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Abstract— Digital marketing is a key strategy in the era of the Fourth Industrial Revolution, aimed at
expanding market reach, improving cost efficiency, and boosting sales. Although previous studies have
explored the impact of digital marketing on consumer behavior, research focusing on local Acehnese products
remains limited. Preliminary observations suggest that digital marketing has the potential to influence
consumer purchasing decisions for these products. This study therefore analyzes the factors affecting consumer
purchase decisions of local Acehnese products through digital marketing, examining trust, ease of use,
information quality, and price. Data were collected via open-ended and closed-ended questionnaires
distributed through Google Forms, using a non-probability sampling technique. A total of 30 respondents
completed the closed-ended questionnaire, and 174 respondents completed the open-ended questionnaire.
Data analysis was conducted using Structural Equation Modelling (SEM) with AMOS software. The results
indicate that ease of use, information quality, and price significantly influence digital marketing, while trust
does not. Overall, the findings provide empirical evidence of the relationship between digital marketing and
consumer purchasing decisions forlocal Acehnese products, addressing a gap in research on regional product
promotion.

Keywords— digital marketing; local product; purchasing decision; Structural Equation Modelling (SEM).

Abstrak— Digital marketing merupakan salah satu strategi dalam era RevolusiIndustri 4.0, yang bertujuan
untuk memperluas jangkauan pasar, meningkatkan efisiensi biaya, dan mendorong peningkatan penjuakan.
Meskipun penelitian sebelumnya telah menelitipengaruh pemasaran digitalterhadap perilaku konsumen, studi
yang fokus pada produk lokal Aceh masih terbatas. Observasi awal menunjukkan bahwa pemasaran digital
berpotensi memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk -produk tersebut. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap
produk lokal Aceh melalui pemasaran digital, dengan variabelyang diteliti meliputi kepercayaan, kemudahan
penggunaan, kualitas informasi, dan harga. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner terbuka dan
tertutup yang disebarkan melalui platform google forms dengan teknik purposive sampling. Sebanyak 30
responden mengisi kuesioner tertutup, dan 174 responden mengisi kuesioner terbuka. Analisis data dilakukan
menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) dengan bantuanperangkat lunak AMOS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan, kualitas informasi, dan harga berpengaruh signifikan tethadap
pemasaran digital, sedangkan kepercayaan tidak menunjukkan hubunganyangsignifikan. Secara k eseluruhan,
temuan ini memberikan bukti empiris tentang hubungan antara digital marketing dan keputusan pembelian
konsumen terhadap produk lokal Aceh, sekaligus menjawab kesenjangan penelitian terkait promosi produk
regional.

Kata kunci— digital marketing; keputusan pembelian; produk lokal; Structural Equation Modelling (SEM).
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I. PENDAHULUAN

Perkembangan era digital telah mengakibatkan
perubahan signifikan dalam pasar online, yang
mendorong  pergeseran  preferensi  belanja
masyarakat. Dalam konteks ini, inovasi dalam
strategi pemasaran menjadi esensial agar bisnis
dapat tetap kompetitif, salah satunya melalui
pemanfaatan digital marketing. Pemasaranberbasis
digital memungkinkan bisnis untuk menjangkau
pasar yang lebih luas dengan biaya yang lebih
rendah [1], serta mendukung komunikasi dan
transaksi tanpa batas tanpa memerlukan interaksi
tatap muka, sehingga memberikan keuntungan
jangka panjangbagi pelaku usaha [2]. Selain itu,
penerapan digital marketing ~memungkinkan
optimalisasi layanan pelanggan dengan dukungan
sumber daya manusia yang kompeten [2] serta
strategi yangtepat dalam menarik minat konsumen
guna memenangkan persaingan pasar [1].

