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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, promosi, dan
digital marketing terhadap keputusan pembelian dengan kepuasan konsumen sebagai
variabel mediasi pada pengguna TikTok Shop di kalangan Generasi Z. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis Partial Least Squares—
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kualitas produk dan promosi tidak berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, namun keduanya memiliki pengaruh tidak langsung yang
signifikan melalui kepuasan konsumen. Sementara itu, digital marketing berpengaruh
secara langsung maupun tidak langsung terhadap keputusan pembelian. Kepuasan
konsumen terbukti berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam
menjembatani hubungan antara variabel independen dan keputusan pembelian. Temuan
ini menegaskan pentingnya strategi pemasaran digital yang tidak hanya berfokus pada
penyajian produk atau promosi, tetapi juga diarahkan pada peningkatan pengalaman dan
kepuasan konsumen guna mendorong konversi pembelian, khususnya pada segmen
Generasi Z yang sangat responsif terhadap pengalaman digital. Penelitian ini
memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha untuk memprioritaskan pembangunan
kepuasan konsumen dalam meningkatkan keputusan pembelian melalui optimalisasi
kualitas produk, strategi promosi, dan pemanfaatan digital marketing yang tepat sasaran.
Kata Kunci: kualitas produk; promosi; digital marketing; kepuasan konsumen; keputusan
pembelian

ABSTRACT
This study aims to analyze the influence of product quality, promotion, and digital
marketing on purchasing decisions with consumer satisfaction as a mediating variable
among TikTok Shop users among Generation Z. This study uses a quantitative approach
with Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) analysis
techniques. The results show that product quality and promotion do not have a direct
and significant effect on purchasing decisions, but both have a significant indirect effect
through consumer satisfaction. Meanwhile, digital marketing has a direct and indirect
effect on purchasing decisions. Consumer satisfaction is proven to play a significant role
in bridging the relationship between independent variables and purchasing decisions.
These findings emphasize the importance of digital marketing strategies that focus not
only on product presentation or promotion, but also on improving consumer experience
and satisfaction to encourage purchase conversions, especially in the Generation Z
segment that is highly responsive to digital experiences. This study provides practical
implications for business actors to prioritize building consumer satisfaction in
improving purchasing decisions through optimizing product quality, promotional
strategies, and utilizing targeted digital marketing.
Keyword: product quality; promotion; digital marketing; consumer satisfaction;
purchasing decisions
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1. INTRODUCTION

Perkembangan teknologi digital yang pesat telah mendorong perubahan signifikan dalam lanskap
pemasaran modern. Media sosial yang awalnya berfungsi sebagai sarana komunikasi dan berbagi informasi
kini telah bertransformasi menjadi platform perdagangan elektronik (social commerce) yang mengintegrasikan
aktivitas promosi dan transaksi secara langsung. Salah satu contoh nyata dari transformasi tersebut adalah
TikTok melalui fitur TikTok Shop, yang memungkinkan pengguna melakukan pembelian produk secara
langsung dari konten video. Integrasi antara hiburan, interaksi sosial, dan transaksi menjadikan TikTok Shop
semakin diminati, khususnya oleh Generasi Z yang dikenal sebagai kelompok paling adaptif terhadap
perkembangan teknologi digital.

Generasi Z tumbuh dalam ekosistem digital yang dinamis sehingga memiliki kecenderungan bersikap
kritis, selektif, dan berbasis informasi dalam mengambil keputusan pembelian. Dalam konteks social
commerce, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh ketersediaan produk, tetapi juga oleh kualitas
produk, daya tarik promosi, serta strategi digital marketing yang diterapkan oleh penjual. Kualitas produk
menjadi faktor penting dalam pembentukan persepsi konsumen, karena produk yang mampu memenuhi atau
melampaui ekspektasi akan meningkatkan kepuasan dalam pengalaman penggunaan (Ferdiansyah et al., 2024;
Yulianto et al., 2020). Selain itu, promosi yang dirancang secara menarik dan relevan dapat meningkatkan
perhatian dan minat konsumen, yang apabila diikuti oleh pengalaman konsumsi yang positif, akan memperkuat
kepuasan dan mendorong keputusan pembelian (Marvianta & Xander, 2023; Panglipurati et al., 2023).

