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ABSTRAK 

 Perkembangan teknologi digital mendorong perubahan perilaku pembelian, 

terutama di kalangan Gen-Z yang aktif di platform online. Tujuan penelitian 

ini adalah untuk menginvestigasi bagaimana pemasaran digital memengaruhi 

keputusan Gen-Z di Garut dalam membeli sepatu Kanky melalui platform 

Shopee.Metode yang digunakan adalah kuantitatif asosiatif dengan pendekatan 

SEM-PLS melalui SmartPLS 3 dan melibatkan 100 responden. Kajian 

difokuskan pada pendekatan pemasaran digital, termasuk penggunaan media 

sosial, dan pembuatan konten. Penelitian ini mengungkapkan bahwa 

pemasaran digital memberikan dampak positif pada keputusan pembelian. 

Temuan ini memperkuat teori bahwa kehadiran digital dapat memengaruhi 

persepsi konsumen dan mendorong mereka untuk membuat keputusan 

pembelian. Simpulan dari studi ini menegaskan pentingnya digital marketing 

dalam memengaruhi perilaku konsumen Gen-Z. 
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 The rise of digital technology has shifted consumer buying behavior, especially 

among Gen-Z who are highly active on online platforms. This study was 

designed to evaluate how digital marketing influences the purchase decision of 

Kanky shoes through the Shopee platform among Generation Z in Garut. A 

quantitative associative method was applied using SEM-PLS with SmartPLS 3, 

involving 100 respondents. This research highlights digital marketing 

approaches, including social media, content creation, and promotional 

campaigns. The findings show that digital marketing has a positive and 

significant impact on purchasing decisions. These findings support the theory 

that digital exposure shapes consumer perceptions and drives purchase 

decisions. This research concludes that digital marketing has an important role 

in shaping Generation Z consumer behavior. 
   

Alamat Korespondensi :  Jl. Letnan Jenderal Suprapto No.73 Kebumen, Jawa Tengah, Indonesia 54311 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi dan digitalisasi telah mengubah cara konsumen membuat 

keputusan pembelian. Di era modern ini, faktor-faktor tradisional seperti harga dan kualitas 

produk tidak lagi menjadi satu-satunya penentu. Kini, interaksi konsumen dengan berbagai 

platform digital juga turut memengaruhi keputusan pembelian mereka (Kotler & Keller, 2016). 

Perubahan perilaku pembelian ini sangat menonjol pada Generasi Z yang tumbuh dalam 

lingkungan digital dan memiliki kecenderungan kuat untuk bertransaksi secara daring. Oleh 
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karena itu, bagi bisnis, Penting untuk menggali secara mendalam cara faktor digital 

memengaruhi keputusan pembelian. Pengetahuan ini sangat penting untuk menjaga relevansi 

dan daya saing bisnis di pasar saat ini. 

Menurut Kotler & Amstrong (2018), Konsumen melalui serangkaian tahapan saat 

memutuskan pembelian, diawali dengan menyadari kebutuhan dan dilanjutkan dengan 

mengumpulkan informasi., membandingkan berbagai pilihan, melakukan pembelian, dan 

mengevaluasi pengalaman setelah pembelian. Tahapan ini memainkan peran penting dalam 

memahami perilaku konsumen, khususnya pada generasi Z (Gen-Z), yang menunjukkan 

karakteristik konsumsi yang berbeda dibanding generasi sebelumnya karena kuatnya pengaruh 

teknologi digital. Gen-Z mengacu pada individu yang dilahirkan dalam rentang tahun 1997 

hingga 2012, memiliki kecenderungan untuk merespons dengan cepat terhadap strategi 

pemasaran yang bersifat digital dan interaktif (Rahmawati et al., 2021). Oleh karena itu, 

perilaku pembelian mereka menjadi sorotan utama dalam berbagai studi pemasaran masa kini.  

Digital Marketing kini menjadi salah satu pendekatan paling ampuh dalam memengaruhi 

perilaku pembelian, khususnya di kalangan generasi Z. Strategi digital marketing meliputi 

berbagai metode, seperti pemasaran konten, kerja sama dengan influencer, ulasan pelanggan 

secara daring, serta iklan berbayar di media sosial. Pendekatan ini memfasilitasi komunikasi 

langsung dan personal antara perusahaan dan konsumen, selaras dengan kebiasaan Gen-Z yang 

sangat aktif di dunia digital. Oleh sebab itu, digital marketing memegang peranan penting dalam 

menganalisis dan memahami pola pengambilan keputusan pembelian di era modern berbasis 

teknologi. 

Seluruh strategi ini dirancang untuk menjangkau konsumen secara online dan 

membangun keterlibatan dengan audiens yang menjadi sasaran (Chaffey & Chadwick, 2019). 

Digital marketing efektif dalam membentuk persepsi konsumen terhadap merek dan 

memengaruhi niat untuk membeli, menandai adanya pergeseran besar dari pendekatan 

pemasaran tradisional. Bagi produk fashion seperti sepatu, keberadaan yang konsisten dan kuat 

di dunia digital tidak hanya memperluas jangkauan merek, tetapi juga membantu menciptakan 

ikatan emosional antara brand dan konsumennya. 

