUAN Selain digital marketing, kualitas layanan
UMKM kuliner memiliki peran strategis juga menjadi faktor kunci dalam memengaruhi
dalam perekonomian, khususnya di Indonesia, keputusan pembelian konsumen. Menurut
dengan kontribusi yang signifikan terhadap PDB  (Kotler, 2018; Parasuraman A Parsu et al., 1988),
dan penciptaan lapangan kerja (Dinas Koperasi  kualitas layanan yang baik dapat meningkatkan
Kota Makassar, 2024). Namun, persaingan yang  kepuasan pelanggan dan membangun loyalitas
semakin ketat serta perubahan perilaku konsumen  jangka panjang. Dalam konteks UMKM kuliner,
yang semakin digital menuntut UMKM untuk  aspek-aspek seperti kecepatan pelayanan,
beradaptasi dengan strategi pemasaran yang lebih  keramahan, kebersihan, dan kemudahan transaksi
efektif. Salah satu strategi yang banyak diterapkan ~ menjadi pertimbangan utama konsumen sebelum
adalah digital marketing, yang memungkinkan  melakukan pembelian (J. B. Halik et al., 2024;
UMKM menjangkau lebih banyak konsumen  Stanton, 2001). Studi sebelumnya menunjukkan
dengan biaya yang lebih efisien dibandingkan  bahwa kombinasi strategi pemasaran digital yang
pemasaran konvensional (Kotler et al., 2019). efektif dan kualitas layanan yang baik dapat
Berbagai platform digital seperti media sosial, e- meningkatkan daya saing serta mendorong
commerce, dan website telah menjadi saluran  keputusan pembelian konsumen (Albi et al., 2021,
utama dalam menarik dan mempertahankan J. Halik et al., 2021).
pelanggan (Kotler et al., 2024; Tamara et al., Meskipun banyak penelitian telah membahas
2023). peran digital marketing dan kualitas layanan
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secara terpisah, masih terdapat kesenjangan
penelitian dalam memahami bagaimana kedua
faktor ini secara simultan memengaruhi
keputusan pembelian di sektor UMKM kuliner,
khususnya di Indonesia. Beberapa penelitian
terdahulu lebih berfokus pada industri ritel atau
jasa secara umum, tanpa memberikan analisis
spesifik terhadap sektor kuliner yang memiliki
karakteristik tersendiri, seperti ketergantungan
pada pengalaman sensorik dan loyalitas
pelanggan yang kuat (ANASTASIA et al., 2023;
Semaranata & Telagawathi, 2022). Oleh karena
itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi
kesenjangan tersebut dengan menganalisis
pengaruh digital marketing dan kualitas layanan
terhadap keputusan pembelian konsumen pada
UMKM kuliner.

Kontribusi penelitian ini bersifat teoritis dan
praktis. Secara teoritis, penelitian ini memperkaya
literatur terkait pemasaran digital dan manajemen
kualitas layanan dalam konteks UMKM kuliner,
serta menguji hubungan antara kedua variabel
tersebut terhadap keputusan pembelian. Secara
praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi panduan
bagi pelaku UMKM kuliner dalam merancang
strategi pemasaran dan meningkatkan kualitas
layanan untuk menarik lebih banyak pelanggan
serta meningkatkan daya saing bisnis mereka di
era digital.

TINJAUAN LITERATUR

Digital Marketing dan Keputusan Pembelian

Digital marketing merujuk pada strategi
pemasaran yang menggunakan platform digital
untuk menjangkau dan berinteraksi dengan
pelanggan secara lebih efektif (Kotler et al.,
2019). Dalam konteks UMKM kuliner, digital
marketing berperan penting dalam meningkatkan
kesadaran merek, menarik pelanggan baru, dan
membangun loyalitas pelanggan melalui berbagai
kanal seperti media sosial, e-commerce, serta
pemasaran berbasis mesin pencari (Kotler et al.,
2021).

