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Abstrack 

This research is motivated by the fluctuating annual sales of motorcycles and the suboptimal use of digital marketing 

in dealership promotional activities. Furthermore, the majority of consumers still rely more on recommendations from 

family, friends, or close acquaintances before deciding to purchase a motorcycle. This study aims to determine the 

influence of digital marketing and word-of-mouth on purchasing decisions at the Honda Agung Motor dealership in 

Sikka Regency. A quantitative method with an associative approach was employed. Purposive sampling was used to 

select a sample of 85 respondents, all of whom were consumers of the Honda Agung Motor dealership. Data collection 

techniques included questionnaires, interviews, and documentation. Data analysis involved descriptive analysis and 

inferential statistics, specifically multiple linear regression analysis and hypothesis testing using the t-test. Descriptive 

analysis results indicate that respondent perception regarding the Digital Marketing variable was 74.19% 

(categorized as "good"), while perception regarding the Word-of-Mouth variable was 42.36% (also categorized as 

"good"). The t-test results show a significance value of 0.000 for the Digital Marketing variable. Since this value is 

lower than the 5% alpha level, the null hypothesis (Ho) is rejected; this implies that the Digital Marketing variable 

(X) has a significant effect on the Purchasing Decision variable (Y). Additionally, the coefficient of determination (R²) 

was found to be 0.567, meaning that the Digital Marketing variable (X) contributes 32.2% to the variation in the 

Purchasing Decision variable (Y). 
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Abstrak 

Latar belakang penelitian ini didasarkan pada kondisi penjualan sepeda motor yang mengalami naik turun setiap tahun 

serta belum optimalnya penggunaan digital marketing dalam kegiatan promosi dealer. Selain itu, sebagian besar 

konsumen masih lebih percaya pada rekomendasi dari keluarga, teman, maupun orang terdekat sebelum memutuskan 

membeli sepeda motor. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing dan word of mouth 

terhadap keputusan pembelian pada Dealer Honda Agung Motor Kabupaten Sikka. Penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling 

dengan jumlah sampel sebanyak 85 responden yang merupakan konsumen Dealer Honda Agung Motor. Teknik 

pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner, wawancara, dan dokumentasi. Analisis data yang digunakan meliputi 

metode analisis deskriptif, dan statistik inferensial yaitu analisis regresi linear berganda dan pengujian hipotesis 
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melalui uji t.  Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa persepsi responden untuk variabel Digital Marketing 

adalah 74,19% dengan kriteria baik, selanjutnya persepsi responden variabel Word Of Mouth adalah 42,36% dengan 

kriteria baik. Hasil uji t menunjukan bahwa variabel Digital Marketing mempunyai nilai signifikan sebesar 0.000. 

Nilai signifikansi ini lebih kecil dari tingkat alpha yang digunakan 5%, maka keputusannya adalah menolak hipotesis 

nol (Ho), artinya variabel Digital Marketing (X) berpengaruh signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). 

Selain itu, hasil analisis determinasi (R2) diperoleh Koefisien Determinasi sebesar 0.567 yang berarti bahwa kontribusi 

variabel Digital Marketing (X) terhadap variasi naik turunya Variabel Keputusan  Pembelian (Y) sebesar 32,2%. 

 

Kata Kunci : Digital Marketing, Word of Mouth, Keputusan Pembelian 

 

 

Pendahuluan 

Industri otomotif, khususnya sepeda motor, terus berkembang karena sepeda motor 

menjadi salah satu kebutuhan penting masyarakat dalam menunjang aktivitas sehari-hari. Kondisi 

tersebut mendorong perusahaan otomotif untuk meningkatkan strategi pemasaran melalui jaringan 

dealer resmi sebagai pusat penjualan dan pelayanan konsumen. Salah satu dealer resmi Honda di 

Kabupaten Sikka adalah Dealer Honda Agung Motor. Dalam menghadapi persaingan antar dealer 

maupun antar merek, perusahaan perlu memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen agar dapat menyusun strategi pemasaran yang efektif. 

Keputusan pembelian merupakan proses konsumen dalam memilih produk berdasarkan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi berbagai alternatif, hingga keputusan untuk membeli. 