Platform e-commerce seperti Shopee telah menjadi pilihan utama bagi generasi Z dalam 

melakukan transaksi pembelian secara online (saputra Rival et al., 2023). Shopee menyediakan 

akses yang mudah, ragam produk yang luas, serta berbagai fitur menarik seperti potongan 

harga, promosi, dan ulasan pengguna yang dapat memengaruhi keputusan konsumen. 

Berdasarkan data dari APJII (2023), pada tahun 2023 mengingat jumlah pengguna internet di 

Indonesia yang melampaui 215 juta, Shopee menyediakan platform pemasaran yang esensial 

bagi merek sepatu Kanky yang fokus pada Gen-Z. 

Dengan menciptakan ekosistem belanja yang interaktif dan menarik, Shopee mampu 

memenuhi kebutuhan Gen-Z akan pengalaman berbelanja yang responsif dan terkoneksi. 

Kehadiran brand sepatu di platform ini membuka peluang besar dalam menjangkau pasar yang 

luas, meskipun pada saat yang sama harus bersaing secara ketat dengan berbagai merek lain 

untuk menarik perhatian konsumen. 

Di era industri modern, pertumbuhan jumlah pelaku usaha berlangsung begitu cepat, 

sehingga memicu tingkat persaingan bisnis yang semakin intens. Kondisi ini menuntut setiap 
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perusahaan untuk mengambil langkah strategis secara lebih hati-hati dan analitis agar mampu 

bersaing secara efektif dengan kompetitor lainnya (Muharam et al., 2022). Sebagai salah satu 

merek lokal yang tengah naik daun di Indonesia, sepatu Kanky berhasil menarik minat generasi 

Z berkat desain yang kekinian serta harga yang ramah di kantong. Pemasaran produk ini 

dilakukan secara agresif melalui platform Shopee, dengan mengandalkan strategi digital seperti 

promosi diskon dan kampanye influencer.  

Dalam menghadapi persaingan pasar, sepatu Kanky terus beradaptasi dengan 

perkembangan teknologi, khususnya dalam hal promosi digital. Salah satu strategi yang cukup 

menonjol adalah kerja sama dengan influencer terkenal, seperti Dr. Tirta, Prosesnya 

memanfaatkan media sosial, misalnya Instagram, dan platform belanja daring, yaitu Shopee. 

Strategi ini dirancang untuk meningkatkan eksposur dan interaksi merek, terutama melalui akun 

resmi @sepatukanky. Dalam konteks pemasaran digital, konten berperan penting sebagai 

elemen utama yang mencerminkan efektivitas strategi dan berkontribusi dalam membangun 

loyalitas konsumen (Listania & Zulfahmi, 2023). Penguatan strategi branding melalui 

pemanfaatan konten digital mampu memberikan dampak yang signifikan dalam membangun 

keterlibatan konsumen serta mendorong loyalitas terhadap produk atau layanan dalam jangka 

panjang (Etty Zuliawati Zed et al., 2025). 

 

Tabel 1.1 Data Penjualan Sepatu Kanky di Shopee 

(Periode Januari-Juni 2024) 

Bulan Jumlah Terjual (Unit) 

Januari 1.250 Unit 

Februari 1.300 Unit 

Maret 1.100 Unit 

April 1.500 Unit 

Mei 1.420 Unit 

Juni 1.650 Unit 

                                   Sumber: Data Penjualan Sepatu Kanky, 2024 (diolah) 

 

Berdasarkan Tabel 1.1 terdapat penurunan angka penjualan pada bulan Januari dan 

Maret, yang kemungkinan disebabkan oleh minimnya kegiatan promosi atau adanya pergeseran 

tren preferensi di kalangan Gen-Z. Hasil observasi awal terhadap Gen-Z di wilayah Garut 

menunjukkan bahwa kelompok ini memiliki kesadaran tinggi terhadap tren fashion dan 

memperoleh informasi produk dengan mudah melalui platform media sosial seperti Instagram 

dan TikTok. Merek sepatu Kanky cukup dikenal di kalangan mereka dan kerap menjadi topik 

ulasan atau diskusi di berbagai komunitas online. Namun demikian, Gen-Z cenderung 

melakukan perbandingan antar merek serta mencari penawaran paling menguntungkan sebelum 

mengambil keputusan pembelian. Pengaruh dari influencer maupun teman sebaya juga 

memegang peranan penting dalam proses ini. Walaupun Kanky memiliki pengikut setia, 

keputusan akhir untuk membeli sering kali dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti promosi di 

Shopee dan ulasan dari konsumen lain. 

Sejumlah penelitian sebelumnya mendukung pandangan bahwa pemasaran digital 

merupakan faktor penentu utama dalam memperkirakan keputusan pembelian konsumen. 

Sebagaimana dijelaskan oleh Kotler & Keller (2016), strategi penetapan harga yang kompetitif 
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yang dikombinasikan dengan promosi yang tepat sasaran dapat secara langsung meningkatkan 

persepsi nilai (perceived value) produk di mata konsumen, yang pada akhirnya mendorong 

terjadinya pembelian. Penelitian oleh Meisa Rosanti & Septiadi Wirawan (2024), Studi ini 

menunjukkan bahwa pemasaran digital memengaruhi keputusan pembelian produk di e-

commerce Shopee. Sedangkan menurut Iqbal & Aman (2024), menunjukkan bahwa Keputusan 

pembelian pelanggan PT. Karya Putra Group dipengaruhi oleh pemasaran digital dan penetapan 

harga. Studi lain menurut Atikasari et al., (2024), mengindikasikan bahwa Strategi digital marketing 

terbukti memberikan dampak dan bernilai positif dalam Mengarahkan konsumen untuk membeli. 