Pada masa COVID, Indonesia menunjukkan
penurunan trend penjualan pada Usaha Mikro,
Kecil dan Menengah (UMKM) sebesar 65%
dikarenakan aturan untuk tetap berada di rumah
guna mengurangi penyebaran COVID [3].
Memasukinew normal dan post-pandemic, pelaku
UMKM menghadapi tantangan dalam
mempertahankan penjualan di tengah persaingan
pasar yang semakin ketat. Hal ini mendorong
pelaku usaha untuk melakukan inovasi pada
pemasaran tanpa harus mengurangi pegawai dan
menurunkan nilai penjualan [4]. Hadimya digital
marketing membantu UMKM untuk berkembang
dua kali lebih cepat [5]. Selain itu, berbelanja
dengan menggunakan digital marketing juga telah
menjadisalah satu gaya hidup pada masyarakat di
Indonesia [6]. Strategi pemasaran secara digital
menjadi kunci dari pertumbuhan ekonomi di era
revolusi industri 4.0. Dengan digital marketing,
komunikasi dan transaksi dapat dilakukan setiap
waktu (real time) dan global[3].

Saat ini, banyak pelaku usaha di Aceh yang
menerapkan digital marketing sebagai strategi
dalam meningkat penjualan. Tidak hanya dari
pelaku usaha, pemerintah pun ikut serta dalam
mencanangkan pemanfaatan digital marketing pada
usaha-usaha di Aceh khususnya pada produk lokal
Produk lokal Aceh yangditawarkansaatinisedang
berkembang pesat, seperti kopi gayo, Dendeng,
coklat, ikan kayu, produk fashion seperti kain
sarung dan songket gayo, produk kosmetik seperti
parfum dan medicated oil daribahan baku minyak
nilam, serta produk kerajinan seperti rotan.

Banyaknya jenis produk lokal di Aceh
menyebabkan produk lokal Aceh memiliki potensi
besar untuk dikembangkan. Namun, usaha produk
lokal Aceh saat ini mengalami fluktuasi. Menurut
Saraswati [7], terdapat beberapa faktor yang
mempengaruhi kondisi ini, di antaranya adalh
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pesaing dan konsumen. Pada dasarnya, dengan
semakin banyaknya pesaing maka semakin banyak
pula pilihan bagi konsumen untuk dapat memilih
produk yang sesuai dengan apa yang menjadi
harapannya. Konsumen mulaiberpikir selektif dan
pintardalam memilih suatu produk sehingga sangat
penting untuk memahamiperilaku konsumen dalam

keputusan pembelian karena  pengetahuan
mengenai perilaku konsumen akan dapat
memberikan masukan yang berarti bagi

perencanaan kebijakan produk danharga yangakan
ditetapkan oleh usaha [7].

Keputusan pembelian merupakan faktor yang
penting dalam penentuan eksistensi suatu usaha.
Suatu usaha dapat terus ada jika minat konsumen
dalam memutuskan pembelian produk dari suatu
pasar mendapat respons yang positif dari pasar itu
sendiri. Berdasarkan survei yang dilakukan oleh
Pradiani [8], terdapat 132,7 juta penduduk
Indonesia yangtelah berhubungan dengan internet
karena internet memegang peran penting dalam
penentuan keputusan pembelian suatu produk olh
konsumen di era saat ini.

Keputusan pembelian terhadap penerapan
digital marketing pada suatu produk tentu berbeda
dengan keputusan pembelian secara langsung atau
konvensional. Menurut Pane [9] faktor-faktoryang
mempengaruhikeputusan pembelian produk secara
online meliputi kepercayaan (frust), kemudahan
(ease of use), kualitas informasi (quality of
information), dan harga (price). Variabel yang
mempengaruhi keputusan pembelian umumnya
dapat dianalis dengan menggunakan metode
Structural Equation Modelling (SEM).