Dalam praktiknya, keputusan pembelian konsumen di Dealer Honda Agung Motor dipengaruhi 

oleh berbagai pertimbangan, seperti kebutuhan terhadap produk, merek, tempat pembelian, waktu 

pembelian, metode pembayaran, serta informasi yang diperoleh konsumen. Data penjualan Dealer 

Honda Agung Motor menunjukkan kondisi yang berfluktuasi, yaitu sebanyak 448 unit pada tahun 

2021, meningkat menjadi 504 unit pada tahun 2022, menurun menjadi 481 unit pada tahun 2023, 

meningkat menjadi 494 unit pada tahun 2024, dan kembali menurun menjadi 483 unit pada tahun 

2025. Fluktuasi tersebut menunjukkan bahwa penjualan belum mengalami peningkatan secara 
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konsisten sehingga perlu dilakukan kajian terhadap faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

Salah satu faktor yang diduga memengaruhi keputusan pembelian adalah Digital 

Marketing. Pemasaran digital memungkinkan perusahaan menyampaikan informasi dan 

berkomunikasi dengan konsumen melalui media sosial dan platform digital. Namun, berdasarkan 

pengamatan awal, pemanfaatan Digital Marketing di Dealer Honda Agung Motor belum optimal. 

Aktivitas promosi melalui Instagram dan Facebook belum dilakukan secara konsisten, interaksi 

konsumen masih rendah, serta konten promosi kurang bervariasi. Kondisi ini menyebabkan 

jangkauan informasi kepada calon konsumen belum maksimal. 

Selain Digital Marketing, Word of Mouth juga diduga berperan dalam keputusan 

pembelian. Dalam kondisi masyarakat Kabupaten Sikka, konsumen masih banyak memperoleh 

informasi dan rekomendasi dari keluarga, teman, maupun rekan kerja. Pengalaman konsumen 

yang telah membeli sepeda motor kemudian dibagikan kepada orang lain melalui komunikasi 

sehari-hari, sehingga Word of Mouth menjadi salah satu sumber informasi yang dipercaya dan 

berpotensi memengaruhi keputusan pembelian. 

Penelitian terdahulu mengenai pengaruh Digital Marketing dan Word of Mouth terhadap 

keputusan pembelian menunjukkan hasil yang belum konsisten. Sebagian penelitian menemukan 

pengaruh positif dan signifikan, sedangkan penelitian lainnya menunjukkan pengaruh yang tidak 

signifikan bahkan negatif. Perbedaan tersebut menunjukkan adanya research gap yang perlu dikaji 

lebih lanjut, terutama pada konteks konsumen dan lokasi penelitian yang berbeda. Pada Dealer 

Honda Agung Motor sendiri, Digital Marketing belum dimanfaatkan secara optimal, sedangkan 

Word of Mouth cenderung menjadi sumber informasi yang lebih dominan bagi konsumen. 
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Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis 

pengaruh Digital Marketing dan Word of Mouth terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

Dealer Honda Agung Motor. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai 

peran kedua variabel tersebut serta menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam 

meningkatkan strategi pemasaran dan keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, penelitian 

ini berjudul “Pengaruh Digital Marketing dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian pada 

Dealer Honda Agung Motor.” 

Tinjauan Teori 

Keputusan Pembelian 

Ketika konsumen ingin melakukan pembelian biasanya akan melakukan proses keputusan 

pembelian terlebih dahulu. Keputusan pembelian merupakan suatu kegiatan individu secara 

langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Firmansyah 

(2018:25) mengatakan jika pengambilan keputusan sebagai hasil dari sistem kognitif seseorang 

yang menghubungkan kepada pemilihan melalui beberapa alternatif produk atau jasa yang pada 

akhirnya menghasilkan hanya satu pilihan. Selain itu (Irwansyah et al., (2021:15) menjelaskan 

bahwa keputusan pembelian adalah sebuah proses mendapatkan keputusan ketika konsumen 

melakukan pembelian menggunakan pengetahuannya dalam mengevaluasi dua atau lebih 

alternatif produk atau jasa yang tersedia. Word of Mouth merupakan faktor yang penting dan 

mendukung dalam mempengaruhi kepuasan konsumen Keputusan pembelian adalah proses 

integrasi dimana pengetahuan digabungkan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternative 

dan memilih satu (Peter & Olson, 2019). Keputusan pembelian merupakan suatu proses 

penyelesaian yang terdiri dari menganalisa atau pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian 

informasi, penilaian sumber-sumber, seleksi terhadap alternative pembelian dan perilaku setelah 

pembelian. 
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Digital Marketing 