Senada dengan Tarigan et al., (2024) yang menemukan strategi digital marketing terbukti efektif 

memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk AQUA di Desa Cinta Rakyat. 

Meski demikian, beberapa studi menemukan hasil yang bervariasi mengenai seberapa 

besar dampak digital marketing dalam memengaruhi keputusan pembelian, yang menunjukkan 

adanya inkonsistensi temuan di lapangan. Penelitian Listania & Zulfahmi (2023), Tidak ada 

dampak yang berarti dari pemasaran digital pada keputusan pembelian konsumen di toko 

BEAU Jatibening Bekasi. Sedangkan Penelitian Razak et al., (2024) menunjukkan Tidak ada 

pengaruh langsung dari digital marketing terhadap keputusan konsumen untuk membeli. Studi 

lain yang dilakukan oleh Chandradewi & Saefudin (2024), mengemukakan bahwa content 

marketing belum berpengaruh terhadap keputusan pembelian, yang dapat diartikan bahwa 

materi pemasaran yang disampaikan melalui Shopee masih kurang efektif dalam memengaruhi 

ketertarikan dan niat beli Gen-Z sebagai target audiens. Sebagai upaya memperkaya kajian 

ilmiah yang telah tersediaFokus penelitian ini adalah menelaah dampak digital marketing 

terhadap keputusan pembelian sepatu Kanky di Shopee, dengan menyoroti perilaku konsumen 

Gen Z di wilayah Garut sebagai sasaran utama. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Digital Marketing 

Menurut Lucyantoro & Rachmansyah (2017), Digital Marketing merupakan upaya 

mempromosikan merek melalui media digital, yang memungkinkan jangkauan konsumen 

secara tepat waktu, efektif, dan relevan. Ini sangat membantu pelaku usaha, termasuk UMKM, 

dalam memasarkan produk dan jasa mereka. Kanky, sebagai merek lokal, dapat menggunakan 

digital marketing untuk menceritakan kisah di balik produk mereka, seperti kualitas, desain, 

atau filosofi merek. Hal ini dapat menciptakan ikatan emosional dengan Gen Z yang mencari 

produk dengan nilai dan cerita unik. Adapun dimensi digital marketing menurut Lucyantoro & 

Rachmansyah (2017), diantaranya: 

1. Content Marketing 

Ini adalah jantung dari upaya Kanky menarik Gen Z. Kanky bisa menciptakan konten yang 

relevan dan menarik bagi Gen Z. 

2. Search Engine Marketing (SEM) 

  Ketika Gen Z mencari "sepatu gaya Gen Z" atau "sepatu kasual Shopee" di mesin pencari 

seperti Google atau bahkan di kolom pencarian Shopee itu sendiri, Kanky harus muncul di 

hasil teratas. 

3. Social Media Strategy 
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     Gen Z sangat aktif di media sosial, strategi media sosial Kanky menjadi sangat penting 

karena media sosial berfungsi sebagai saluran utama untuk menyebarkan konten pemasaran 

dan membangun hubungan dengan audiens. 

4. Konsep Pull 

Digital marketing Kanky sangat mengandalkan konsep pull. Ini berarti konsumenlah (Gen 

Z) yang secara aktif mencari informasi tentang sepatu Kanky atau produk serupa. Mereka 

mungkin melihat postingan Kanky di TikTok, lalu mencari langsung toko Kanky di Shopee. 

5. Konsep Push 

Meskipun pull dominan, Kanky juga bisa menerapkan konsep push dalam pemasaran 

digitalnya diantaranya, Email marketing: Mengirimkan email promosi sepatu Kanky atau 

diskon khusus ke daftar pelanggan yang sudah ada kemudian Notifikasi Shopee: Menggunakan 

fitur notifikasi di Shopee untuk memberitahu Gen Z tentang promo flash sale Kanky, produk 

baru, atau keranjang belanja yang ditinggalkan. 

 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller (2016), Keputusan pembelian konsumen adalah bagian integral dari 

perilaku konsumen. Bidang studi ini mengkaji cara individu, kelompok, dan organisasi dalam 

memilih, membeli, menggunakan, serta mengelola barang, jasa, ide, atau pengalaman tertentu. 

Tujuannya adalah untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Kebutuhan dan keinginan 

Gen Z terhadap sepatu akan menjadi pendorong utama. Apakah mereka mencari kenyamanan, 

gaya, tren, harga terjangkau, atau identitas merek. Pemasaran digital Kanky di Shopee berupaya 

memuaskan kebutuhan dan keinginan ini. Dimensi Keputusan Pembelian menurut Kotler & 

Keller (2016) diantaranya sebagai berikut: 

1. Pilihan Produk 

Konsumen memutuskan apakah akan membeli suatu produk atau menggunakan dananya 

untuk tujuan lain. Digital marketing Kanky di Shopee harus mampu meyakinkan Gen Z 

bahwa sepatu Kanky adalah pilihan produk yang tepat untuk kebutuhan mereka, 

dibandingkan dengan mengalokasikan uang untuk kebutuhan lain (misalnya, gadget, 

pakaian lain, hiburan) atau membeli jenis sepatu lain (misalnya, sepatu olahraga merek lain, 

sandal). 

