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Sejarah Artikel: 
 

ABSTRACT 
This study examines the influence of Digital Marketing and Word of Mouth (WOM) on 

Consumer Purchase Decisions at Willysport159, East Flood Canal Branch, East Jakarta. 

Digital marketing and Word of Mouth (WOM) are important factors in marketing strategies 

that can influence consumer interest and purchasing decisions. High purchase decisions are 

one of the indicators of a company's success in maintaining and increasing product sales. The 

research method used in this study is a quantitative approach with statistical analysis based on 

the SPSS application program. The research data were collected through questionnaires 

distributed to 100 respondents, who were consumers of Willysport159, East Flood Canal 

Branch, East Jakarta. The questionnaire was designed in the form of written statements using 

a Likert scale with five answer choices. The data analysis techniques used in this study included 

validity testing, reliability testing, classical assumption testing, multiple linear regression 

analysis, t-test (partial), F-test (simultaneous), and coefficient of determination. The results of 

hypothesis testing indicate that Digital Marketing and Word of Mouth (WOM) have an influence 

on Consumer Purchase Decisions, both partially and simultaneously. These findings indicate 

that effective digital marketing strategies and positive recommendations from consumers can 

increase consumer trust and buying interest in Willysport159 products. Companies are advised 

to improve their digital marketing as well as the quality of their products and services. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini mengkaji Pengaruh Digital Marketing dan Word of Mouth (WOM) terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen pada Willysport159 Cabang Banjir Kanal Timur Jakarta 

Timur. Digital marketing dan Word of Mouth (WOM) merupakan faktor penting dalam strategi 

pemasaran yang dapat memengaruhi minat serta keputusan konsumen dalam membeli suatu 

produk. Keputusan pembelian yang tinggi menjadi salah satu indikator keberhasilan perusahaan 

dalam mempertahankan dan meningkatkan penjualan produk. Metode penelitian yang 

digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan analisis statistik berbasis program aplikasi 

SPSS. Data penelitian dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang 

merupakan konsumen Willysport159 Cabang Banjir Kanal Timur Jakarta Timur. Kuesioner 

disusun dalam bentuk pernyataan tertulis menggunakan skala Likert dengan lima pilihan 

jawaban. Teknik analisis data yang digunakan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi 

klasik, analisis regresi linear berganda, uji t (parsial), uji F (simultan), serta koefisien 

determinasi. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Digital Marketing dan Word of 

Mouth (WOM) memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen, baik secara 

parsial maupun simultan. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi digital marketing yang 

efektif serta rekomendasi positif dari konsumen dapat meningkatkan kepercayaan dan minat 
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beli konsumen terhadap produk Willysport159. Perusahaan disarankan meningkatkan 

pemasaran digital serta kualitas produk dan pelayanan. 

 

Katakunci: Digital Marketing, Word of Mouth (WOM), Keputusan Pembelian Konsumen 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi di era digital telah memberikan dampak 

signifikan pada sektor bisnis, terutama pada bidang pemasaran. Digital Marketing telah menjadi strategi 

kunci bagi para pengusaha untuk menjangkau pelanggan mereka secara lebih luas, cepat, dan efektif. 

Melalui berbagai platform seperti media sosial, situs web, dan pasar online, para pengusaha dapat 

mengiklankan produk mereka dan berinteraksi secara langsung dengan pelanggan tanpa batasan waktu dan 

tempat. Hal ini menjadikan digital marketing sebagai elemen penting yang memengaruhi perilaku 

konsumen, khususnya dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

Selain digital marketing, faktor lain yang secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian 

adalah Word of Mouth (WOM). WOM adalah komunikasi antar konsumen tentang pengalaman atau 

pendapat mereka tentang suatu produk atau layanan. Informasi yang diperoleh melalui WOM cenderung 

lebih kredibel karena berasal dari pengalaman nyata pengguna lain. Di era digital, WOM telah berkembang 

menjadi Electronic Word of Mouth (E-WOM) yang disebarkan melalui media sosial dan platform online 

lainnya. 