Digital marketing merupakan penggunaan berbagai platform atau media online seperti 

media sosial, e-mail dan berbagai platform online lainnya untuk mempromosikan, memasarkan, 

dan mengkomunikasikan produk dan layanan. Tujuan utama dari digital marketing adalah untuk 

meningkatkan keputusan berkunjung, meningkatkan kesadaran merek, meningkatkan penjualan, 

dan menarik perhatian calon pelanggan. Menurut  Lucyantoro (2017) pemasaran digital 

merupakan aktivitas pemasaran yang mencakup branding menggunakan setidaknya beberapa 

media berbasis digital atau melalui internet seperti sosial media, blog, email, website, atau 

adwords. 

Berdasarkan paparan diatas maka dapat disimpulkan bahwa digital marketing adalah 

bagian dari pemasaran yang memanfaatkan internet sebagai medianya dan aktiviats itu dapat 

dilakukan melalui komputer atau gadget. Strategi digital marketing akan terus berkembang seiring 

berkembangnya teknologi dan sering berjalannya waktu, perusahaan akan terus memperbarui 

strateginya untuk tetap bertahan di pasar yang dinamis ini. 

Word Of Mouth 

Saat ini, perusahaan terus melakukan berbagai cara untuk mempromosikan produk mereka 

dan salah satunya adalah word of mouth. Secara umum, word of mouth adalah strategi marketing 

yang mengandalkan rekomendasi maupun review dari konsumen yang sudah menggunakan produk 

atau jasa tertentu baik secara personal maupun kelompok.  Adapun pengertian Word of mouth 

diartikan sebagai bentuk percakapan antara satu orang dengan lainnya mengenai sebuah produk 

maupun jasa dimana ketika menyampaikan pesan tersebut tidak disadari oleh si pemberi informasi 

maupun penerima informasi Cahyono, (2020) sedangkan Menurut Putri, (2022) Word of mouth 
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(WOM) merupakan metode penyebaran informasi secara verbal tentang suatu barang atau jasa 

diantara orang-orang.  

Berdasarkan uraian diatas, dapat disimpulkan bahwa word of mouth bisa dipahami sebagai 

cara promosi yang terjadi secara alami lewat cerita, pengalaman, atau komentar dari pelanggan ke 

orang lain. Oleh karena itu, word of mouth menjadi salah satu faktor yang perlu diperhatikan oleh 

pelaku usaha karena berperan dalam membangun kepercayaan, reputasi, serta keberlanjutan bisnis 

dalam jangka panjang. 

Metode 

Rancangan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif 

dengan pendekatan asosiatif. Metode penelitian yang digunakan adalah metode survei dengan 

desain cross-sectional, dimana data dikumpulkan pada satu titik waktu tertentu untuk menganalisis 

pengaruh variabel-variabel yang diteliti. Penelitian ini bersifat explanatory research yang 

bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antar variabel dan menguji hipotesis yang telah 

dirumuskan. 

Penelitian ini dilaksanakan di Dealer Honda Agung Motor yang beralamat di Jalan 

Hasanuddin No. 30, Kelurahan Beru, Kecamatan Alok Timur, Kabupaten Sikka, Nusa Tenggara 

Timur. Penelitian ini direncanakan dilaksanakan selama 2 minggu, yakni dari tanggal 13 Mei – 26 

Mei 2026. 

. Adapun populasi yang dipilih dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah 

melakukan pembelian sepeda motor pada Dealer Honda Agung motor di Kabupaten Sikka yang 

berjumlah 483 konsumen. pengambilan sampel yang digunakan oleh peneliti adalah menggunakan 

sampel Non-Probability Sampling. Non-Probability Sampling merupakan motede pengambilan 

sampel yang tidak memberikan peluang yang sama kepada setiap anggota dari populasi untuk 

dipilih dijadikan sampel. Teknik Non-Probability Sampling yang digunakan yaitu teknik Purposive 



630 

 

Sampling. Purposive Sampling yakni teknik penentuan sampel dengan pertimbangan khusus 

sehingga layak dijadikan sampel (Bisari et al., 2025) 