2. Pilihan Merek 

Konsumen menentukan merek spesifik yang ingin mereka beli, mengingat setiap merek 

memiliki ciri khasnya sendiri. Di Shopee, Gen Z dihadapkan pada banyak merek sepatu. 

Digital marketing Kanky berperan krusial dalam menyoroti keunikan dan keunggulan merek 

Kanky (misalnya, kualitas lokal, desain trendi, value for money). 

3. Pilihan Penyalur 

Konsumen memutuskan di mana mereka akan membeli produk. Preferensi penyalur 

bervariasi antar konsumen, dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti lokasi yang dekat, harga 

yang kompetitif, ketersediaan barang yang lengkap, kenyamanan berbelanja, dan luasnya 

pilihan. Dalam kasus ini, Shopee adalah penyalur yang dipilih. Digital marketing Kanky 

akan menekankan mengapa Shopee adalah platform yang ideal bagi Gen Z untuk membeli 

sepatu Kanky. 
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4. Metode Pembayaran 

Konsumen memutuskan cara pembayaran yang akan mereka gunakan. Gen Z akan 

mempertimbangkan kenyamanan dan keamanan opsi pembayaran yang tersedia di Shopee 

(misalnya, e-wallet, transfer bank, paylater, COD). Ketersediaan berbagai metode 

pembayaran yang didukung oleh teknologi di Shopee menjadi faktor penentu dalam 

memfasilitasi transaksi akhir. 

 

Hubungan antar Variabel 

Efektivitas strategi digital marketing yang meningkat akan memperkuat pengaruhnya terhadap 

keputusan pembelian konsumen (Atikasari et al., 2024). Digital Marketing memiliki 

kemampuan untuk memengaruhi persepsi, emosi, serta penilaian kognitif konsumen, yang pada 

gilirannya mendorong terbentuknya keputusan pembelian. Strategi digital marketing yang 

dirancang secara efektif seperti penyajian konten yang dipersonalisasi, tampilan visual yang 

menarik, serta keberadaan ulasan pengguna yang positif mampu membangun minat dan 

keyakinan konsumen pada sebuah merek. Hal ini menjadi sangat relevan bagi generasi Z, yang 

dikenal sebagai konsumen digital yang cerdas, kritis, dan sangat responsif terhadap informasi 

yang diperoleh secara online. Di samping itu, kemudahan akses terhadap platform seperti 

Shopee dan interaksi aktif antara merek dan konsumen melalui media sosial turut memperkuat 

kedekatan terjalinnya hubungan emosional antara pengguna dan produk pada akhirnya 

berkontribusi pada keputusan pembelian. Senada dengan Sayful Amrin et al. (2024), Studi ini 

mengindikasikan bahwa pemasaran digital memiliki dampak positif pada keputusan pembelian, 

selain itu menurut, selain itu menurut Dewi (2025), Penelitian yang berlandaskan pada teori 

Stimulus-Organism-Response (SOR), riset ini menyoroti dampak pemasaran digital terhadap 

keputusan pembelian Gen-Z yang berlokasi di Tangerang Selatan menunjukkan bahwa unsur-

unsur seperti konten yang dipersonalisasi, ulasan produk, serta tampilan visual yang menarik 

memengaruhi persepsi dan emosi Ini secara langsung membantu mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian. 

 

Kerangka Berfikir 

 

 

 

 

  

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Berfikir 

Dengan bertolak dari kerangka konseptual di atas, peneliti mengajukan hipotesis berikut 

untuk diuji: Diduga Digital Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Sepatu 

Kanky di Shopee pada Gen-Z Garut. 

 

Digital Marketing  

1. Content Marketing 

2. Search Engine Marketing 

3. Social Media Strategy 

4. Konsep Pull 

5. Konsep Push 

(Lucyantoro & 

Rachmansyah, 2017) 

 

 

Keputusan Pembelian 

1. Pilihan Produk 

2. Pilihan Merek 

3. Pilihan Penyalur 

4. Metode Pembayaran 

(Kotler & Keller, 2016) 

https://jurnal.politeknik-kebumen.ac.id/index.php/E-Bis


© Didah Sadidah1*, Rohimat Nurhasan2, Husni Muharam3 

 
 

 

Jurnal E-Bis: Ekonomi-Bisnis     911 

 
 

METODE 

Dengan pendekatan kuantitatif dan jenis penelitian asosiatif, studi ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh langsung antar variabel. Studi dilaksanakan dengan fokus pada 

pengguna Shopee dari kalangan Gen-Z di Kabupaten Garut. Informasi yang digunakan dalam 

studi ini berasal dari data primer dan sekunder. Pengumpulan data primer dilakukan secara 

daring melalui penyebaran kuesioner menggunakan Google Form. Sementara itu, Buku dan 

jurnal ilmiah adalah beberapa literatur pendukung yang menjadi sumber data sekunder dalam 

penelitian ini. Populasi dalam penelitian ini adalah individu Gen-Z di Kabupaten Garut yang 

mengetahui keberadaan produk sepatu Kanky. Peneliti menggunakan teknik purposive 

sampling untuk pengambilan sampel, dan berdasarkan rumus Slovin, 100 responden ditetapkan 

sebagai jumlah sampel. Analisis data dilakukan dengan Structural Equation Modeling (SEM) 

berbasis Partial Least Square (PLS) menggunakan perangkat lunak SmartPLS3. Pemilihan 

metode ini didasarkan pada kemampuannya dalam menguji hubungan antar variabel secara 

simultan. Pengujian signifikansi dilakukan pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05) untuk 

mengevaluasi pengaruh langsung antar variabel yang diteliti. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Outer Model 