Keputusan pembelian adalah tahap akhir dari perilaku konsumen, di mana konsumen menentukan 

apakah akan membeli suatu produk setelah mempertimbangkan berbagai faktor. Keputusan ini dipengaruhi 

oleh beberapa faktor, baik internal maupun eksternal, termasuk digital marketing dan Word of Mouth 

(WOM). Penelitian sebelumnya dalam skripsi menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Willysport159 merupakan usaha yang bergerak di bidang penjualan sandal yang berdiri pada tahun 

2022 dan berlokasi di Jl. Masjid Baitul Latif No. 22, RT 001/RW 003, Kelurahan Pondok Bambu, 

Kecamatan Duren Sawit, Jakarta Timur. Usaha ini didirikan untuk memenuhi kebutuhan masyarakat akan 

produk sandal yang nyaman digunakan dalam aktivitas sehari-hari, memiliki kualitas yang baik, serta 

ditawarkan dengan harga yang terjangkau. Willysport159 menyediakan berbagai jenis sandal untuk 

berbagai kalangan, mulai dari anak-anak hingga orang dewasa. 

Pada tahun 2025 hingga 2026 Willysport159 menghadapi persaingan yang cukup ketat. Data 

penjualan melalui marketplace Shopee menunjukkan bahwa pada tahun 2025 total penjualan mencapai 

Rp5.444.021 dengan 114 pesanan dan tingkat konversi 0,83%. Pada Januari hingga Maret 2026, total 

penjualan meningkat menjadi Rp29.626.324 dengan 563 pesanan dan tingkat konversi 1,40%. Kondisi 

tersebut menjadi konteks penelitian untuk mengetahui peran digital marketing dan Word of Mouth terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian terdahulu yang digunakan dalam skripsi menunjukkan bahwa Digital Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, antara lain Putri dan Marlien (2022), 

Ramadhan dan Rachmawati (2023), serta Azzahra (2023). Untuk WOM, Adilah, Nursal, dan Wulandari 

(2023), Yulindasari dan Fikriyah (2022), serta Marcella et al. (2023) menunjukkan pengaruh positif atau 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan kerangka penelitian tersebut, penelitian ini menguji 

pengaruh Digital Marketing dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada 

Willysport159 Cabang Banjir Kanal Timur Jakarta Timur. 

Rumusan masalah penelitian adalah sebagai berikut: 

1) Apakah Digital Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada 

Willysport159 Cabang Banjir Kanal Timur Jakarta Timur? 

2) Apakah Word of Mouth (WOM) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada 

Willysport159 Cabang Banjir Kanal Timur Jakarta Timur? 
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3) Apakah Digital Marketing dan Word of Mouth (WOM) secara simultan berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen pada Willysport159 Cabang Banjir Kanal Timur Jakarta Timur? 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Digital Marketing 

Digital marketing adalah metode pemasaran yang menggunakan teknologi digital dan internet 

untuk mencapai konsumen dengan lebih luas dan efisien. Digital marketing dapat menghubungkan 

perusahaan dan konsumen tanpa batasan lokasi dan waktu. Melalui media sosial, situs web, dan pasar 

online, perusahaan dapat memberikan informasi produk dengan cepat serta menciptakan komunikasi yang 

interaktif dengan konsumen. Dalam penelitian ini, digital marketing mencakup kemudahan akses informasi, 

kualitas informasi, interaktivitas, pemanfaatan media sosial, dan daya tarik atau keterlibatan konsumen. 

 

Word of Mouth (WOM) 

Word of Mouth (WOM) merupakan komunikasi antar konsumen berupa pengalaman, informasi, 

pendapat, dan rekomendasi mengenai suatu produk. Informasi yang berasal dari konsumen lain dapat 

meningkatkan kepercayaan karena dianggap berdasarkan pengalaman nyata. Dalam penelitian ini, WOM 

berkaitan dengan intensitas komunikasi, valensi opini, isi informasi, kepercayaan terhadap informasi, dan 

rekomendasi kepada orang lain. 

 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan proses yang dilalui konsumen untuk memutuskan setelah 

mempertimbangkan berbagai faktor apakah akan membeli suatu produk. Dalam skripsi, keputusan 

pembelian mencakup kebutuhan terhadap produk, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

 

Kerangka Berfikir & Hipotesis 

 
Gambar 1. Kerangka Berpikir Penelitian 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

 

Kerangka berpikir menggambarkan hubungan antarvariabel penelitian. Digital Marketing (X1) dan 

Word of Mouth (X2) diposisikan sebagai variabel independen yang diduga memengaruhi Keputusan 
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Pembelian (Y) sebagai variabel dependen. Digital marketing membantu perusahaan menyampaikan 

informasi produk melalui media digital, sedangkan Word of Mouth membentuk kepercayaan melalui 

rekomendasi dan pengalaman konsumen lain. Kedua variabel tersebut diuji pengaruhnya terhadap 

keputusan pembelian konsumen Willysport159 

Berdasarkan kerangka berpikir tersebut, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut: 

H1: Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada 

       Willysport159 Cabang Banjir Kanal Timur Jakarta Timur. 

