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Abstrak

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh perkembangan teknologi digital yang mendorong perubahan perilaku
konsumen dalam pembelian fashion, namun faktor penentu keputusan pembelian masih perlu diuji secara
empiris. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Digital Marketing, Electronic Word of Mouth
(e-WOM), Influencer Marketing, Promosi, dan Lifestyle terhadap keputusan pembelian fashion merek Erigo
pada mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya. Metode yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling, pengumpulan data melalui
kuesioner, serta analisis menggunakan regresi linear berganda yang didukung uji validitas, reliabilitas,
koefisien determinasi, uji f dan uji t. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing, e-WOM,
Influencer Marketing, Promosi, dan Lifestyle secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Kesimpulannya, strategi pemasaran berbasis digital dan faktor gaya hidup memiliki peran penting
dalam memengaruhi keputusan konsumen, sehingga pelaku bisnis perlu mengoptimalkan strategi digital
serta menyesuaikannya dengan gaya hidup target pasar untuk meningkatkan efektivitas pemasaran.

Kata kunci: Digital Marketing, e-WOM, Influencer Marketing, Keputusan Pembelian, Lifestyle, Promosi

Abstract

This study is motivated by the rapid development of digital technology that has shifted consumer behavior in
fashion purchasing, while the determinants of purchase decisions still require empirical validation. This study
aims to analyze the influence of Digital Marketing, Electronic Word of Mouth (e-WOM), Influencer Marketing,
Promotion, and Lifestyle on purchasing decisions of Erigo fashion among students of the Faculty of Economics
and Business, Wijaya Kusuma University Surabaya. The research employs a quantitative approach using
purposive sampling, with data collected through questionnaires and analyzed using multiple linear regression
supported by validity, reliability, coefficient of determination, f-test and t-tests. The findings indicate that
Digital Marketing, e-WOM, Influencer Marketing, Promotion, and Lifestyle partially have a significant effect
on purchasing decisions. In conclusion, digital-based marketing strategies and lifestyle factors play an
important role in influencing consumer decisions, encouraging businesses to optimize digital strategies and
align them with consumer lifestyles to improve marketing effectiveness.

Keywords: Digital Marketing, e-WOM, Influencer Marketing, Purchase Decision, Lifestyle, Promotion

PENDAHULUAN

Seiring dengan kemajuan teknologi informasi, sistem ekonomi di Indonesia mulai beralih
dari pola konvensional menuju model digital. Meskipun transformasi ini belum sepenuhnya
membentuk suatu sistem yang utuh, baik konsumen maupun produsen yang juga mencakup para
pedagang telah terdorong untuk menyesuaikan diri dengan perkembangan digital (Barus dkk.,
2024). Pesatnya perkembangan teknologi mendorong masyarakat untuk menyesuaikan diri
dengan berbagai kemudahan yang ditawarkan, terutama dalam kemajuan teknologi yang
berkaitan dengan penggunaan internet (Alamin dkk., 2023). Kemajuan teknologi digital juga
membuka berbagai peluang usaha baru seperti e-commerce, pemasaran online, dan bisnis
berbasis platform digital yang memberikan keunggulan kompetitif bagi pelaku usaha yang
mampu memanfaatkannya secara optimal (Atmaja dkk. 2024). Seiring dengan hal tersebut,
terjadi pergeseran perilaku konsumen yang kini lebih mengutamakan kemudahan akses
informasi, interaksi digital, serta efisiensi dalam proses pembelian melalui media online
(Asakdiyah dkk., 2023).

Salah satu bentuk pemanfaatan berbagai media berbasis internet adalah melalui
penerapan digital marketing, yakni kegiatan pemasaran yang menggunakan media online
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berbasis web seperti AdWords, blog, email, jejaring sosial, dan website, yang dapat memberikan
dampak yang besar terhadap keputusan pembelian konsumen (Sanjaya & Tarigan, 2009). Digital
marketing sendiri merupakan bentuk strategi pemasaran dengan memanfaatkan media digital
untuk memperkenalkan dan menawarkan merek perusahaan. Selain itu, digital marketing juga
dipahami sebagai bentuk kegiatan pemasaran yang memanfaatkan internet untuk menjangkau
target konsumen secara lebih luas, yang sering disebut sebagai pemasaran berbasis internet,
seperti pemasaran-i, web marketing, online marketing, e-marketing, maupun e-commerce (Rauf
dkk., 2021). Di samping itu, electronic word of mouth (e-WOM) juga memiliki peran penting dalam
memengaruhi pandangan serta keputusan konsumen, di mana informasi atau ulasan dari
konsumen sebelumnya, baik yang bersifat positif maupun negatif, yang tersebar melalui internet
dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli suatu produk tertentu (Hermawati,
2024). Melalui promosi dari mulut ke mulut secara elektronik (E-WOM), konsumen dapat
mengakses informasi yang lebih akurat dan rinci terkait suatu produk atau jasa berdasarkan
pengalaman serta ulasan konsumen lain yang disebarluaskan melalui media online (Yulindasari
& Fikriyah, 2022). Bahkan, e-WOM dinilai lebih efektif dibandingkan komunikasi tradisional
karena memiliki jangkauan yang lebih luas dan aksesibilitas yang tinggi (Apriastuti dkk., 2022).
Di sisi lain, influencer marketing menjadi strategi yang semakin relevan yang mendasari
keberhasilan pemasaran di media sosial karena mampu mempengaruhi konsumen secara
personal dan luas melalui figur publik yang memiliki kredibilitas di media sosial. Penerapan
metode ini memungkinkan influencer berperan pengguna atau konsumen suatu merek yang
dapat menggambarkan berbagai keunggulan serta citra positif merek tersebut, sehingga
berpotensi meningkatkan tingkat penjualan produk yang dipromosikan (Mulyono, 2022).