Model pengukuran (outer model) dalam pendekatan Structural Equation Modeling 

berbasis Partial Least Square (SEM-PLS) digunakan untuk menggambarkan hubungan antara 

variabel laten dan indikator-indikator yang merepresentasikannya. Analisis outer model 

bertujuan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas konstruk berdasarkan indikator yang 

digunakan dalam penelitian. Validitas konstruk dievaluasi berdasarkan nilai outer loading, 

Average Variance Extracted (AVE), dan rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT). Adapun 

reliabilitas konstruk dinilai menggunakan Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha untuk 

menjamin konsistensi internal indikator dalam mengukur konstruk laten. 

 

Pengujian Validitas 

Validitas dalam model ini diuji melalui dua jenis, yakni validitas konvergen dan validitas 

diskriminan. Validitas konvergen dievaluasi berdasarkan nilai outer loadings dan Average 

Variance Extracted (AVE). Suatu konstruk memenuhi validitas konvergen jika nilai outer 

loadings masing-masing indikator lebih dari 0,70 dan nilai AVE untuk setiap konstruk melebihi 

0,50. Sementara itu, validitas discriminant dianalisis menggunakan rasio Heterotrait-Monotrait 

(HTMT), yang dianggap memenuhi kriteria apabila nilai HTMT berada di bawah 0,90 

(Henseler, J. & Sarstedt, 2015). Dengan demikian, kedua jenis validitas ini berperan penting 

dalam memastikan bahwa indikator benar-benar merefleksikan konstruk yang diukur serta 

mampu membedakannya dari konstruk lainnya. 

Berikut data hasil uji validitas melalui outer loading yang direpresentasikan dalam 

gambar 2 
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Gambar 2. Outer Loadings 

 

Berdasarkan hasil yang ditampilkan pada gambar di atas, analisis outer loadings 

menunjukkan bahwa dari total 49 indikator yang digunakan, sebanyak 44 indikator. Sebagian 

besar indikator memenuhi ambang batas minimum karena memiliki nilai loadings di atas 0,70 

dan dapat dinyatakan valid dalam merepresentasikan konstruk yang diukurnya masing-masing. 

Pengujian validitas ini juga bisa dilihat dalam tabel 1.1: 

 

Tabel 1. Nilai (AVE) 

Sumber: Output SmartPls 3, 2025 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa semua nilai Average Variance Extracted (AVE) dari 

setiap konstruk telah memenuhi validitas konvergen, dengan nilai di atas ambang batas 

minimum 0,50. Dengan kemampuan menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya, setiap 

konstruk dianggap merepresentasikan konstruk yang dimaksud secara konsisten. 

Setelah validitas konvergen dipastikan terpenuhi, tahap selanjutnya adalah menguji 

validitas diskriminan melalui analisis Cross Loadings. Tabel berikut menyajikan nilai Cross 

Loadings: 

 

                                           Tabel 2. Nilai Cross Loadings 

Variabel Indikator Outer Loadings 

Digital Marketing 

DM 4 0.759 

DM 5 0.802 

DM 6 0.747 

DM 7 0.768 

DM 8 0.788 

DM 9 0.784 

DM 10 0.805 

DM 11 0.774 

Konstruk Average Variance Extracted (AVE) 

Digital Marketing  0.624 

Keputusan Pembelian 0.604 
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Variabel Indikator Outer Loadings 

DM 12 0.887 

DM 13 0.811 

DM 14 0.812 

DM 15 0.708 

DM 16 0.849 

DM 17 0.890 

DM 18 0.844 

DM 19 0.746 

DM 20 0.779 

DM 21 0.730 

DM 22 0.705 

DM 23 0.824 

DM 24 0.765 

DM 26 0.739 

DM 27 0.835 

DM 28 0.779 

Keputusan Pembelian 

KP 1 0.770 

KP 2 0.809 

KP 3 0.772 

KP 4 0.802 

KP 5 0.845 

KP 6 0.794 

KP 7 0.750 

KP 8 0.825 

KP 9 0.774 

KP 10 0.783 

KP 11 0.818 

KP 12 0.772 

KP 13 0.756 

KP 14 0.780 

KP 15 0.741 

KP 16 0.719 

KP 18 0.776 

KP 19 0.790 

KP 20 0.732 

KP 21 0.718 

Sumber: Output SmartPls 3, 2025 

 

Hasil pengujian validitas konvergen yang ditampilkan pada Tabel 2 menunjukkan 

bahwa Nilai loading factor untuk setiap item/instrumen, yang menunjukkan korelasinya dengan 

konstruk yang diukur, telah memenuhi kriteria (lebih besar dari 0,50). Ini berarti semua 

instrumen valid untuk mengukur konstruknya. 
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Pengujian Reliabilitas 

Tabel 3. Nilai Reliabilitas 

Konstruk Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Digital Marketing 0.974 0.975 

Keputusan Pembelian 0.965 0.968 

        Sumber: Output SmartPls 3, 2025 

 

Berdasarkan tabel di atas, seluruh konstruk dalam model menunjukkan Dengan nilai 

Cronbach's Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70, temuan ini menunjukkan bahwa 

setiap konstruk sangat reliabel dan memiliki konsistensi internal yang baik dalam mengukur 

variabel yang dituju. 