Beberapa penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa digital marketing memiliki
pengaruh  signifikan  terhadap  keputusan
pembelian konsumen. Studi oleh (Jaya et al.,
2023; Lambe & Halik, 2024; Octavina & Rita,
2021) menemukan bahwa penggunaan media
sosial sebagai alat pemasaran berkontribusi positif
terhadap minat beli dan keputusan pembelian di
industri kuliner. Demikian pula, penelitian oleh (J.
Halik et al., 2021; Tamara et al., 2023)
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mengungkapkan bahwa pemasaran digital yang
dilakukan melalui platform seperti Instagram dan
TikTok dapat meningkatkan interaksi pelanggan
dan pada akhirnya mendorong keputusan
pembelian. Dengan demikian, penelitian ini
mengajukan hipotesis pertama:

H1: Digital marketing berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian pada
UMKM kuliner.

Kualitas Layanan dan Keputusan Pembelian
Kualitas layanan merupakan faktor kunci
dalam industri kuliner yang dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan serta mendorong loyalitas
dan keputusan pembelian (Kotler, 2018). Dimensi
kualitas layanan, seperti keandalan, daya tanggap,
jaminan, empati, dan bukti fisik, sering digunakan

untuk menilai bagaimana suatu layanan
memenuhi  harapan pelanggan (Wirtz &
Lovelock, 2016).

Beberapa penelitian terdahulu

menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki
hubungan langsung dengan keputusan pembelian.
Penelitian oleh (Albi et al., 2021; Pagiling et al.,
2024) menemukan bahwa pengalaman layanan
yang positif, termasuk keramahan staf dan
kecepatan pelayanan, meningkatkan
kemungkinan pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang di restoran atau kafe. Selain itu,
studi oleh (Rahayu Tiara, 2024) menyimpulkan
bahwa pelanggan cenderung lebih memilih bisnis
kuliner yang menawarkan pengalaman layanan
yang unggul dibandingkan hanya berfokus pada
harga atau produk. Oleh karena itu, penelitian ini
mengajukan hipotesis kedua:

H2: Kualitas layanan berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian pada
UMKM Kuliner.

Digital Marketing, Kualitas Layanan, dan
Keputusan Pembelian

Meskipun digital marketing dan kualitas
layanan sering diteliti secara terpisah, beberapa
studi menunjukkan bahwa keduanya dapat
berinteraksi dalam memengaruhi  keputusan
pembelian. Pemasaran digital yang efektif dapat
memperkuat persepsi kualitas layanan dengan
memberikan informasi yang jelas, interaksi yang
responsif, serta ulasan pelanggan yang
meningkatkan kredibilitas bisnis kuliner(J. B.
Halik et al., 2023; J. B. Halik & Halik, 2024;
Pagiling et al.,, 2024). Sebaliknya, kualitas
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layanan yang baik dapat memperkuat dampak
digital marketing dengan memastikan bahwa
ekspektasi pelanggan yang dibangun melalui
media digital sejalan dengan pengalaman mereka
di dunia nyata.

Studi oleh (Latiep et al., 2023; Syamnarila
et al., 2022) menemukan bahwa kombinasi
strategi digital marketing dan kualitas layanan
yang unggul memiliki dampak yang lebih besar
terhadap keputusan pembelian dibandingkan
pengaruh masing-masing faktor secara terpisah.
Oleh karena itu, penelitian ini mengajukan
hipotesis ketiga:

Ha3: Digital marketing dan kualitas layanan secara
simultan  berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian pada UMKM kuliner.

Tinjauan literatur ini menegaskan bahwa
digital marketing dan kualitas layanan merupakan
dua faktor utama yang dapat memengaruhi
keputusan pembelian konsumen dalam industri
kuliner.