Pada penelitian ini populasi yang akan dijadikan sampel adalah konsumen yang pernah 

melakukan pembelian pada Dealer Honda Agung Motor dengan berjumlah 84 responden. Kriteria 

yang dijadikan sampel pada penelitian diatas diatas adalah : 

1. Rata- rata konsumen berada pada usia produkif, sekitar 20-60 tahun 

2. Sebagian besar konsumen sudah memiliki pengahasilan tetap seperti wiraswasta, 

dan pegawai honorer 

3. Sudah pernah membeli motor honda pada Dealer minimal 1 kali 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua macam yaitu data primer 

dan data sekunder. Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan sumber data yang 

diperoleh melalui survei menggunakan kuesioner yang disebarkan pada konsumen dealer honda 

agung motor  yang pernah melakukan pembelian produk secara langsung dalam 12 bulan terakhir. 

Metode pengumpulan data yang dipergunakan dalam penelitian ini, yaitu kuisioner Adapun 

pengukuran yang dipakai ialah skala likert. 

Analisis data dilakukan untuk mengolah data setelah data dari responden telah didapatkan. 

Pada tahap ini dilakukan pengelompokan data sesuai variabel dan jenis responden yang 

selanjutnya dilakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah dan menguji hipotesis 

Sugiyono, (2019). Analisis data melalui bantuan program IBM SPSS Statistics 2.3. Dalam 

penelitian ini uji coba angket perlu dilakukan untuk mengetahui validitas dan reliabelitas isi dari 

angket tersebut. Untuk mengetahui apakah pernyataan dalam kusioner sebagai alat pengumpul 

data sudah baik dan tidak menimbulkan informasi yang biasa sehingga layak untuk dianalisis, 

maka perlu dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas. 
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Hasil dan Pembahasan 

Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian pada Dealer Honda Agung Motor. Berdasarkan hasil uji parsial 

diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t_hitung 4,027 > t_tabel 1,99, sehingga 

Ha diterima dan Ho ditolak. Artinya, semakin baik penerapan Digital Marketing, semakin tinggi 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian sepeda motor Honda. 

Pengaruh tersebut menunjukkan bahwa Digital Marketing mampu membantu konsumen 

dalam memperoleh informasi mengenai produk, seperti spesifikasi kendaraan, harga, promosi, 

fasilitas kredit, dan layanan purna jual. Penggunaan media digital seperti Instagram, Facebook, 

WhatsApp, website, dan platform online lainnya memudahkan konsumen memperoleh informasi 

secara cepat tanpa harus datang langsung ke dealer. Kemudahan tersebut dapat mengurangi 

ketidakpastian dan meningkatkan keyakinan konsumen dalam menentukan pilihan pembelian. 

Hasil penelitian juga dapat dijelaskan melalui teori perilaku konsumen. Konsumen 

biasanya mencari informasi terlebih dahulu sebelum membeli produk yang memiliki nilai ekonomi 

relatif tinggi seperti sepeda motor. Digital Marketing memberikan berbagai informasi yang 

dibutuhkan konsumen dalam tahap pencarian informasi dan evaluasi alternatif. Dengan informasi 

yang lengkap dan mudah diakses, konsumen menjadi lebih mampu membandingkan produk dan 

menentukan pilihan. 

Karakteristik responden turut memperkuat hasil tersebut. Mayoritas responden merupakan 

laki-laki sebesar 74%, yang dalam penelitian ini dikaitkan dengan kebutuhan terhadap informasi 

teknis kendaraan, performa, fitur, dan inovasi produk. Informasi tersebut dapat disampaikan secara 

lebih menarik melalui foto, video, maupun konten interaktif pada media digital. Selain itu, 
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mayoritas responden bekerja sebagai pegawai swasta sebesar 35%, sehingga media digital 

memberikan kemudahan bagi mereka untuk mencari informasi di tengah keterbatasan waktu kerja. 

Dari sisi usia, mayoritas responden berada pada kelompok 31–40 tahun sebesar 51%. 

Kelompok usia tersebut merupakan usia produktif yang cukup aktif menggunakan internet dan 

media sosial dalam mencari informasi serta membandingkan berbagai alternatif produk. Oleh 

karena itu, penerapan Digital Marketing yang informatif, menarik, dan mudah diakses dapat 

mendukung proses pengambilan keputusan pembelian. 