Structural  Equation Modelling  (SEM)
merupakansalahsatu teknik multivariate yang akan
menunjukkan bagaimana cara merepresentasikan
suatu seri atau hubungan kausal dalam suatu
diagram alur [10]. SEM memiliki bebemapa
kelebihan dibandingkan dengan analisis statistik
lainnya, yaitu melibatkan korelasi terhadap
kesalahan pengukuran, SEM dapat dimodifikasi
sesuai dengan teori yang mendukung, pengujian
SEM bersifat komprehensif dan mampu mengatasi
ketidaknormalan distribusi [11]. Pengolahan data
SEM dapat dilakukan dengan menggunakan
software AMOS. AMOS memiliki kelebihan yaitu
mudah digunakan, dapat diaplikasikan pada jumlah
sampel yang banyak, dan menghubungkan setiap
variabel konstruk dengan panah [12].

Penelitian tentang pengaruh digital marketing
terhadap keputusan pembelian pernah dilakukan
oleh Al-Azzam dan Al-Mizeed [13]. Penelitian
tersebut menggunakan metode regresi linier
berganda dengan menyebarkan kuesioner kepada
300 konsumen di pasar Yordania. Hasil dari
penelitian menunjukkan bahwa digital marketing,
seperti pemasaranpada media sosialdan pemasaran
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seluler, memiliki dampak yang sangat besar
terhadap keputusan pembelian konsumen di
Yordania. Metode SEM juga digunakan oleh
Rohmatulloh dan Sari[14]untuk meneliti pengamh
online customer review terhadap minatbeli dengan
kepercayaan sebagai variabel intervening pada
Shopee. Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa
online customer review dan kepercayaan secara
langsung berpengaruh signifikan terhadap minat
beli. Penelitian lainnya menggunakan SEM
dilakukan oleh Suarantalla dkk. [15] untuk
menganalisis faktoryang mempengaruhieksistensi
ritel tradisional di kecamatan Sumbawa. Dari
penelitian ini didapatkan hasil bahwa keputusan
pembelian pada ritel tradisional dipengaruhi oleh
harga dan tempat, sedangkan eksistensinya
dipengaruhi oleh variabel produk dan keputusan
pembelian.

Berdasarkan penelitian-penelitian  tersebut,
dapat disimpulkan bahwa meskipun digital
marketing  terbukti memengaruhi keputusan
pembelian di berbagai konteks, penelitian yang
menyorotiproduk lokal Aceh masih sangat terbatas.
Oleh karena itu, penelitian ini berfokus pada
bagaimana digital marketing ~memengaruhi
keputusan pembelian khususnya pada produk lokal
Aceh dengan pendekatan SEM. Manfaat dari
penelitian adalah memberikan informasi mengenai
keputusan pada pembelian produk lokal Aceh
sebagai referensi kepada pelaku usaha dalam
meningkatkan peluang pembelian terhadap digital
marketing.

II. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk melihat
pengaruh digital marketing terhadap keputusan
pembelian produk lokal Aceh. Penelitian ini
merupakan  penelitian kuantitatif = yang
menggunakan kuesioner dalam pengambilan data.
Sebelum menyebarkan kuesioner, peneliti terlebih
dahulu menerapkan variabelpenelitian berdasatkan
studi literatur, ditampilkan pada TabelI.

TABEL I
VARIABEL PENELITIAN
Variabel Laten Referensi
Kepercayaan Rewah [16], Tugiso dkk. [17],
Yusnidar dkk [18]
Kemudahan Putri dkk [19], Wiwoho [20],

Yusnidar dkk. [18]
Maria dkk. [21], Wibowo [22]

Ariyanti [23], Rewah [16]

Abdu [24], Dharmayanti dan
Prasojo, [25]

Solihin [26], Weenas [27]

Tabel I menunjukkan variabel penelitian
beserta referensinya. Variabel laten yang
digunakan, seperti kepercayaan, kemudahan,

Kualitas Informasi

Harga

Digital marketing

Keputusan Pembelian
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kualitas informasi, harga, digital marketing, dan
keputusan pembelian, diturunkan daristudi literatur
yang relevan. Variabel-variabel ini menjadi dasar
dalam penyusunan kuesioner dan analisis SEM.