Dengan mengembangkan model penelitian
berbasis teori dan hasil penelitian sebelumnya,
studi ini berupaya untuk memberikan pemahaman
yang lebih komprehensif mengenai bagaimana
UMKM kuliner dapat mengoptimalkan strategi
pemasaran digital dan meningkatkan kualitas
layanan guna meningkatkan daya saing mereka di
pasar. Berdasarkan tinjauan literatur di atas, maka
penulis mengembangkan kerangka konseptual
dari penelitian ini sebagai berikut:

Digital
Marketing
(X1)

Keputusan
Pembelu ()

Kepuasan
Layanan (X2)

Sumber: Konsepsi Pribadi Penulis, 2024
Gambar 1. Kerangka konsep Penelitian

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan desain penelitian kausal-
komparatif untuk menganalisis pengaruh digital
marketing dan kualitas layanan terhadap
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keputusan pembelian pada UMKM kuliner
(Susilana, 2015). Pendekatan ini dipilih karena
penelitian bertujuan untuk menguji hubungan
sebab-akibat antara variabel independen (digital
marketing dan kualitas layanan) dengan variabel
dependen (keputusan pembelian) berdasarkan
data yang diperoleh dari responden (Sugiyono,
2017).

Populasi dalam penelitian ini adalah
konsumen yang pernah melakukan pembelian di
UMKM kuliner yang memanfaatkan digital
marketing dalam strategi pemasarannya. Lokasi
penelitian difokuskan pada UMKM kuliner yang
beroperasi di kota Makassar karena kota ini
memiliki pertumbuhan UMKM Kkuliner yang
pesat dan tingkat adopsi digital marketing yang
tinggi (J. B. Halik & Halik, 2024; Lambe & Halik,
2024).

Teknik  pengambilan  sampel  yang
digunakan adalah purposive sampling, vyaitu
teknik pemilihan sampel berdasarkan kriteria
tertentu yang relevan dengan penelitian (Santosa,
2018; Sekaran & Bougie, 2017). Kriteria sampel
dalam penelitian ini meliputi:

1. Konsumen yang pernah melakukan
pembelian di UMKM kuliner yang
memanfaatkan digital marketing
(misalnya, melalui media sosial atau
platform e-commerce).

Berusia minimal 18 tahun agar dapat
memberikan jawaban yang lebih rasional
dan sesuai dengan pengalaman konsumsi.
Pernah melakukan pembelian dalam tiga
bulan terakhir untuk memastikan data
yang diperoleh masih relevan dan
berdasarkan pengalaman terbaru.
Ukuran sampel ditentukan berdasarkan
rumus (Hair et al., 2021) yang menyarankan
minimal 5-10 kali jumlah indikator dalam model
penelitian. Dalam penelitian ini terdapat 12
indikator, maka jumlah sampel yang digunakan
adalah 70 orang responden.

Penelitian ini dilakukan pada UMKM
kuliner yang berlokasi di kota Makassar selama
periode November 2024 hingga Januari 2025.
Lokasi ini dipilih karena memiliki jumlah UMKM
kuliner yang berkembang pesat dan banyak
menggunakan strategi digital marketing dalam
operasional  bisnisnya. Pengumpulan data
dilakukan dalam rentang waktu dua bulan guna
memastikan data yang diperoleh representatif dan
mencerminkan kondisi pasar saat ini.
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Data dalam penelitian ini dikumpulkan
menggunakan metode survei dengan instrumen
berupa kuesioner (Singarimbun, M & Effendi,
2008). Kuesioner akan disebarkan secara daring
melalui platform seperti Google Forms atau
secara langsung kepada responden yang
memenuhi  kriteria. Kuesioner terdiri dari
beberapa bagian, yaitu:

Bagian I: Data demografi responden
(usia, jenis kelamin, frekuensi pembelian
di UMKM kuliner, dan penggunaan
media digital dalam mencari informasi
makanan).

Bagian Il: Pengukuran variabel digital
marketing, kualitas  layanan, dan
keputusan pembelian menggunakan skala
Likert 5 poin (1 = sangat tidak setuju
hingga 5 = sangat setuju).