H2: Word of Mouth (WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

       pada Willysport159 Cabang Banjir Kanal Timur Jakarta Timur. 

H3: Digital Marketing dan Word of Mouth (WOM) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

       terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Willysport159 Cabang Banjir Kanal Timur Jakarta 

       Timur. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian yang menguji 

hubungan antara Digital Marketing (X1), Word of Mouth (X2), dan Keputusan Pembelian (Y). Subjek 

penelitian adalah konsumen yang pernah membeli sandal pada Willysport159 Cabang Banjir Kanal Timur 

Jakarta Timur. 

Periode penelitian dilakukan pada bulan April–Juni 2026. Data primer diperoleh langsung dari 

responden melalui penyebaran kuesioner mengenai digital marketing, Word of Mouth (WOM), dan 

keputusan pembelian. Data sekunder diperoleh dari jurnal, buku, serta sumber lain yang relevan dengan 

penelitian. 

Penelitian menggunakan 100 responden konsumen Willysport159. Pengumpulan data dilakukan 

secara digital menggunakan Google Form. Instrumen menggunakan skala Likert lima pilihan jawaban, 

yaitu 5 sangat setuju, 4 setuju, 3 ragu-ragu, 2 tidak setuju, dan 1 sangat tidak setuju. 

Analisis data dilakukan dengan bantuan program IBM SPSS 26. Tahapan analisis meliputi uji 

validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas), analisis 

regresi linear berganda, uji t, uji F, serta koefisien determinasi. 

Uji validitas menggunakan korelasi Pearson Product Moment/Corrected Item-Total Correlation 

dengan kriteria r hitung > r tabel. Dengan jumlah responden 100, nilai r tabel pada df = 98 dan taraf 

signifikansi 5% adalah 0,197. Uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha dengan kriteria nilai lebih 

besar dari 0,60. 

Uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov dengan kriteria signifikansi > 

0,05. Uji multikolinearitas dilihat dari Tolerance > 0,10 dan VIF < 10. Uji heteroskedastisitas dilakukan 

dengan melihat pola sebaran titik pada scatterplot. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Karakteristik dari para Responden dalam penelitian ini terdiri atas 100 konsumen yang telah 
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membeli produk sandal di toko sandal Willysport159 Cabang Banjir Kanal Timur Jakarta Timur untuk 

mendapatkan responden tersebut, telah dikumpulkan informasi umum tentang karakteristik karyawan yang 

berperan sebagai responden. 

 

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Laki-laki 32 32% 

Perempuan 68 68% 

Total 100 100% 

Sumber: Hasil pengolahan data penelitian, 2026. 

Responden laki-laki berjumlah 32 orang (32%) dan perempuan 68 orang (68%). Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa berdasarkan karakteristik responden ini paling banyak adalah perempuan. 

 

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia Responden Jumlah  Persentase 

17–25 tahun 60 60% 

26–34 tahun 15 15% 

35–42 tahun 20 20% 

43–50 tahun 5 5% 

Total 100 100% 

Sumber: Hasil pengolahan data penelitian, 2026. 

Dari 100 responden, 17–25 tahun berjumlah 60 orang (60%), 26–34 tahun 15 orang (15%), 35–42 

tahun 20 orang (20%), dan 43–50 tahun 5 orang (5%). Sehingga hal tersebut, dapat disimpulkan yang 

mendominasi merespon kuesioner pada usia 17 – 25 tahun. 

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Persentase 

Pelajar/Mahasiswa 39 39% 

Karyawan Swasta 23 23% 

PNS/ASN 5 5% 

Wirausaha 6 6% 

Ibu Rumah Tangga 27 27% 

Total 100 100% 

Hasil pengolahan data penelitian, 2026. 