Berdasarkan jumlah variabel penelitian yang

diperoleh, penelitian ini menetapkan hipotesis
sebagaiberikut:

e HI1 : Digital marketing berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian
produk

e H2: Kepercayaan berpengaruh signifikan
terhadap digital marketing

e H3 : Kemudahan berpengaruh signifikan
terhadap digital marketing

e H4 Kualitas informasi berpengaruh
signifikan terhadap digital marketing

e HS5 Harga berpengaruh signifikan
terhadap digital marketing

Tahapan selanjutnya adalah menetapkan
jumlah  responden/sampel penelitian  untuk
kuesioner terbuka. Kuesioner terbuka digunakan
untuk mengetahui atribut yang menjadi keinginan
dan kebutuhan konsumen secara luas tanpa
membatasi jawaban yang diberikan berdasarkan
pengalaman dan kriteria sesuai dengan keinginan
pengambilan keputusan pembelian produk lokal
Aceh melalui digital marketing. Untuk kuesioner
terbuka, ditetapkan responden sebanyak 30 orang
dengan kriteria masyarakat Banda Aceh yang
pemah melakukan pembelian produk lokal Aceh
secara digital marketing atau melaluisitus online.
Pemilihan responden dilakukan secara acak
menggunakan accidental sampling, yang termasuk
ke dalam teknik non-probability sampling.
Penyebaran kuesioner dilakukan menggunakan
platform google form.

Setelah menyebarkan kuesioner terbuka dan
memperoleh atribut penelitian yang lebih spesifik
untuk setiap variabel penelitian, penelitian ini
kemudian menyusun kuesioner tertutup dan
menyebarkannya kepada 200 responden. Teknik
pengambilan sampelpadakuesionertertutup adalah
purposive sampling yangtermasuk ke dalam teknk
non-probability  sampling. Jumlah  sampel
ditentukan mengikuti aturan sampel untuk metode
SEM, yang menyatakan bahwa jumlah sampel
berkisar antara 100 - 200 sampel [28]. Dari 200
kuesioner yang disebar, penelitian ini hanya
mendapatkan 174 kuesioner yang terisi dengan
lengkap. Adapun sampel yang menjadiresponden
pada penelitian ini adalah masyarakat Banda Aceh
yang pernah membeli produk lokal Aceh melalui
digital marketing dan berumur diatas 17 tahun.

I1I. HASIL PENELITIAN

Dari penyebaran kuesioner terbuka kepada 30
orang responden, diperoleh indikator dari masing-



masing variabel laten yang ditampilkan pada Tabel
II. Dalam proses pengelompokan jawaban
responden, tidak semua jawaban responden dapat
dijadikan indikatorkarena ada yangbersifat ambigu
dan tidak mengarah padajawaban yangdiinginkan.
Jawaban responden yang telah dikelompokkan
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menjadi indikator di validasi oleh tim peneliti
sebagai tim ahli Pada penyebaran kuesioner
tertutup, jawaban responden diukur berdasarkan
skala Likert I sampaidengan 5. Skala 1 menyatakan
sangat setuju, sedangkan skala 5 menyatakan sangat
tidak setuju.