 

Analisis Inner Model 

Model Fit 

 

Tabel 4. Model Fit 

 Saturated Model Estimated Model 

NFI 0.640 0.640 

                               Sumber: Output SmartPls 3, 2025 

 

NFI, yang merupakan indeks dari 0 sampai 1, mengukur kecocokan model dengan 

membandingkannya terhadap model independen. Semakin tinggi nilainya (mendekati 1), 

semakin baik modelnya. Dengan nilai NFI 0,640, tabel ini menunjukkan bahwa model memiliki 

goodness of fit yang cukup memadai dan dapat diterima secara statistik. 

 

R Square 

Tabel 5. R Square 

R Square (R2) 
R Sqaure Adj 

0.862 0.860 

                              Sumber: Output SmartPls 3, 2025 

 

Digital Marketing menyumbang 86,2% terhadap keputusan pembelian, sesuai dengan 

nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,862 dari analisis data. Faktor-faktor lain yang tidak 

dibahas dalam studi ini berkontribusi sebesar 13,8%. 

 

Pengujian Hipotesis 

Tabel 6. Hasil Hipotesis 

Konstruk Original 
Sample  

T Statistics  P Values 

Digital Marketing -> Keputusan 

Pembelian 
0.928 38.411 0.000 

Sumber: Output SmartPls 3, 2025 
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Berdasarkan hasil analisis uji hipotesis, diperoleh nilai Original Sample sebesar 0,928 

yang hasilnya mengindikasikan bahwa digital marketing secara positif dan kuat memengaruhi 

keputusan pembelian. Artinya, semakin baik dan sering strategi pemasaran digital digunakan, 

semakin besar kemungkinan konsumen Gen-Z di Garut akan memutuskan untuk membeli.  

Nilai t-statistik sebesar 38,411 jauh melebihi nilai kritis pengaruhnya berarti secara 

statistik, terbukti dari nilai t-tabel 1,984 pada tingkat signifikansi α=0,05. Selain itu, nilai p-

value 0,000 yang lebih kecil dari α=0,05, menegaskan bahwa hubungan antara Digital 

marketing dan Keputusan Pembelian bukanlah suatu kejadian kebetulan.  

Oleh karena itu, hipotesis nol (H₀) yang menyatakan tidak ada pengaruh pemasaran 

digital terhadap keputusan pembelian ditolak, sedangkan hipotesis alternatif (H₁) yang 

menyatakan adanya pengaruh diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa Digital Marketing 

berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen, dan secara khusus 

relevan dalam konteks pemasaran produk sepatu Kanky di platform Shopee pada segmen Gen-

Z di Kabupaten Garut. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Temuan riset ini mengindikasikan bahwa Digital marketing memiliki dampak positif 

dan berarti pada keputusan Gen-Z Garut dalam membeli sepatu Kanky di Shopee. Strategi 

digital marketing yang beragam, meliputi periklanan di media sosial, promosi yang melibatkan 

influencer, dan konten pemasaran yang menarik, telah terbukti esensial dalam membentuk 

perilaku konsumen pada segmen ini. Hasil ini selaras Hal ini sejalan dengan teori perilaku 

konsumen yang diajukan oleh Kotler & Keller(2016), yang menyebutkan bahwa paparan 

terhadap stimulus pemasaran, termasuk yang disampaikan melalui saluran digital, dapat 

membentuk preferensi konsumen serta mendorong terjadinya keputusan pembelian. Generasi 

Z, yang dikenal sebagai digital native, memiliki keterikatan yang tinggi dengan platform digital 

dan aktif dalam mengakses berbagai informasi secara online. Maka dari itu, pemasaran digital 

menjadi cara ampuh untuk menjangkau serta memengaruhi keputusan pembelian pada 

kelompok demografis ini (Rahmawati et al., 2021). 

Riset ini menunjukkan bahwa digital marketing secara positif memengaruhi keputusan 

Gen Z di Garut dalam membeli sepatu Kanky dapat dipahami melalui beberapa mekanisme 

utama. Pertama, aksesibilitas dan jangkauan luas dari strategi digital marketing memungkinkan 

merek Kanky menjangkau target pasar Gen Z secara lebih efektif. Platform e-commerce seperti 

Shopee serta media sosial memfasilitasi penyebaran informasi produk secara cepat dan masif, 

sehingga meningkatkan brand awareness di kalangan konsumen muda yang aktif secara digital. 