Bahwa karakteristik responden pada Pelajar/Mahasiswa berjumlah 39 orang (39%), Karyawan 

Swasta 23 orang (23%), PNS/ASN 5 orang (5%), Wirausaha 6 orang (6%), dan Ibu Rumah Tangga 27 

orang (27%). Sehingga hal tersebut, dapat disimpulkan paling banyak yaitu tingkat Pelajar/Mahasiswa. 
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Uji Kualitas Data 

Seluruh item pernyataan pada variabel Digital Marketing (X1), Word of Mouth (X2), dan 

Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan valid karena nilai r hitung masing-masing item lebih besar daripada 

r tabel 0,197. Nilai Corrected Item-Total Correlation pada instrumen penelitian berada di atas batas yang 

ditetapkan sehingga seluruh item layak digunakan dalam analisis berikutnya. 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas 

Variabel Keterangan Hasil 

Digital Marketing (X1) r hitung 0,805 > r tabel 0,197 Valid 

Word of Mouth (X2) r hitung 0,845 > r tabel 0,197 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) r hitung 0,831 > r tabel 0,197 Valid 

Sumber: Hasil pengolahan data penelitian, 2026. 

 

Uji reliabilitas menunjukkan bahwa Digital Marketing (X1) memiliki Cronbach’s Alpha 0,805 

dari 10 item, Word of Mouth (X2) sebesar 0,845 dari 10 item, dan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 

0,831 dari 10 item. Seluruh nilai lebih besar dari 0,60 sehingga instrumen dinyatakan reliabel. 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha N Item Standar Keterangan 

Digital Marketing 

(X1) 
0,805 10 0,60 Reliabel (Tinggi) 

Word of Mouth 

(X2) 
0,845 10 0,60 Reliabel (Tinggi) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,831 10 0,60 Reliabel (Tinggi) 

Sumber: Hasil pengolahan data penelitian, 2026. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji normalitas menghasilkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200, lebih besar dari 0,05, 

sehingga residual berdistribusi normal. Uji multikolinearitas menunjukkan Tolerance 0,438 dan VIF 2,283 

pada kedua variabel independen, sehingga tidak terdapat gejala multikolinearitas. Uji heteroskedastisitas 
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menunjukkan titik-titik menyebar secara acak di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y dan tidak 

membentuk pola tertentu, sehingga tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. 

Tabel 6. Ringkasan Uji Asumsi Klasik 

Pengujian Variabel/Residual Nilai Keterangan 

Normalitas 
Asymp. Sig. 0,200 > 

0,05 

Residual berdistribusi 

normal 
Normalitas 

Heteroskedastisitas Titik menyebar acak 
Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 
Heteroskedastisitas 

Multikolinearitas X1/X2 
Tolerance 0,438; VIF 

2,283 

Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Multikolinearitas 

X1/X2 

Sumber: Hasil pengolahan data penelitian, 2026. 

 

Pengujian Hipotesis 

Uji parsial menunjukkan Digital Marketing (X1) memiliki t hitung 5,711 dengan signifikansi 0,000 

dan Word of Mouth (X2) memiliki t hitung 3,922 dengan signifikansi 0,000. Dengan t tabel sekitar 1,98472, 

kedua variabel memiliki t hitung lebih besar dari t tabel dan signifikansi di bawah 0,05. Dengan demikian, 

Digital Marketing dan Word of Mouth secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Tabel 7. Hasil Uji t 

Variabel t hitung t tabel Sig. Keputusan 

Digital Marketing 

(X1) 
5,711 1,98472 0,000 

Berpengaruh 

signifikan 

Word of Mouth 

(X2) 
3,922 1,98472 0,000 

Berpengaruh 

signifikan 

Sumber: Hasil pengolahan data penelitian, 2026. 

 

Uji simultan menghasilkan F hitung 93,106, lebih besar dari F tabel 3,09, dengan signifikansi 0,000 

< 0,05. Dengan demikian, Digital Marketing dan Word of Mouth secara bersama-sama berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Tabel 8. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

Model F hitung F tabel Sig. Keputusan 

X1 dan X2 → Y 93,106 3,09 0,000 
Berpengaruh 

signifikan 

Sumber: Hasil pengolahan data penelitian, 2026. 
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Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

 

(Constant) 4.172 1.926  2.166 .033 

X1 .558 .084 .570 6.636 .000 

X2 .455 .110 .356 4.146 .000 

Dependent Variable : Keputusan Pembelian 

Gambar 2. Uji Regresi Linear Berganda 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data, persamaan regresi linear berganda adalah:  

Y = 6,845 + 0,530 (X₁) + 0,326 (X₂) 

Konstanta 6,845 menunjukkan nilai Keputusan Pembelian ketika Digital Marketing dan Word of Mouth 

bernilai 0. Koefisien Digital Marketing sebesar 0,530 menunjukkan hubungan positif, sedangkan koefisien 

Word of Mouth sebesar 0,326 juga menunjukkan hubungan positif terhadap Keputusan Pembelian. 