TABEL II
PENGELOMPOKAN VARIABEL DAN INDIKATOR PENELITIAN

No. Variabel Laten Kode Indikator
KP1 Kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan (Kualitas dan ketepatan)
KP2 Kepercayaan terhadap situs berbelanja
1 Kepercayaan KP3 Kepercayaan terhadap pelayanan yang diberikan
KP4 Kepercayaan karena adanya review pembeli dan influencer dan rating pembelian
KP5 Kepercayaan terhadap jasa pengiriman yang ditawarkan
KM1 Situs berbelanja yang friendly user
KM?2 Mudah diakses di mana saja dengan waktu yang fleksibel
2 Kemudahan KM3 Mudah dalam mendapatkan produk yang diinginkan
KM4 Kemudahan berkomunikasi dan tanggapan (respond) yang cepat
KMS5 Kempc}ahan dalam mengontrol _proses pemb;lian (p_embelian, Vpembayamr_l,
pengiriman, pembatalan, dan pengajuan pengembalian apabila produk tidak sesuai)
KI1 Informasi yang diberikan akurat, rinci, jelas dan Up to Date
o . KI2 Informasi mengenai produk mudah didapat
3 Kualitas informasi - — - -
KI3 Informasi yang diberikan membuat customer tertarik untuk membeli produk
Kl4 Informasiproduk sesuai dengan produk aslinya (bentuk produk, warna produk, dll.)
H1 Harga yang ditawarkan sesuai dengan pasar
4 Harga H2 Variasi harga yang ditawarkan oleh produk yangsama dengan brand yang berbeda
H3 Sering diadakannya promo
H4 Harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas dan fungsi dari produk
DM1 Tampilan platform digital yang mencerminkan identitas dan estetika produk
DM2 Platform digital yang digunakan terorganisir dengan baik
DM3 Strategi yang digunakan platform digital meningkatkan minat untuk melakukan
5 Digital marketing pemesanan pr.oduk - - — - -
DM4 Promosi atau iklan yang menarik pada platform digital dapat meningkatkan minat
dalam melakukan pemesanan produk
DM5 Proses yang ringkas dan gampang pada platform digital
DM6 Trend belanja onlinemenjadi alasan untuk berbelanja menggunakan platform digital.
KPBI1 Kebutuhan untuk membeli produk
KPB2 Berdasarkan sumber informasi
KPB3 mengevaluasi produk dari berbagai alternatif
6 Keputusan pembelian KPB4 Digital marketing memiliki berbagai macam produk dengan brand yangberbeda-beda
KPB5 Rekomendasi dari orang lain
KPB6 Digital marketing memiliki produk yang lengkap sesuai dengan era atau perkembangan
zaman
KPB7 Berdasarkan ketertarikan akan produk yang dipasarkan pada media digital

Selanjutnya, berdasarkan hipotesis yang telah
ditetapkan, penelitian ini membuat kerangka model
pengukuran hubungan antar variabel. Gambar 1
memperlihatkan model SEM yangdigunakan dalhm
penelitian 1ini, yang menghubungkan variabel-
variabel laten seperti kepercayaan, kemudahan,
kualitas informasi, dan harga dengan digital
marketing, serta pengaruh digital marketing
terhadap keputusan pembelian.

Untuk menguji keabsahan kuesioner yang
digunakan dalam penelitian ini, maka dilakukan uji
validitas dan reliabilitas. Uji validitas dilakukan
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dengan membandingkan nilai r hitung (hasil uji
correlation dengan SPSS) dengan r tabel. Nilai r
tabel pada penelitian ini diperoleh melalui
perhitungan sebagaiberikut:

df =n-2
df =174-2=172

(1)

Keterangan:
df = Degree of freedom
n = Jumlah sampel yang digunakan
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Dengan nilai df 172 dan taraf signifikan 5%,
maka nilair berdasarkantabeladalah 0,1488.Hasil

uji validitas ditampilkan pada Tabel I11.

!
KM_4
ey
KII H3
=
Harga
Gambar 1. Model SEM untuk pengukuran antar variabel
TABEL III
HASIL UJI VALIDITAS
Variabel Kode Indikator Hasil U.Jl r-tabel Keterangan
Correlation
KP 1 0,796 0,1488 Valid
Kepercayaan (X1) KP 2 0,819 0,1488 Valid
KP 3 0,772 0,1488 Valid
K (X1) KP 4 0,726 0,1488 Valid
cpercayaan KP 5 0,747 0,1488 Valid
KM 1 0,735 0,1488 Valid
KM 2 0,656 0,1488 Valid
Kemudahan (X2) KM 3 0,727 0,1488 Valid
KM 4 0,797 0,1488 Valid
KM 5 0,778 0,1488 Valid
KI 1 0,825 0,1488 Valid
. . KI 2 0,767 0,1488 Valid
Kualitas Informasi (X3) KL 3 0.806 0.1488 Valid
KI 4 0,847 0,1488 Valid
H 1 0,798 0,1488 Valid
H2 0,839 0,1488 Valid
Harga (X4) H3 0,798 0,1488 Valid
H 4 0,802 0,1488 Valid
DM 1 0,814 0,1488 Valid
DM 2 0,839 0,1488 Valid
L . DM 3 0,822 0,1488 Valid
Digital Marketing (Y1) DM 4 0.758 0.1438 Valid
DM 5 0,759 0,1488 Valid
DM 6 0,818 0,1488 Valid
KPB 1 0,686 0,1488 Valid
KPB 2 0,773 0,1488 Valid
KPB 3 0,738 0,1488 Valid
Keputusan Pembelian (Y2) KPB 4 0,822 0,1488 Valid
KPB 5 0,807 0,1488 Valid
KPB 6 0,796 0,1488 Valid
KPB 7 0,789 0,1488 Valid
Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan dengan konsisten dalam mengukur [29]. Hasil uji