Di sisi lain, digital marketing memungkinkan pelaku usaha membangun komunikasi yang interaktif
dan personal dengan konsumen. Strategi digital marketing yang tepat dapat meningkatkan keterlibatan
emosional, membangun persepsi positif terhadap merek, serta meningkatkan kepuasan konsumen (Al-
Gasawneh et al., 2024; Sabeeh et al., 2024). Namun, apabila penerapan digital marketing tidak sesuai dengan
preferensi dan karakteristik konsumen, hal tersebut justru dapat menimbulkan ketidaknyamanan dan
menurunkan tingkat kepuasan (Narto & Hotimah, 2024). Dengan demikian, efektivitas digital marketing sangat
bergantung pada relevansi konten dan pemahaman terhadap perilaku konsumen.

Kepuasan konsumen berperan sebagai hasil evaluasi atas pengalaman pembelian dan menjadi faktor
kunci dalam pembentukan keputusan pembelian selanjutnya. Konsumen yang merasa puas cenderung memiliki
keyakinan yang lebih tinggi dalam menentukan pilihan, melakukan pembelian ulang, serta memberikan
rekomendasi kepada pihak lain (Utami et al., 2023; Dubrovski, 2001). Dalam konteks social commerce seperti
TikTok Shop, kepuasan konsumen tidak hanya berfungsi sebagai hasil akhir, tetapi juga sebagai variabel
mediasi yang menjembatani pengaruh kualitas produk, promosi, dan digital marketing terhadap keputusan
pembelian.

Meskipun TikTok Shop saat ini menjadi salah satu kanal pemasaran digital yang paling berpengaruh
dalam membentuk pola konsumsi Generasi Z di Indonesia, kajian empiris yang secara khusus meneliti
hubungan antara kualitas produk, promosi, dan digital marketing terhadap keputusan pembelian dengan
kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi masih relatif terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi
penting untuk mengisi kesenjangan dalam literatur dengan mengkaji secara komprehensif pengaruh ketiga
variabel tersebut terhadap keputusan pembelian pengguna TikTok Shop di kalangan Generasi Z.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, promosi, dan digital marketing
terhadap keputusan pembelian dengan kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi pada pengguna TikTok
Shop Generasi Z. TikTok Shop sebagai bentuk social commerce memadukan konten kreatif, interaksi sosial,
dan proses transaksi dalam satu platform, sehingga keputusan pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh
stimulus pemasaran yang diterima melalui paparan konten digital. Dalam kerangka ini, kualitas produk,
promosi, dan digital marketing berperan sebagai stimulus utama yang memengaruhi penilaian konsumen,
sementara kepuasan konsumen menjadi mekanisme evaluatif yang menentukan apakah stimulus tersebut
berujung pada keputusan pembelian.

2. RESEARCH METHOD

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian eksploratif yang
bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, promosi, dan digital marketing terhadap keputusan
pembelian dengan kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi. Pendekatan kuantitatif dipilih karena
memungkinkan peneliti menguji hubungan kausal antarvariabel secara objektif melalui pengukuran numerik
dan analisis statistik yang terstruktur, sehingga menghasilkan temuan yang empiris dan dapat digeneralisasi.