Kedua, konten yang personal dan relevan, yang sering kali menjadi inti dari digital marketing, 

mampu menarik perhatian Gen Z. Strategi pemasaran yang menyesuaikan gaya hidup mereka 

misalnya melalui penggunaan influencer yang memiliki kedekatan nilai dengan audiens dapat 

menciptakan ikatan emosional dan ikatan emosional (sense of belonging), yang pada akhirnya 

mendorong pertimbangan terhadap produk Kanky. Ketiga, kemudahan interaksi dan proses 

transaksi yang disediakan oleh platform seperti Shopee turut memperkuat pengaruh digital 

marketing terhadap keputusan pembelian. Fitur-fitur seperti ulasan pelanggan, sistem peringkat 
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produk, perbandingan harga, hingga berbagai metode pembayaran modern memberikan 

pengalaman belanja yang nyaman dan efisien bagi Gen Z, sehingga mempermudah mereka 

dalam membuat keputusan pembelian. Oleh karena itu, digital marketing lebih dari sekadar 

media promosi; ia juga berperan penting dalam menciptakan hubungan dan menumbuhkan 

kepercayaan dengan konsumen, khususnya pada generasi yang sangat responsif terhadap 

komunikasi berbasis digital. 

Hasil studi ini konsisten dengan apa yang ditemukan oleh Meisa Rosanti & Septiadi 

Wirawan (2024), mereka menyimpulkan bahwa digital marketing memengaruhi keputusan 

pembelian produk di Shopee. Penelitian mereka mengungkap bahwa elemen-elemen seperti 

iklan yang terarah (targeted advertising) dan konten interaktif mampu meningkatkan 

engagement konsumen secara signifikan, sehingga mendorong mereka untuk mengambil 

keputusan pembelian. Dalam konteks sepatu Kanky, hal ini tercermin dari strategi pemasaran 

yang dijalankan melalui kolaborasi dengan figur publik seperti Dr. Tirta, yang memiliki 

kredibilitas tinggi di kalangan Gen-Z, khususnya di media sosial seperti Instagram dan Shopee 

Live. Kolaborasi ini tidak hanya memperluas visibilitas merek, tetapi juga membangun 

kepercayaan konsumen melalui endorsement dari tokoh yang dianggap otoritatif dan relevan 

oleh audiens muda. 

Penelitian ini juga selaras dengan temuan Sayful Amrin et al. (2024), yang 

mengemukakan bahwa Digital Marketing secara positif memengaruhi Keputusan Pembelian. 

Dalam penelitian mereka, dimensi Digital Marketing seperti Content Marketing dan Social 

Media Strategy terbukti efektif dalam membentuk persepsi positif konsumen terhadap suatu 

produk. Hal ini mendukung hasil studi saat ini yang menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

digital berperan penting dalam membangun daya tarik produk di kalangan Gen-Z. Pada konteks 

sepatu Kanky, penggunaan Visual yang menarik, berupa foto produk dengan kualitas tinggi dan 

video promosi yang tersedia di Shopee, menjawab kebutuhan Gen-Z akan informasi produk 

yang jelas, cepat, dan visual-oriented. Selain itu, fitur-fitur interaktif Shopee seperti ulasan 

pelanggan dan live streaming menghadirkan pengalaman belanja yang lebih nyata dan 

informatif, yang memudahkan konsumen dalam melakukan proses evaluasi sebelum membeli. 

Temuan ini sejalan dengan tahapan evaluasi alternatif dalam proses keputusan pembelian 

berdasarkan model Kotler & Keller (2016), di mana konsumen akan mempertimbangkan 

berbagai pilihan berdasarkan informasi yang tersedia sebelum membuat keputusan akhir. 

Dengan demikian, Digital Marketing yang efektif mampu memfasilitasi proses evaluasi ini, 

serta mendorong konsumen Gen-Z untuk lebih percaya diri dalam memilih produk seperti 

sepatu Kanky. 

Penelitian-penelitian sebelumnya mendukung hal ini, di antaranya yang dilakukan oleh 

Mangold & Faulds (2009), yang menekankan bahwa media sosial sebagai bagian dari digital 

marketing Ini sangat penting dalam membentuk kebiasaan belanja konsumen. Penelitian ini 

diperkuat oleh Tuten & Solomon (2018), yang menyatakan bahwa Niat dan keputusan 

pembelian dapat dipengaruhi secara signifikan oleh strategi pemasaran digital yang diterapkan 

di media sosial. Selain itu, Qtaishat (2022) juga menunjukkan Salah satu bentuk digital 

marketing, yaitu iklan online, terbukti memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara 

positif. Lebih lanjut, penelitian oleh Jung & Shegai (2023) menyoroti bahwa inovasi berdampak 
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langsung pada keputusan pembelian, pemasaran digital juga meningkatkan kapabilitas 

pemasaran perusahaan yang pada akhirnya mendorong kinerja bisnis secara keseluruhan. 

Dengan demikian, digital marketing tidak hanya berdampak pada perilaku konsumen secara 

individual, tetapi juga memberikan kontribusi strategis bagi pertumbuhan perusahaan. 

Hasil penelitian ini bertentangan dengan studi Listania & Zulfahmi (2023), yang 

menemukan bahwa pemasaran digital tidak berdampak  pada keputusan pembelian di toko 

BEAU Jatibening, Bekasi. Perbedaan temuan tersebut kemungkinan besar disebabkan oleh 

perbedaan konteks penelitian. Studi mereka menitikberatkan pada toko fisik yang lebih 

mengandalkan interaksi secara langsung atau offline, sedangkan penelitian ini berfokus pada 

platform e-commerce Shopee yang sepenuhnya berbasis online. Gen-Z di Garut, sebagai 

generasi yang terbiasa dengan teknologi digital, cenderung lebih tanggap terhadap upaya 

pemasaran digital seperti iklan yang dipersonalisasi dan konten promosi di media sosial. Hal 

ini berbeda dengan konsumen di toko fisik, yang mungkin lebih terpengaruh oleh pengalaman 

langsung saat mencoba atau melihat produk secara langsung. 