menggunakan analisis Cronbach’s Alpha. Jika
suatu variabel menunjukkan nilai Cronbach'’s
Alpha > 0,700 maka dapat dikatakan reliabel atau
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reliabilitas ditampilkan pada TabelIV.



TABEL IV
HASIL UJIRELIABILITAS
. Jumlah Cronbach’s
Variabel Pertanyaan Alpha
Kepercayaan (X1) 5 0,829
Kemudahan (X2) 5 0,793
Kualitas  Informasi
(X3) 4 0,827
Harga (X4) 4 0,821
Digital  Marketing
Y1) 6 0,889
Keputusan Pembelian
(Y2) 7 0,888

Selanjutnya adalah hasil pengujian structural
model yang memperlihatkan hubungan sebab-
akibat (causal) antar variabel, ditampilkan pada
Tabel V. Hasil pengujian ini juga menyatakan hasi
uji hipotesis yang telah ditetapkan pada awal
penelitian.

TABEL V
HASIL UITHUBUNGAN ANTAR VARIABEL

Hubungan Antar Variabel P Keterangan
Digital Marketing <-— | 0,085 | HI ditolak
Kepercayaan

Digital Marketing <-—- | 0,002 | HI diterima
Kemudahan

Digital Marketing < HHK HI diterima
Kualitas Informasi

Digital Marketing <---Harga
Keputusan Pembelian <---

Digital Marketing

kookok
sk skok

H1 diterima
H1 diterima

IV. PEMBAHASAN

A. Karakteristik Responden

Rekapitulasi penyebaran kuesioner tertutup
menyajikan data karakteristik responden yang
terdiri dari data usia, jenis kelamin, tingkat
pendidikan, penghasilan per bulan, jenis meda
digital yang digunakan dalam berbelanja,dan jenis
produk yang bisa dibeli melalui platform digital.
Berdasarkan indikator wusia, penelitian ini
menyatakanbahwa pengguna jasa digital marketing
paling banyak adalah responden yangberusia lebih
dari 30 tahun. Untuk indikator jenis kelamin,
penelitian ini menyatakan bahwa responden yang
terjaring dalam penelitian ini adalah perempuan
dengan jumlah 108 responden. Untuk indikator
penghasilan per bulan, penelitian ini menyatakan
bahwa rata-rata responden yang terjaring dalhm
penelitian ini memiliki penghasilan lebih dari Rp
2.000.000.

Selanjutnya, untukindikatorjenis media digital
yang digunakan untuk berbelanja, penelitian ini
menyatakan bahwa responden paling banyak
menggunakan sosial media, yaitu Instagram dan
Facebook. Namun, karena pada kuesioner
pertanyaan ini dibuat terpisah, maka platform yang
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paling banyak digunakan adalah e-commerce
seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, Bukalapak dan
Blibli. Terakhir, untuk indikator jenis produk yang
dibeli melalui digital platform, penelitian ini
menyatakan bahwa responden paling banyak
membeli produk makanan dan minuman serta
fashion.

B. Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas bertujuan untuk mengukur tingkat
keabsahan kuesioner yang digunakan sebagai alat
pengumpulan data. Berdasarkan Tabel IV, seluruh
nilai r hitung memiliki nilai lebih besar daripada
nilai r tabel. Sehingga, data yangdiperoleh melalui
kuesioner dinyatakan valid dan mengukurapa yang
ingin diukur dalam penelitian ini.

Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan untuk
melihat apakah setiap indikator dalam kuesioner
menunjukkan konsistensi dalam pengukuran.
Berdasarkan Tabel V, seluruh indikator penelitian
memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari
0,700. Kondisi ini menyatakan bahwa semua item
pertanyaan dalam kuesionerreliabel dan seluruh tes
secara konsisten memiliki reliabilitas yang kuat.

C. Uji Model Pengukuran

Interpretasi Model SEM yang ditampilkan
pada Gambar 1 menggunakan AMOS menyatakan
bahwa pertama, variabel kepercayaan tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap digital
marketing pada pengambilan keputusan pembelan
produk lokal Aceh. Hasil ini berbeda dengan
beberapa penelitian sebelumnya yang menyebutkan
bahwa kepercayaan memberikanpengaruh tethadap
digital marketing [30], [31]. Kondisi yang terjadi
pada penelitian ini dimungkinkan terjadi karena
pelayanan yangdiberikan, ketepatan produk, media
digital yang ditawarkan, jasa pengiriman serta
review dari pembeli dan influencer tidak dapat
membentuk kepercayaan konsumen.

Kedua, variabel kemudahan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap digital
marketing pada pengambilan keputusan pembelan
produk lokal Aceh. Hasil ini didukung dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Sihombing dkk.[32] bahwa kemudahan melakukan
pemesanan produk atau diskusi teknis dan non-
teknis menggunakan telepon/WhatsApp/formulir
sangat penting bagi pelanggan schingga
penggunaan waktu lebih efektif dan efisien.
Kemudahan ini terkait dengan media yang
digunakan (user friendly), dapat di akses di mana
saja dengan waktu yang fleksibel, produk yang
diinginkan mudah untuk didapatkan, proses
komunikasi dan tanggapan (respond) yang cepat
dari pelaku usaha, serta mudah dalam mengontrol
proses pembelian produk seperti proses pemesanan,
pembayaran, pengiriman, pembatalan dan
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pengajuan pengembalian apabila produk tidak
sesuai.

Ketiga, variabel kualitas informasi memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap digital
marketing pada pengambilan keputusan pembelan
produk lokal Aceh. Hasil ini didukung oleh
penelitian sebelumnya yang menyebutkan bahwa
kualitas informasi memberikan pengaruh terhadap
digital marketing [20], [23]. Halini terkait dengan
informasi mengenai produk yang ingin dibeli
mudah untuk didapatkan, sajian informasi yang
menarik, akurat terperinci, jelas dan up to date serta
sesuaidengan produk aslinya.

Keempat, variabel harga memiliki pengaruh
yang signifikan terthadap digital marketing pada
pengambilan keputusan pembelian produk lokal
Aceh. Hasil ini didukung oleh penelitian
sebelumnya yang menyebutkan bahwa harg
memberikan pengaruh terthadap digital marketing
[17], [33]. Faktorini berkaitan dengan harga yang
ditawarkan melaluidigital marketing sesuaidengan
pasar,konsumen dapatmembandingkanharga pada
produk yang sama dengan brand yang berbeda,
harga sesuai dengan kualitas dan fungsi dari
produk. Selain itu, konsumen lebih memilih
berbelanja melaluidigital marketing karena tertank
akan promo dan diskon yang ditawarkan.

Kelima, variabel digital marketing memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap pengambilan
keputusan produk lokal Aceh. Hasil ini didukung
oleh penelitian sebelumnya yang menyebutkan
bahwa digital marketing memberikan pengarnh
terhadap pengambilan keputusan pembelian [30],
[31]. Hal ini berkaitan dengan konsumen yang
tertarik terhadap tampilan platform pada digital
marketing yangmencerminkanidentitas produkdan
platform yang terorganisir dengan baik. Selain itu,
konsumen memilih berbelanja memalui digital
marketing karena trend berbelanja secara digital
serta proses yang gampang dan ringkas.