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna TikTok Shop dari kalangan Generasi Z, yang
didefinisikan sebagai individu berusia 15-26 tahun. Pemilihan Generasi Z sebagai subjek penelitian didasarkan
pada karakteristik kelompok ini yang merupakan pengguna paling aktif TikTok, baik sebagai media hiburan,
sumber informasi, maupun platform transaksi belanja digital. Dengan demikian, Generasi Z dinilai relevan
untuk merepresentasikan perilaku konsumen dalam konteks social commerce.
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Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan kriteria responden
sebagai berikut: (1) pengguna aktif TikTok, (2) pernah melakukan pembelian melalui TikTok Shop minimal
satu kali dalam tiga bulan terakhir, dan (3) termasuk dalam rentang usia Generasi Z. Penentuan jumlah sampel
mengacu pada ketentuan minimal 5-10 kali jumlah indikator per variabel laten dalam analisis SEM-PLS.
Berdasarkan pertimbangan tersebut, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 200 responden,
yang dinilai memadai untuk menjamin kestabilan dan akurasi model struktural.

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner daring menggunakan Google Form. Instrumen
penelitian menggunakan skala Likert lima poin, dengan rentang nilai 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat
setuju), untuk mengukur persepsi responden terhadap setiap indikator variabel penelitian.

Instrumen penelitian dikembangkan berdasarkan teori dan hasil penelitian empiris terdahulu yang
relevan. Variabel kualitas produk diukur melalui indikator keandalan, daya tahan, kesesuaian dengan
ekspektasi, dan tampilan produk. Variabel promosi diukur melalui daya tarik pesan promosi, intensitas
promosi, dan relevansi penawaran. Variabel digital marketing mencakup indikator kualitas konten digital,
tingkat interaktivitas, serta kemudahan akses informasi. Variabel kepuasan konsumen diukur berdasarkan
evaluasi pengalaman pembelian, kesesuaian harapan, dan tingkat kepuasan secara keseluruhan. Sementara itu,
variabel keputusan pembelian diukur melalui indikator intensi membeli, keyakinan dalam memilih produk, dan
minat pembelian ulang.

Sebelum dilakukan analisis lanjutan, instrumen penelitian diuji melalui uji validitas dan reliabilitas
untuk memastikan keabsahan dan konsistensi data. Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural
Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS.
Metode SEM-PLS dipilih karena mampu menganalisis hubungan antarvariabel laten secara simultan,
mengakomodasi model mediasi, serta tidak mensyaratkan asumsi distribusi data normal.

Tahapan analisis data dilakukan dalam dua tahap utama, yaitu:

1) evaluasi model pengukuran (measurement model) yang meliputi pengujian validitas konvergen,
validitas diskriminan, dan reliabilitas komposit; serta
2) evaluasi model struktural (structural model) melalui pengujian koefisien jalur (path coefficient), nilai

R-square, ukuran efek (effect size atau ?), serta uji signifikansi menggunakan teknik bootstrapping.

Hasil dari keseluruhan tahapan analisis tersebut digunakan sebagai dasar dalam penarikan kesimpulan
dan pembahasan temuan penelitian.

3.  RESULTS AND DISCUSSION
A. Validitas Konvergen (Outer Model)

Berdasarkan nilai loading factor yang disajikan pada tabel pengujian model pengukuran, seluruh
indikator pada konstruk Digital Marketing, Kepuasan Konsumen, Keputusan Pembelian, Kualitas Produk, dan
Promosi menunjukkan nilai di atas ambang batas 0,70. Dengan demikian, seluruh indikator tersebut dinyatakan
memenuhi kriteria validitas konvergen dan layak digunakan dalam model penelitian.

Variabel Digital Marketing memiliki nilai loading antara 0,752 hingga 0,861, dengan indikator DM3
sebagai indikator terkuat. Temuan ini menunjukkan bahwa aspek konten digital yang menarik, interaktif, dan
relevan merupakan elemen paling dominan dalam membentuk persepsi konsumen terhadap pemasaran digital.

Pada variabel Kepuasan Konsumen, seluruh indikator juga menunjukkan nilai /oading yang sangat
baik, dengan indikator KK5 (0,872) sebagai yang paling dominan. Hal ini mengindikasikan bahwa pengalaman
positif konsumen setelah melakukan pembelian merupakan faktor utama dalam membentuk kepuasan secara
keseluruhan.