Instrumen penelitian akan diuji validitas
dan reliabilitasnya sebelum analisis data
dilakukan untuk memastikan bahwa alat ukur
yang digunakan sesuai dan konsisten dalam
mengukur variabel yang diteliti (Ghozali, 2021;
Haryono, 2017).

Data yang telah dikumpulkan akan
dianalisis menggunakan metode Structural
Equation Modeling — Partial Least Squares (SEM-
PLS) dengan software SmartPLS. SEM-PLS
dipilih karena mampu menganalisis hubungan
antara variabel laten dengan jumlah sampel yang
relatif kecil serta dapat menangani data yang tidak
berdistribusi normal (Hair et al., 2021).

Definisi Operasional Variabel

Definisi  operasional variabel dalam
penelitian ini mencakup tiga variabel utama:
Digital Marketing (Xi), Kualitas Layanan (Xz),
dan Keputusan Pembelian (Y). Masing-masing
variabel diukur dengan empat indikator yang telah
disesuaikan berdasarkan teori dan penelitian
terdahulu.

Digital Marketing (X1) diukur dengan
menggunakan indikator-indikator berikut: (Xi.1)
Konten Pemasaran bagaimana Kualitas dan
daya tarik konten pemasaran digital yang
disajikan oleh UMKM  kuliner, (X1.2)
Interaktivitas yaitu kemampuan platform digital
(media sosial, e-commerce) dalam berkomunikasi
dan berinteraksi dengan pelanggan, (Xi.3)
Promosi Digital yaitu seberapa efektif UMKM
dalam menawarkan promosi melalui platform
digital, dan (Xi.4) Ulasan dan Testimoni yaitu
melihat bagaimana pengaruh ulasan dan testimoni
pelanggan terhadap keputusan pembelian (J.
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Halik et al., 2021; J. B. Halik et al., 2023; J. B.
Halik & Halik, 2024; Latiep et al., 2023).

Kualitas Layanan (X2) diukur dengan
menggunakan indikator-indikator sebagai berikut:
(Xz2.1) Keandalan (Reliability) yaitu melihat
bagaimana  konsistensi UMKM dalam
memberikan layanan sesuai harapan pelanggan,
(Xz.2) Daya Tanggap (Responsiveness) yaitu
melihat bagaimana kecepatan UMKM dalam
merespons pertanyaan dan permintaan pelanggan,
(X2.3) Jaminan (Assurance) melihat bagaimana
tingkat kepercayaan pelanggan terhadap kualitas
produk dan keamanan transaksi, dan (Xz.4) Bukti
Fisik (Tangibles) atau kualitas aspek visual
seperti kebersihan tempat, kemasan produk, dan
tampilan online UMKM (Albi et al., 2021; Kotler,
2018; Kotler et al., 2019; Syamnarila et al., 2022).

Terakhir, sebagai variabel dependen dalam
penelitian ini adalah Keputusan Pembelian ()
diukur dengan menggunakan indikator-indikator
berikut: (Y.1) Kesadaran Produk yaitu sejauh
mana pelanggan mengenali produk UMKM
melalui pemasaran digital, (Y.2) Ketertarikan:
Tingkat minat pelanggan setelah melihat
pemasaran digital dan merasakan kualitas
layanan, (Y.3) Niat Beli vyaitu Keinginan
pelanggan untuk membeli produk setelah
mempertimbangkan pemasaran digital dan
kualitas layanan, dan (Y.4) Keputusan
Pembelian yaitu keputusan akhir pelanggan
untuk  membeli produk UMKM  Kkuliner
(ANASTASIA et al., 2023; Tamara et al., 2023).

Setiap indikator akan diukur menggunakan
skala Likert 5 poin (1 = Sangat Tidak Setuju, 5 =
Sangat Setuju) untuk mendapatkan data
kuantitatif yang dapat dianalisis lebih lanjut
dalam penelitian ini (Santosa, 2018).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Karakteristik responden dalam penelitian
ini disusun berdasarkan data demografi dan
karakteristik yang relevan dengan topik
penelitian. Dengan menggunakan 70 responden,
karakteristik yang dianalisis meliputi jenis
kelamin, usia, frekuensi pembelian, dan platform
digital yang digunakan dalam mencari informasi
produk kuliner.