Berdasarkan hasil penelitian, pelaku usaha
produk lokal Aceh dapat meningkatkan penjualan
melalui digital marketing dengan membangun
kepercayaan konsumen terhadap media yang
digunakan. Hal ini sejalan dengan Pane [9], yang
menyatakan bahwa popularitas media digital
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap
reliabilitasnya. Oleh karena itu, pelaku usaha
disarankan menggunakan media yang banyak
dipakai konsumen dan mempermudah transaksi,
seperti e-commerce. Selain itu, Chen [34]
menekankan pentingnya kerja sama dengan
penyedia jasa pengiriman agar produk diterima
tepat waktu dan sesuai harapan konsumen. Strategi
ini, yang mengintegrasikan popularitas media dan
keandalan logistik, diyakini dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen sekaligus mendorong
keputusan pembelian produk lokal Aceh.
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Kemudahan, kualitas informasi dan harga
mempunyai pengaruh yang dominan terhadap
keputusan pembelian dan juga mempunyai nilai
yang signifikan. Hal ini dikarenakan konsumen
merasa sangat dimudahkan dalam melakukan
transaksi karena hanya dengan “klik” konsumen
sudah dapatmembelibarangyangdiinginkan tanpa
harus berkendara, mencari tempat parkir dan
berjalan jauh dalam melakukan pembelian produk
yangdiinginkan serta kualitas informasipada media
digital benar, relevan untuk diberikan kepada
konsumen yangberkaitan denganproduk dan harga
yang mana konsumen akan melihat harga yang
ditawarkan sesuai dengan kualitas yang
diinformasikan [9]. Sehingga, pelaku usaha lebih
meningkatkan kembali  kemudahan  yang
diperuntukkan untuk konsumen, informasi yang
akurat, terperinci dan up to date serta harga yang
sesuai dan diadakannya promo yang menjadi
harapan konsumen, tentunya dengan keamanan
bertransaksi agar konsumen dapat dengan nyaman
berbelanja melalui digital marketing khususnya
dalam pembelian produk lokal Aceh.

V. KESIMPULAN

Penelitian ini berangkat dari permasalahan
kurang optimalnya pemanfaatan digital marketing
dalam mendorong keputusan pembelian produk
lokal Aceh. Meskipun hasil menunjukkan pengaruh
signifikan variabel kemudahan, kualitas informasi,
dan harga terhadap digital marketing, serta
pengaruh digital marketing terhadap keputusan
pembelian, penelitian ini memiliki keterbatasan
pada jumlah responden yang terbatas di wilayah
Banda Aceh. Oleh karena itu, generalisasi temuan

ke seluruh Aceh masih terbatas. Penelitian
selanjutnya disarankan memperluas cakupan
responden ke wilayah lain di Aceh dan

mempertimbangkan variabel tambahan, seperti
loyalitas konsumen ataucitra merek (brand image),
untuk mendapatkan pemahaman yang lebih
komprehensif.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel
digital marketing memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk lokal Aceh.
Secara khusus, variabel kemudahan, kualitas
informasi, dan harga terbukti berpengaruh
signifikan terhadap digital marketing, sehingga
secara tidak langsungturut memengaruhikeputusan
pembelian produk lokal Aceh. Sebaliknya, variabel
kepercayaan tidak menunjukkan pengamh
signifikan terhadap digital marketing dan, secara
tidak langsung, juga tidak memengaruhikeputusan
pembelian.

Berdasarkan temuan ini, pelaku usaha
disarankan untuk meningkatkan penjualan melalui
digital marketing dengan cara memberikan
kemudahan dalam proses pembelian, pemesanan,



pengiriman, dan pengembalian produk. Selain itu,
perbaikan kualitas informasi dan penetapan harga
yang sesuai dengan kualitas produk juga menjadi
langkah strategis yang dapat diterapkan.
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