Variabel Keputusan Pembelian menunjukkan kekuatan indikator tertinggi dibandingkan variabel lain,
dengan rentang loading antara 0,830 hingga 0,891. Indikator KPP5 menjadi representasi paling kuat, yang
menegaskan bahwa keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh keyakinan konsumen dan kesediaan mereka
untuk bertindak berdasarkan evaluasi pengalaman sebelumnya.

Pada variabel Kualitas Produk, empat indikator menunjukkan validitas konvergen yang baik dengan
nilai loading berkisar antara 0,767 hingga 0,788. Meskipun satu indikator (KP3) tidak muncul dalam hasil
analisis, kondisi ini dapat menjadi catatan untuk pengembangan dan penyempurnaan instrumen pada penelitian
selanjutnya.

Sementara itu, seluruh indikator pada variabel Promosi memiliki nilai /oading antara 0,763 hingga
0,835, yang menunjukkan bahwa strategi promosi yang jelas, relevan, dan menarik tercermin kuat dalam
persepsi konsumen.

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian telah memenuhi syarat
validitas konvergen, sehingga konstruk yang digunakan mampu merepresentasikan variabel penelitian secara
memadai. Temuan ini memperkuat model konseptual bahwa digital marketing, kualitas produk, dan promosi

Economic: Journal Economic and Business
Vol. 5, No. 1, Januari 2026: 122 — 129



Economic: Journal Economic and Business a 125

merupakan faktor penting yang memengaruhi kepuasan serta keputusan pembelian konsumen, sebagaimana
ditegaskan dalam berbagai penelitian terdahulu dalam lima tahun terakhir.
B.  Analisis Model Struktural (Inner Model)
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Hasil pengujian model struktural melalui analisis jalur (path analysis) memberikan gambaran
mengenai hubungan antarvariabel dalam penelitian ini.

Pertama, digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, dengan
nilai koefisien jalur sebesar 0,357, nilai T-statistic 4,267, dan P-value 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa
aktivitas pemasaran digital melalui konten media sosial, interaksi yang intensif, serta strategi berbasis
personalisasi mampu menciptakan pengalaman positif yang meningkatkan kepuasan konsumen. Hasil ini
mendukung pandangan Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019) serta Rismawan (2025) yang menegaskan bahwa
pemasaran digital yang relevan dan responsif berperan penting dalam membangun kepuasan pelanggan.

Selanjutnya, digital marketing juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan
nilai koefisien sebesar 0,207, T-statistic 2,345, dan P-value 0,019. Meskipun signifikan, pengaruh ini relatif
lebih kecil dibandingkan pengaruh digital marketing terhadap kepuasan konsumen. Hal ini mengindikasikan
bahwa pemasaran digital mendorong keputusan pembelian secara lebih kuat ketika konsumen terlebih dahulu
merasakan kepuasan. Dengan kata lain, kepuasan konsumen berperan sebagai mekanisme penting yang
memperkuat pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan penelitian
Oktaviani (2025), yang menyatakan bahwa efektivitas pemasaran digital terhadap keputusan pembelian
meningkat ketika konsumen memperoleh pengalaman positif sebelumnya.

Pengaruh kepuasan konsumen terhadap keputusan pembelian menunjukkan hasil paling kuat dan
signifikan dalam model penelitian, dengan nilai koefisien sebesar 0,598, T-statistic 7,156, dan P-value 0,000.
Temuan ini menegaskan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen, semakin besar
kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. Hasil ini konsisten dengan teori kepuasan konsumen yang
dikemukakan oleh Oliver (1997), serta penelitian Rafiah (2019), yang menyatakan bahwa kepuasan merupakan
determinan utama dalam pembentukan keputusan pembelian dan loyalitas konsumen.