 

Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi parsial menunjukkan R Square Digital Marketing sebesar 0,603 atau 60,3%, 

sedangkan Word of Mouth sebesar 0,542 atau 54,2%. Secara simultan, nilai R Square sebesar 0,658 atau 

65,8%, sehingga Digital Marketing dan Word of Mouth bersama-sama menjelaskan 65,8% variasi 

Keputusan Pembelian, sedangkan 34,2% dipengaruhi faktor lain di luar penelitian. 

Tabel 9. Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square 

Digital Marketing → 

Keputusan Pembelian 
0,777 0,603 0,599 

Word of Mouth → 

Keputusan Pembelian 
0,736 0,542 0,538 

Digital Marketing + 

WOM → Keputusan 

Pembelian 

0,811 0,658 0,650 

Sumber: Hasil pengolahan data penelitian, 2026. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t menunjukkan t hitung 5,711 > 1,98472 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Hasil tersebut juga sejalan dengan koefisien determinasi parsial sebesar 0,603 yang menunjukkan kontribusi 

60,3%. Temuan ini memperlihatkan bahwa semakin baik strategi pemasaran digital, seperti promosi melalui 
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media sosial, penyampaian informasi produk yang jelas, dan interaksi digital dengan konsumen, semakin 

tinggi keputusan pembelian konsumen. 

Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t menunjukkan t hitung 3,922 > 1,98472 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan 

demikian, Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Koefisien 

determinasi parsial sebesar 0,542 menunjukkan kontribusi 54,2%. Rekomendasi dari teman, keluarga, 

maupun pengalaman konsumen lain dapat meningkatkan kepercayaan calon konsumen terhadap produk 

Willysport159 sehingga mendorong keputusan pembelian. 

Pengaruh Digital Marketing dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji F menunjukkan F hitung 93,106 > 3,09 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Digital Marketing 

dan Word of Mouth secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Nilai R Square 0,658 menunjukkan kontribusi bersama sebesar 65,8%. Artinya, keputusan pembelian tidak 

hanya dipengaruhi promosi perusahaan melalui media digital, tetapi juga rekomendasi serta pengalaman 

konsumen lain. 

Implikasi penelitian. Willysport159 perlu terus meningkatkan kualitas strategi pemasaran digital 

melalui Instagram, TikTok, Shopee, dan media sosial lainnya, terutama melalui konten promosi yang lebih 

menarik, informasi produk yang jelas, serta interaksi online yang baik. Perusahaan juga perlu menjaga 

kepuasan pelanggan agar konsumen terdorong memberikan rekomendasi positif. Sinergi antara konten 

digital dan pengalaman positif konsumen dapat menciptakan strategi pemasaran yang lebih efektif. 

 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing dan Word of Mouth 

(WOM) secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen pada Willysport159 Cabang Banjir Kanal Timur Jakarta Timur. Digital Marketing berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung 5,711 dan signifikansi 0,000, sedangkan 

Word of Mouth (WOM) juga berpengaruh signifikan dengan nilai t hitung 3,922 dan signifikansi 0,000. 

Secara simultan, kedua variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan 

nilai F hitung 93,106 dan signifikansi 0,000. Nilai koefisien determinasi sebesar 65,8% menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh Digital Marketing dan Word of Mouth (WOM), 

sedangkan 34,2% dipengaruhi faktor lain di luar penelitian. 

 

 

SARAN 

Willysport159 Cabang Banjir Kanal Timur Jakarta Timur disarankan untuk terus meningkatkan 

efektivitas Digital Marketing melalui konten promosi yang menarik, informatif, dan konsisten pada media 

sosial serta marketplace, sekaligus memperkuat Word of Mouth (WOM) dengan menjaga kualitas produk 

dan meningkatkan pelayanan yang ramah, responsif, serta sesuai harapan konsumen. Selain itu, perusahaan 

perlu membangun komunikasi dan hubungan yang baik dengan konsumen agar tercipta kepuasan dan 
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loyalitas yang dapat mendorong konsumen memberikan rekomendasi positif kepada calon konsumen 

lainnya. 
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