Tabel 1 berikut ini merangkum data dari 70
responden yang merupakan sampel dari penelitian
ini.
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Tabel 1. Karakteristik Responden

Frekuensi (n =
70)

Persentase

Karakteristik )

Kategori

Laki-laki 32 45,1%

Jenis Kelamin
38

Perempuan 54,3%

18-25 tahun 30 42,9%

26-35 tahun 2 35,7%

Usia

36-45 tahun 10 14.3%

> 45 tahun 5 71%

1-2 kali per bulan 25

Frekuensi Pembelian di UMKM
Kuliner

35,7%

3-5 kali per bulan 30 42,9%

> 5 kali per bulan 214%

Instagram 40,0%

TikTok 25,1%

Platform Digital yang Digunakan E-commerce (GoFood, GrabFood,
214%
ShopeeFood)

Website atau Mediia Lainnya 12,9%

Sumber: Data primer diolah, 2025

Berdasarkan Jenis Kelamin. Mayoritas
responden adalah perempuan (54,3%), sedangkan
laki-laki sebanyak 45,7%. Ini menunjukkan
bahwa segmen pelanggan UMKM kuliner dalam
penelitian ini didominasi oleh perempuan.

Berdasarkan usia responden. Kelompok
usia 18-25 tahun memiliki proporsi tertinggi
(42,9%), diikuti oleh kelompok 26-35 tahun
(35,7%). Hal ini menunjukkan bahwa konsumen
UMKM kuliner didominasi oleh generasi muda
dan dewasa muda yang cenderung lebih aktif
dalam menggunakan digital marketing sebagai
sumber informasi produk.

Berdasarkan frekuensi pembelian per
bulan. Sebagian besar responden melakukan
pembelian di UMKM kuliner 3-5 kali per bulan
(42,9%), menandakan bahwa konsumsi produk
UMKM kuliner cukup rutin dalam kehidupan
sehari-hari.

Berdasarkan  Platform  Digital yang
digunakan. Instagram menjadi platform digital
paling populer dalam mencari informasi produk
kuliner (40,0%), diikuti oleh TikTok (25,7%) dan
E-commerce seperti GoFood, GrabFood, atau
ShopeeFood (21,4%). Ini menunjukkan bahwa

pemasaran digital di media sosial sangat
berpengarun  dalam  keputusan  pembelian
konsumen.

Karakteristik ini memberikan wawasan
mengenai pola konsumsi dan perilaku digital
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pelanggan UMKM kuliner yang menjadi fokus
dalam penelitian ini.

Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji Validitas
Uji validitas bertujuan untuk memastikan

bahwa setiap item dalam kuesioner benar-benar
mengukur konsep yang dimaksud (Ghozali, 2021;
Haryono, 2017). Ada dua jenis uji validitas yang
digunakan dalam penelitian ini.

1) Validitas Konvergen

a. Diuji menggunakan factor loading dan
average variance extracted (AVE).
Kriterianya adalah factor loading harus >
0,5, dan AVE harus > 0,5 agar dianggap
valid (Hair et al., 2019).
Validitas Diskriminan
Diuji dengan membandingkan akar
kuadrat AVE dengan Kkorelasi antar
variabel laten. Kriterianya adalah akar
kuadrat AVE dari masing-masing
variabel harus lebih besar daripada
korelasi antar variable (Hair et al., 2021).