Selanjutnya, kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, dengan
nilai koefisien sebesar 0,298, T-statistic 3,541, dan P-value 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa produk
yang memiliki kualitas sesuai atau melampaui ekspektasi konsumen mampu menciptakan pengalaman positif
dan meningkatkan kepuasan. Hasil ini mendukung pandangan Kotler dan Keller (2016) serta temuan Lestari
dan Harahap (2021) yang menegaskan bahwa kualitas produk merupakan faktor fundamental dalam
membentuk kepuasan konsumen pascapembelian.

Secara keseluruhan, hasil analisis model struktural menunjukkan bahwa kepuasan konsumen
memainkan peran sentral sebagai variabel mediasi yang menghubungkan pengaruh digital marketing dan
kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital dan
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pengelolaan kualitas produk akan lebih efektif dalam mendorong keputusan pembelian apabila diarahkan untuk
menciptakan pengalaman konsumen yang memuaskan.
C. Pembahasan Hasil Pengujian Model Struktural dan Efek Mediasi

Tabel 1. Path Coefficients

Original Sample Standard deviation T statistics P

sample (O) mean (M) (STDEV) (JO/STDEV)) values
Digital Marketing -> Kepuasan 0.357 0.358 0.084 4.267 0.000
Konsumen
Digital Marketing -> Keputusan 0.207 0.197 0.088 2.345 0.019
Pembelian
Kepuasan Konsumen -> Keputusan 0.598 0.603 0.084 7.156 0.000
Pembelian
Kualitas Produk -> Kepuasan Konsumen 0.298 0.305 0.084 3.541 0.000
Kualitas Produk -> Keputusan Pembelian 0.052 0.058 0.075 0.698 0.485
Promosi -> Kepuasan Konsumen 0.213 0.207 0.084 2.537 0.011
Promosi -> Keputusan Pembelian 0.057 0.056 0.073 0.774 0.439
Digital Marketing -> Kepuasan 0.214 0.217 0.064 3.340 0.001
Konsumen -> Keputusan Pembelian
Kualitas Produk -> Kepuasan Konsumen 0.179 0.182 0.051 3.480 0.001
-> Keputusan Pembelian
Promosi -> Kepuasan Konsumen -> 0.127 0.126 0.056 2.266 0.024

Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian path coefficients pada Tabel 1, diperoleh gambaran komprehensif
mengenai hubungan langsung dan tidak langsung antarvariabel dalam model penelitian. Hasil analisis
menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen,
dengan nilai koefisien sebesar 0,357 dan P-value 0,000. Temuan ini mengindikasikan bahwa aktivitas
pemasaran digital yang interaktif, informatif, dan relevan mampu menciptakan pengalaman positif bagi
konsumen, sehingga meningkatkan tingkat kepuasan. Dalam konteks TikTok Shop, konten video, interaksi
kreator, serta penyajian informasi produk yang menarik menjadi elemen penting dalam membangun kepuasan
pengguna Generasi Z.

Selanjutnya, digital marketing juga berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, meskipun
dengan kekuatan yang lebih rendah (koefisien 0,207; P-value 0,019). Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran
digital dapat mendorong keputusan pembelian secara langsung, namun pengaruh tersebut menjadi lebih kuat
apabila disertai dengan kepuasan konsumen. Dengan demikian, efektivitas digital marketing dalam konteks
social commerce tidak hanya terletak pada daya tarik visual atau intensitas paparan konten, tetapi juga pada
kemampuannya menciptakan pengalaman yang memuaskan.

Hasil pengujian menunjukkan bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh paling kuat terhadap
keputusan pembelian, dengan nilai koefisien sebesar 0,598 dan P-value 0,000. Temuan ini menegaskan bahwa
kepuasan merupakan determinan utama dalam pembentukan keputusan pembelian pada pengguna TikTok
Shop di kalangan Generasi Z. Konsumen yang merasa puas cenderung lebih yakin dalam memilih produk,
memiliki kepercayaan yang lebih tinggi, serta terdorong untuk melakukan pembelian ulang.