Penelitian ini juga menunjukkan hasil yang berbeda dari studi yang dilakukan oleh 

Razak et al. (2024), yang menyimpulkan bahwa Digital Marketing tidak memberikan pengaruh 

langsung terhadap keputusan pembelian. Perbedaan temuan ini kemungkinan disebabkan oleh 

tidak dimasukkannya variabel mediasi atau moderasi dalam penelitian mereka, seperti faktor 

harga atau tingkat kepercayaan konsumen, yang berpotensi memengaruhi hubungan antara 

strategi pemasaran digital dan keputusan pembelian. Dalam konteks pembelian sepatu Kanky 

melalui platform Shopee, keberadaan harga yang kompetitif serta ulasan positif dari konsumen 

Gen-Z di Garut tampaknya turut memperkuat pengaruh Digital Marketing. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa keberhasilan strategi pemasaran digital sangat bergantung pada 

karakteristik audiens dan media distribusi yang digunakan. 

Studi yang dilakukan oleh Joko Prabowo & Desi Harsoyo (2023)  bahwa implementasi 

pemasaran digital tidak memberikan dampak yang berarti terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Temuan serupa juga disampaikan oleh Rika Hubbina et al. (2023), yang 

mengemukakan bahwa digital marketing dan desain produk sama-sama tidak memiliki 

pengaruh positif pada keputusan pembelian. 

Lebih lanjut, riset ini menguatkan teori yang diajukan oleh Chaffey & Chadwick (2019), 

yang menyebutkan bahwa Digital Marketing memberikan kemampuan bagi perusahaan Guna 

memperluas jangkauan ke target audiens dan membangun interaksi langsung dengan 

konsumen. Dalam konteks pemasaran sepatu Kanky, penggunaan strategi seperti Search Engine 

Marketing dan Social Media Strategy berperan penting dalam meningkatkan eksposur merek—

baik melalui hasil pencarian di platform Shopee maupun melalui konten yang tersebar di media 

social-sehingga memperkuat visibilitas merek di kalangan Gen-Z. 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan temuan dapat disimpulkan dari studi ini bahwa digital marketing memiliki 

dampak positif dan signifikan pada keputusan Gen-Z di Kabupaten Garut untuk membeli sepatu 

Kanky melalui platform Shopee. Penerapan strategi seperti pemasaran melalui media sosial, 

konten digital yang menarik, serta kerja sama dengan influencer terbukti efektif dalam 
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membentuk persepsi positif, meningkatkan kesadaran merek, dan mendorong keinginan untuk 

membeli. Temuan ini menegaskan bahwa pemanfaatan teknologi digital secara optimal dapat 

menjadi faktor kunci dalam memenangkan persaingan pasar, ini sangat relevan bagi generasi 

muda yang sudah sangat menyatu dengan lingkungan digital. 

Riset ini memiliki implikasi praktis bagi para pelaku usaha, terutama bagi pemilik merek 

lokal seperti sepatu Kanky, untuk terus mengoptimalkan eksistensinya di dunia digital serta 

Menyusun strategi pemasaran yang tepat, sesuai dengan preferensi dan perilaku Gen-Z sebagai 

konsumen. Pemanfaatan konten yang bersifat personal, tampilan visual yang atraktif, serta 

komunikasi interaktif melalui platform seperti Shopee dan media sosial dapat menjadi faktor 

pembeda yang signifikan dalam mendorong peningkatan konversi penjualan. 

Namun demikian, penelitian ini tidak terlepas dari sejumlah keterbatasan. Pertama, 

metode yang digunakan bersifat kuantitatif dengan cakupan responden yang terbatas pada 

generasi Z di wilayah Kabupaten Garut, sehingga hasil temuan ini belum tentu dapat mewakili 

populasi di daerah lain maupun kelompok usia yang berbeda. Kedua, fokus penelitian ini hanya 

terpusat pada satu variabel independen, yakni digital marketing, padahal terdapat variabel lain 

seperti harga, kualitas produk, dan citra merek yang juga berpotensi memberikan pengaruh 

terhadap keputusan pembelian, namun belum dijadikan objek analisis dalam studi ini. 

Oleh karena itu, disarankan agar penelitian di masa mendatang memperluas jangkauan 

wilayah dan karakteristik demografis responden guna memperoleh pemahaman yang lebih 

menyeluruh. Selain itu, studi selanjutnya dapat mengadopsi model analisis yang lebih kompleks 

dengan melibatkan untuk mendapatkan wawasan yang lebih komprehensif, dapat ditambahkan 

variabel mediasi atau moderasi seperti kepercayaan konsumen, kepuasan pengguna, atau citra 

merek tentang bagaimana digital marketing memengaruhi perilaku konsumen, khususnya 

dalam konteks e-commerce yang terus mengalami perkembangan pesat. 
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