Temuan ini sejalan dengan pandangan Kotler dan Keller bahwa pemasaran digital dapat 

menciptakan komunikasi yang efektif melalui penyampaian informasi yang cepat, relevan, dan 

interaktif. Hasil penelitian juga mendukung penelitian Zed et al. (2025), Ngandoh (2024), Fadli 

(2023), dan Sopiyan (2022) yang menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Dengan demikian, Digital Marketing merupakan salah satu faktor penting dalam 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen di Dealer Honda Agung Motor. Optimalisasi media 

sosial, peningkatan kualitas konten, konsistensi promosi, serta penyediaan informasi produk yang 

lengkap dapat menjadi strategi untuk meningkatkan ketertarikan dan keyakinan calon konsumen. 

Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian  

Selanjutnya hasil penelitian menunjukkan bahwa Word of Mouth (WOM) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Dealer Honda Agung Motor. Hasil uji 

parsial memperoleh nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dengan t_hitung 4,737 > t_tabel 1,99, sehingga 

Ha diterima dan Ho ditolak. Dengan demikian, semakin baik Word of Mouth yang diterima 

konsumen, semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian.  

Word of Mouth merupakan penyampaian informasi atau pengalaman mengenai produk dan 
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jasa dari seseorang kepada orang lain. Pada Dealer Honda Agung Motor, WOM dapat muncul 

ketika konsumen yang merasa puas dengan produk, pelayanan, proses pembelian, harga, maupun 

pengalaman menggunakan sepeda motor Honda kemudian memberikan rekomendasi kepada 

keluarga, teman, rekan kerja, atau orang lain. WOM memiliki pengaruh karena informasi yang 

berasal dari pengalaman langsung pengguna sering kali dianggap lebih kredibel dibandingkan 

iklan perusahaan. Konsumen dapat memperoleh informasi mengenai kualitas kendaraan, 

performa, konsumsi bahan bakar, biaya perawatan, maupun pelayanan purna jual dari orang yang 

telah memiliki pengalaman menggunakan produk. Informasi tersebut dapat mengurangi risiko 

yang dirasakan dan meningkatkan keyakinan konsumen sebelum membeli. 

Karakteristik responden juga mendukung hasil tersebut. Mayoritas responden adalah laki-

laki sebesar 74%, yang dalam konteks penelitian ini cenderung aktif berdiskusi mengenai 

kendaraan bermotor dengan teman, komunitas, dan rekan kerja. Pengalaman pengguna lain 

mengenai performa, ketahanan, serta biaya perawatan kendaraan menjadi pertimbangan dalam 

menentukan pilihan. Mayoritas responden juga merupakan pegawai swasta sebesar 35%. 

Lingkungan kerja menjadi salah satu tempat terjadinya pertukaran informasi mengenai berbagai 

produk, termasuk kendaraan bermotor. Rekomendasi dari rekan kerja yang telah menggunakan 

sepeda motor Honda dapat menjadi referensi bagi calon konsumen. Selain itu, kelompok usia 31–

40 tahun sebesar 51% cenderung mempertimbangkan pengalaman dan rekomendasi dari orang 

yang dipercaya sebelum mengambil keputusan. Oleh sebab itu, WOM menjadi salah satu sumber 

informasi eksternal yang dapat memperkuat keyakinan konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Trisna (2023), Winalda et al. (2022), dan 

Arasih (2024) yang menunjukkan bahwa Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Dengan demikian, Dealer Honda Agung Motor perlu menjaga pengalaman 
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konsumen melalui pelayanan yang baik, informasi yang sesuai, proses pembelian yang mudah, 

serta pelayanan setelah pembelian. Pengalaman positif tersebut berpotensi mendorong konsumen 

untuk memberikan rekomendasi positif kepada orang lain sehingga dapat memperluas jangkauan 

pemasaran dealer secara alami.  

Pengaruh Digital Marketing Dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian secara simultan menunjukkan bahwa Digital Marketing dan Word of Mouth 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Dealer Honda Agung Motor. 

Berdasarkan hasil uji F diperoleh nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan F_hitung 19,232 > F_tabel 

3,11, sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya, kedua variabel secara bersama-sama mampu 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Digital Marketing dan Word of Mouth merupakan 

dua sumber informasi yang saling melengkapi. Digital Marketing berperan dalam menyampaikan 

informasi produk secara cepat dan luas melalui media digital, sedangkan WOM memberikan 

penguatan melalui pengalaman dan rekomendasi dari konsumen lain. Konsumen dapat terlebih 

dahulu memperoleh informasi melalui media digital, kemudian membandingkan atau 

mengonfirmasi informasi tersebut melalui pengalaman orang-orang yang dipercaya. 