Pada variabel kualitas produk, hasil analisis menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen (koefisien 0,298; P-value 0,000). Hal ini mengindikasikan bahwa kualitas produk
yang sesuai dengan ekspektasi mampu menciptakan pengalaman positif dan meningkatkan kepuasan
konsumen. Namun demikian, kualitas produk tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan
pembelian (koefisien 0,052; P-value 0,485). Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen tidak serta-merta
mengambil keputusan pembelian hanya berdasarkan persepsi kualitas, melainkan melalui proses evaluasi
pengalaman setelah penggunaan produk. Dengan kata lain, kualitas produk berperan sebagai faktor pembentuk
kepuasan yang selanjutnya memengaruhi keputusan pembelian secara tidak langsung. Pola ini sejalan dengan
temuan Nugroho dan Fitriani (2020) yang menyatakan bahwa kualitas produk lebih berperan dalam mendorong
kepuasan, pembelian ulang, dan loyalitas dibandingkan pembelian awal.

Hasil yang serupa juga ditemukan pada variabel promosi. Promosi terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen (koefisien 0,213; P-value 0,011), yang menunjukkan bahwa promosi
yang informatif, relevan, dan bernilai mampu membangun persepsi positif dan meningkatkan kepuasan. Dalam
konteks pemasaran digital, promosi yang efektif tidak hanya menciptakan ketertarikan awal, tetapi juga
membantu konsumen membentuk ekspektasi yang realistis terhadap produk. Namun, promosi tidak
berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian (koefisien 0,057; P-value 0,439). Hal
ini mengindikasikan bahwa promosi akan lebih efektif mendorong keputusan pembelian apabila mampu
meningkatkan kepuasan konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian Widya dan Aulia (2022), yang
menegaskan bahwa promosi berfungsi optimal sebagai stimulus pembelian ketika disertai pengalaman
konsumsi yang memuaskan.
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Pengujian efek mediasi menunjukkan bahwa kepuasan konsumen memediasi secara signifikan
hubungan antara digital marketing, kualitas produk, dan promosi terhadap keputusan pembelian. Digital
marketing memiliki pengaruh tidak langsung sebesar 0,214 (P-value 0,001), kualitas produk sebesar 0,179 (P-
value 0,001), dan promosi sebesar 0,127 (P-value 0,024). Hasil ini menegaskan bahwa kepuasan konsumen
merupakan variabel perantara yang kuat dalam menjembatani pengaruh stimulus pemasaran terhadap
keputusan pembelian.

Secara keseluruhan, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen memegang peran
sentral dalam membentuk keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop di kalangan Generasi Z. Digital
marketing, kualitas produk, dan promosi tidak cukup kuat untuk mendorong keputusan pembelian apabila tidak
diikuti dengan terciptanya kepuasan. Dengan demikian, keputusan pembelian dalam lingkungan social
commerce bukan semata-mata hasil rangsangan promosi atau tampilan produk, melainkan merupakan respons
terhadap pengalaman yang dinilai memuaskan oleh konsumen.

Implikasinya, pelaku usaha perlu mengadopsi strategi pemasaran yang bersifat holistik, tidak hanya
berfokus pada upaya menarik perhatian, tetapi juga memastikan kualitas produk, konsistensi pesan pemasaran
digital, serta pengalaman pasca-pembelian berjalan positif. Pendekatan ini akan membentuk kepuasan
konsumen yang berkelanjutan dan pada akhirnya mendorong keputusan pembelian yang lebih kuat dan
berulang. Dengan demikian, penelitian ini memperkuat model perilaku konsumen modern yang menekankan
bahwa keputusan pembelian terbentuk melalui proses evaluasi pengalaman dan kepuasan, bukan terjadi secara
instan.