2)

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen (Factor
Loading & AVE)

Variabel Indikator Factor AVE Keterangan
Loading

Digital X1.1 0.72 VaI!d
Marketing X1.2 0.80 0.61 Val!d
(X1) X1.3 0.75 Val!d
X1.4 0.78 Valid
Kualitas X2.1 0.81 VaI!d
Layanan X2.2 0.85 0.65 Val!d
(X2) X2.3 0.79 Val!d
X2.4 0.74 Valid
Keputusan Y1 0.77 VaI!d
Pembelian 12 08 g  Valid
Y) Y3 0.80 Val!d
Y4 0.76 Valid

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS, 2025

Dari hasil di atas, semua indikator memiliki
factor loading > 0,70 dan AVE > 0,5, sehingga
dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian
memenuhi validitas konvergen (Haryono, 2017;
Santosa, 2018).

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui
apakah instrumen penelitian dapat memberikan
hasil yang konsisten (Ghozali, 2021; Hair et al.,
2019; Haryono, 2017; Santosa, 2018). Reliabilitas
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diuji dengan Cronbach’s Alpha (CA) dan
Composite Reliability (CR).
Kriteria:
a) Cronbach’s Alpha (CA) > 0,7
menunjukkan bahwa indikator memiliki
konsistensi internal yang baik.

b) Composite Reliability (CR) > 0,7
menunjukkan bahwa indikator dapat
digunakan secara konsisten dalam
penelitian.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Composite Keterangan
Alpha Reliability
(CA) (CR)
Digital
Marketing 0.78 0.84 Reliabel
(X1)
Kualitas
Layanan 0.81 0.87 Reliabel
(X2)
Keputusan
Pembelian 0.79 0.85 Reliabel
(Y)

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS, 2025

Hasil di atas menunjukkan bahwa semua
variabel memiliki CA > 0,7 dan CR > 0,7,
sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen
penelitian ini reliabel dan dapat digunakan untuk
analisis lebih lanjut (Ghozali, 2021; Haryono,
2017).

Uji Inner Model (Struktur Model)

Uji inner model bertujuan untuk mengevaluasi
hubungan antara variabel laten dalam model
penelitian. Dua indikator utama yang digunakan
adalah R-Square (R?) dan F-Square (f?), yang
membantu menilai sejauh  mana variabel
independen mempengaruhi variabel dependen
dalam model penelitian ini (Hair et al., 2019;
Santosa, 2018).

Uji R-Square (R?)

Uji R-Square (R?) digunakan untuk menilai
seberapa besar variabel independen (Digital
Marketing dan Kualitas Layanan) dapat
menjelaskan variabel dependen (Keputusan
Pembelian).

Interpretasi Nilai R? (Haryono, 2017)
R? > 0,75 — Model kuat
0,50 < R?< 0,75 — Model moderat
0,25 <R?< 0,50 — Model lemah
R? < 0,25 — Model sangat lemah

di UMKM Kuliner

Tabel 4. Nilai R-Square
Variabel Dependen R?  Keterangan

Keputusan
Pembelian ()

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS, 2025

0,65 Model Moderat

Dari hasil di atas, nilai R2 = 0,65 menunjukkan
bahwa Digital Marketing (Xi) dan Kualitas
Layanan (Xz) secara bersama-sama menjelaskan
65% variabilitas dalam Keputusan Pembelian (),
sementara 35% dipengaruhi oleh faktor lain di
luar model ini.

Uji F-Square (f2)

Uji F-Square (f?) digunakan untuk
mengukur efek ukuran (effect size) dari masing-
masing variabel independen terhadap variabel
dependen. F2 menunjukkan kontribusi relatif
setiap variabel independen dalam menjelaskan
variabel dependen.

Interpretasi Nilai f2 (Haryono, 2017)
2> 0,35 — Pengaruh kuat
0,15 <2< 0,35 — Pengaruh moderat
0,02 <f2<0,15 — Pengaruh lemah
2 < 0,02 — Pengaruh sangat lemah

Tabel 5. Hasil Uji f2

Hubungan Variabel 2 Keterangan
Digital Marketing
(X1) — Keputusan 0,28 E/?Qg:rr:th
Pembelian ()
Kualitas Layanan
(X2) — Keputusan 0,40  Pengaruh Kuat

Pembelian ()
Sumber: Data diolah dengan SmartPLS, 2025

Dari hasil di atas:

Digital Marketing (X1) memiliki 2= 0,28,
menunjukkan pengaruh moderat terhadap
Keputusan Pembelian ().