Dalam proses keputusan pembelian, konsumen membutuhkan informasi yang dapat 

membantu mengenali kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, dan menentukan 

produk yang akan dibeli. Digital Marketing menyediakan informasi mengenai spesifikasi, harga, 

promosi, program kredit, dan layanan purna jual. Sementara itu, WOM memberikan informasi 

berdasarkan pengalaman nyata pengguna. Kombinasi keduanya dapat meningkatkan pengetahuan 

dan kepercayaan konsumen serta mengurangi risiko yang dirasakan sebelum pembelian. 

Karakteristik responden semakin memperkuat hubungan tersebut. Mayoritas responden 

adalah laki-laki (74%), pegawai swasta (35%), dan berusia 31–40 tahun (51%). Kelompok ini 
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dalam penelitian cenderung menggunakan media digital untuk memperoleh informasi, tetapi tetap 

membutuhkan rekomendasi dari keluarga, teman, atau rekan kerja sebagai bahan pertimbangan 

sebelum membeli. Dengan demikian, keputusan pembelian terbentuk melalui kombinasi informasi 

dari perusahaan dan lingkungan sosial konsumen. 

Temuan tersebut juga dapat dijelaskan melalui perspektif Integrated Marketing 

Communication (IMC). Digital Marketing berfungsi untuk menciptakan kesadaran, menarik 

perhatian, dan memberikan informasi mengenai produk, sedangkan Word of Mouth memperkuat 

kredibilitas informasi melalui pengalaman konsumen. Ketika keduanya berjalan secara bersamaan, 

konsumen memperoleh informasi yang lebih lengkap dan memiliki tingkat kepercayaan yang lebih 

tinggi terhadap produk maupun dealer. Dengan demikian, peningkatan keputusan pembelian pada 

Dealer Honda Agung Motor tidak hanya bergantung pada promosi digital, tetapi juga pada 

kemampuan dealer menciptakan pengalaman positif yang dapat mendorong rekomendasi dari 

konsumen. Strategi pemasaran yang mengintegrasikan media digital dengan penguatan 

pengalaman pelanggan dan WOM dapat menjadi pendekatan yang lebih efektif dalam 

meningkatkan keputusan pembelian. Hasil penelitian ini mendukung penelitian Yudha (2025) yang 

menunjukkan bahwa Digital Marketing dan Word of Mouth secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dan Digital Marketing serta Word of Mouth secara bersama-sama juga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Dealer Honda Agung Motor. Temuan 

tersebut menunjukkan bahwa perusahaan perlu meningkatkan kualitas dan konsistensi pemasaran 

digital sekaligus menjaga pengalaman pelanggan agar menghasilkan WOM positif.  
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Penutup 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dibahas, maka kesimpulan dari hasil penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1.  Nilai persepsi responden untuk variabel Digital marketing (X1) adalah 74,19. Berdasarkan 

persentase pencapaian skor maksimum dapat disimpulkan bahwa variabel ini termasuk 

dalam kategori “Baik”. Nilai persepsi responden untuk variabel Word of mouth (X2) adalah 

42,36. Berdasarkan persentase pencapaian skor maksimum dapat disimpulkan bahwa 

variabel ini termasuk dalam  kategori “Kurang Baik”.  Nilai persepsi responden untuk 

variabel keputusan pembelian (Y) adalah 70,75. Berdasarkan persentase pencapaian skor 

maksimum dapat disimpulkan bahwa variabel ini termasuk dalam kategori “Baik” 

2. Secara parsial variabel Digital marketing (X1) berpengaruh signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y).  

3. Secara parsial variabel Word of mouth (X2) berpengaruh signifikan terhadap variabel 

Keputusan Pembelian (Y).  

4. Secara bersama-sama kedua variabel bebas yaitu variabel Digital marketing (X1) dan Word 

of mouth (X2) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

5. Besarnya kontribusi variabel Digital marketing dan Word of mouth Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Dealer Honda Agung Motor adalah 32,2% sedangkan 67,8% dipengaruhi 

oleh faktor lain diluar variabel penelitian. 
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