4. CONCLUSION

Penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing, kualitas produk, dan promosi memiliki pengaruh
signifikan terhadap kepuasan konsumen pada pengguna TikTok Shop di kalangan Generasi Z. Kepuasan
konsumen terbukti menjadi faktor yang sangat menentukan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Digital
marketing berkontribusi positif dalam meningkatkan kepuasan dan keputusan pembelian, meskipun pengaruh
langsungnya terhadap keputusan pembelian lebih kecil dibandingkan pengaruh tidak langsung melalui
kepuasan konsumen. Sementara itu, kualitas produk dan promosi tidak berpengaruh secara langsung terhadap
keputusan pembelian, namun keduanya berpengaruh signifikan melalui kepuasan konsumen sebagai variabel
mediasi. Temuan ini menegaskan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya dibentuk oleh stimulus
pemasaran semata, tetapi oleh pengalaman positif yang diinternalisasi melalui kepuasan setelah menerima dan
menggunakan produk. Dengan demikian, kepuasan konsumen merupakan elemen kunci yang menjembatani
strategi pemasaran dengan perilaku pembelian.

Temuan penelitian ini memperkuat model perilaku konsumen yang menjelaskan bahwa kepuasan
merupakan mediator penting dalam pengaruh stimulus pemasaran terhadap tindakan pembelian. Dalam
konteks social commerce seperti TikTok Shop, keputusan pembelian tidak terjadi secara langsung dari paparan
promosi atau konten digital, melainkan melalui evaluasi pengalaman yang membentuk kepuasan konsumen.
Penelitian ini juga memperluas literatur terkait digital marketing dan dinamika konsumen Generasi Z dengan
menunjukkan bahwa keterlibatan digital yang interaktif dan personal memiliki dampak yang kuat dalam
membangun kepuasan dan kepercayaan konsumen. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi
akademik dalam memahami mekanisme mediasi kepuasan pada model keputusan pembelian dalam platform
perdagangan berbasis media sosial.

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan rekomendasi bagi pelaku usaha, khususnya yang
memanfaatkan TikTok Shop sebagai kanal pemasaran. Pelaku usaha perlu memprioritaskan kualitas produk
sebagai fondasi utama dalam membangun kepuasan konsumen, karena produk yang sesuai dengan ekspektasi
akan memperkuat keyakinan konsumen dan mendorong pembelian berulang. Selain itu, strategi digital
marketing perlu dirancang secara kreatif, interaktif, dan relevan dengan karakteristik Generasi Z yang
menghargai keaslian serta pengalaman personal. Promosi juga sebaiknya dilakukan secara konsisten, tidak
hanya berorientasi pada penawaran jangka pendek, tetapi diarahkan untuk membangun persepsi positif dan
pengalaman konsumsi yang memuaskan. Dengan demikian, fokus strategi pemasaran tidak semata-mata
mendorong transaksi, melainkan menciptakan hubungan jangka panjang melalui kepuasan konsumen.

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar memperluas cakupan variabel dengan memasukkan
faktor lain yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian, seperti kepercayaan konsumen, citra merek,
persepsi risiko, dan nilai pengalaman, yang dalam konteks social commerce sering memainkan peran penting
dalam membentuk perilaku konsumen. Penelitian mendatang juga dapat menggunakan pendekatan metode
campuran (mixed methods) untuk menggali temuan kuantitatif secara lebih mendalam melalui wawancara atau
diskusi kelompok terarah, sehingga dinamika emosional dan psikologis konsumen dapat dipahami secara lebih
komprehensif. Selain itu, populasi penelitian dapat diperluas tidak hanya pada Generasi Z, tetapi juga Generasi
Y atau lintas usia untuk membandingkan perbedaan pola perilaku pembelian. Pendekatan longitudinal juga
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disarankan guna mengamati perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu, mengingat tren konten,
preferensi digital, dan fitur platform seperti TikTok Shop bersifat sangat dinamis.
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