Kualitas Layanan (Xz) memiliki 2= 0,40,
menunjukkan pengaruh kuat terhadap
Keputusan Pembelian (Y).

Uji Hipotesis
Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui
signifikansi pengaruh antara variabel independen

(Digital Marketing dan Kualitas Layanan)
terhadap  variabel dependen  (Keputusan
Pembelian). Uji ini menggunakan metode

Structural Equation Modeling - Partial Least
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Squares (SEM-PLS) dengan melihat nilai t-
statistic dan p-value dari hasil bootstrapping.
Kriteria Pengujian Hipotesis:
Hipotesis diterima (signifikan) jika:
t-statistic > 1,96 (untuk tingkat
signifikansi 5%)
p-value < 0,05 (Hair et al., 2021;
Haryono, 2017; Santosa, 2018).

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis

Hubungan
Variabel

Koefisien t- p-

Path (§) Statistic Value Keputusan

H:

H:

Digital
Marketing
(X1) —
Keputusan
Pembelian
(Y)
Kualitas
Layanan (Xz)
— Keputusan
Pembelian

(Y)

Diterima

0,38 (Signifikan)

3,25 0,001

Diterima

0,52 (Signifikan)

4,80 0,000

Sumber: Data diolah dengan SmartPLS, 2025

Interpretasi Hasil

1. Hipotesis Hi: Digital Marketing berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian
o Koefisien path (B) = 0,38, menunjukkan

bahwa Digital Marketing memiliki
pengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian.

o t-Statistic = 3,25 (lebih besar dari 1,96) dan
p-Value 0,001 (kurang dari 0,05),
sehingga pengaruhnya signifikan.
Kesimpulan: Digital Marketing terbukti
meningkatkan ~ Keputusan ~ Pembelian
pelanggan UMKM kuliner.
2. Hipotesis H2: Kualitas Layanan berpengaruh

signifikan terhadap Keputusan Pembelian

o Koefisien path (B) = 0,52, menunjukkan
bahwa Kualitas Layanan  memiliki
pengaruh yang lebih besar dibandingkan
Digital Marketing terhadap Keputusan
Pembelian.
t-Statistic = 4,80 (lebih besar dari 1,96) dan
p-Value 0,000 (kurang dari 0,05),
sehingga pengaruhnya sangat signifikan.
Kesimpulan: Kualitas Layanan menjadi
faktor yang lebih dominan dalam
mempengaruhi keputusan pelanggan dalam
membeli produk UMKM kuliner.
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Pembahasan

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa
Digital Marketing dan Kualitas Layanan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan
Pembelian pelanggan UMKM kuliner di kota
Makassar. Digital Marketing berpengaruh positif
dengan koefisien f = 0,38 dan nilai p = 0,001,
yang berarti semakin efektif strategi pemasaran
digital yang digunakan oleh UMKM, semakin
tinggi kemungkinan pelanggan untuk melakukan
pembelian. Temuan ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya dari (HALIK et al., 2023; J. B. Halik
et al., 2023; J. B. Halik & Halik, 2024) yang
menyatakan bahwa pemasaran digital, terutama
melalui media sosial dan platform e-commerce,
memainkan peran penting dalam meningkatkan
keterlibatan pelanggan dan keputusan pembelian
mereka.

Selain itu, Kualitas Layanan memiliki
pengaruh yang lebih besar dibandingkan Digital
Marketing dengan B = 0,52 dan p = 0,000,

menunjukkan bahwa aspek layanan, seperti
responsivitas,  keandalan, dan  kepuasan
pelanggan, sangat menentukan keputusan

pembelian. Hasil ini mengindikasikan bahwa
meskipun strategi pemasaran digital menarik

pelanggan, kepuasan terhadap layanan yang
diberikan  menjadi  faktor utama  yang
mempengaruhi ~ keputusan  mereka  dalam
melakukan pembelian ulang atau

merekomendasikan produk kepada orang lain.
Dengan demikian, UMKM kuliner perlu
menyeimbangkan strategi pemasaran digital
dengan peningkatan kualitas layanan agar dapat
memperoleh loyalitas pelanggan secara optimal
(ANASTASIA et al., 2023; Tamara et al., 2023).

KESIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
Digital Marketing dan Kualitas Layanan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan
Pembelian pelanggan UMKM kuliner. Digital
Marketing terbukti memberikan dampak positif
terhadap keputusan pembelian, yang
mengindikasikan bahwa semakin baik strategi
pemasaran digital yang diterapkan oleh UMKM,
semakin besar kemungkinan pelanggan untuk
melakukan transaksi. Sementara itu, Kualitas
Layanan memiliki pengaruh yang lebih besar
dibandingkan Digital Marketing, menegaskan
bahwa kepuasan pelanggan terhadap layanan
yang diberikan merupakan faktor utama yang
menentukan  keputusan pembelian  mereka.



Sino,H.W., Hardiyono., Latiep,l.F. (2025) Pengaruh Digital Marketing dan Kualitas Layanan terhadap Keputusan Pembelian

Dengan demikian, hipotesis dalam penelitian ini
diterima, sesuai dengan tujuan penelitian yang
ingin menganalisis pengaruh kedua faktor
tersebut terhadap perilaku pelanggan.

Dari sisi implikasi teoritis, penelitian ini
memperkuat teori pemasaran digital dan kualitas
layanan dalam konteks bisnis UMKM kuliner.
Hasil penelitian ini mendukung teori yang
menyatakan bahwa pemasaran digital dapat
meningkatkan kesadaran pelanggan terhadap
produk, tetapi kepuasan layanan tetap menjadi
faktor kunci dalam membangun loyalitas
pelanggan. Temuan ini juga memberikan
kontribusi terhadap literatur yang membahas
peran digitalisasi dalam meningkatkan kinerja
UMKM, terutama dalam industri makanan dan
minuman.

Secara implikasi praktis, hasil penelitian ini
memberikan wawasan bagi pelaku UMKM untuk
mengoptimalkan strategi pemasaran digital guna
meningkatkan daya tarik produk mereka,
sekaligus memastikan bahwa layanan yang
diberikan memenuhi ekspektasi pelanggan.
UMKM kuliner disarankan untuk tidak hanya
fokus pada promosi digital tetapi juga
meningkatkan kualitas layanan, seperti kecepatan
respons, keramahan, dan keandalan dalam proses
pemesanan dan pengantaran. Dengan pendekatan
ini, mereka dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan dan memperkuat loyalitas pelanggan
dalam jangka panjang.

Namun, penelitian ini memiliki
keterbatasan, terutama dalam jumlah sampel yang
digunakan, yaitu hanya 70 responden. Hal ini
dapat membatasi generalisasi hasil penelitian ke
populasi yang lebih luas. Selain itu, penelitian ini
hanya berfokus pada dua variabel utama, yaitu

Digital Marketing dan Kualitas Layanan,
sementara masih banyak faktor lain yang
mungkin  turut mempengaruhi  Keputusan

Pembelian, seperti harga, kualitas produk, dan
pengalaman pelanggan sebelumnya.

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan
agar cakupan sampel diperluas agar hasilnya lebih
representatif terhadap populasi UMKM kuliner
secara umum. Selain itu, penelitian lanjutan dapat
mempertimbangkan  variabel lain,  seperti
kepuasan pelanggan, loyalitas merek, atau peran
media sosial dalam memperkuat hubungan
pelanggan dengan UMKM.  Pendekatan
metodologi yang lebih beragam, seperti studi
longitudinal atau wawancara mendalam, juga
dapat digunakan untuk memberikan pemahaman
yang lebih mendalam mengenai dinamika
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keputusan pembelian pelanggan dalam ekosistem
digital.
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