Promosi merupakan salah satu faktor yang berperan dalam memengaruhi keputusan
pembelian. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, promosi didefinisikan sebagai rangkaian
kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk memberikan informasi, memengaruhi, dan
mengingatkan konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung, terhadap produk maupun
merek yang dipasarkan (Widnyani dkk., 2022). Sebagai bagian dari bauran pemasaran, promosi
mencakup serangkaian aktivitas yang menggunakan berbagai metode untuk meningkatkan
kesadaran konsumen, memperkenalkan produk, serta menyampaikan nilai yang terkandung
dalam suatu merek kepada target pasar (Ruung dkk., 2024). Gaya hidup juga merupakan salah
satu faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen yang tercermin dalam aktivitas,
minat, dan pendapat sebagai bentuk ekspresi diri. Kesibukan masyarakat membuat keterbatasan
waktu dalam memenuhi kebutuhan, sehingga media online menjadi solusi praktis yang
memberikan kemudahan bagi konsumen berbelanja tanpa perlu mengunjungi ke toko fisik,
sekaligus mendorong pelaku usaha beradaptasi melalui toko online (Ahnaf & Lestari, 2024).
Perbedaan gaya hidup antarindividu juga turut memengaruhi sikap, kebutuhan, dan perilaku
konsumsi, sehingga menjadi dasar bagi perusahaan dalam menetapkan positioning serta strategi
pemasaran yang relevan dengan karakteristik target pasar, terutama pada generasi muda yang
cenderung mengikuti tren dan mengekspresikan diri melalui produk yang digunakan (Dewi dkk.,
2022).

Dalam perkembangan era digital, Erigo termasuk brand lokal yang berhasil
memanfaatkan teknologi digital secara efektif (Hidayah dkk, 2022). Erigo mampu
mengoptimalkan strategi pemasaran digital melalui media sosial, e-commerce, serta kolaborasi
dengan influencer dan serta keikutsertaan dalam ajang internasional seperti New York Fashion
Week 2022 untuk meningkatkan brand awareness dan memperluas pasar (Aziz dkk., 2025).
Keberhasilan ini menunjukkan bahwa kombinasi strategi digital marketing, e-WOM, influencer
marketing, promosi, dan pemahaman terhadap gaya hidup konsumen menjadi faktor penting
dalam mendorong keputusan pembelian.

Meskipun demikian, penelitian sebelumnya umumnya mengkaji pengaruh masing-masing
variabel secara terpisah, sehingga masih terdapat kesenjangan penelitian dalam menguji
pengaruh kelima variabel tersebut secara simultan, khususnya pada konteks mahasiswa sebagai
segmen yang aktif dalam penggunaan media digital dan memiliki gaya hidup dinamis. Dengan
demikian, penelitian yang mampu menjelaskan secara menyeluruh faktor-faktor yang
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memengaruhi keputusan pembelian dalam industri fashion lokal menjadi penting untuk
dilakukan.

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, penelitian ini dilaksanakan guna
menganalisis dan mengidentifikasi pengaruh digital marketing, electronic word of mouth (e-
WOM), influencer marketing, promosi, serta lifestyle terhadap keputusan pembelian produk
fashion Erigo pada mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma
Surabaya. Hasil penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi terhadap pengembangan teori
manajemen pemasaran dan memberikan manfaat praktis bagi pelaku usaha dalam menentukan
strategi pemasaran yang lebih tepat di era digital.

METODE

Dalam penelitian ini diterapkan pendekatan kuantitatif yang dianalisis menggunakan
metode regresi linier berganda. Menurut Sugiyono (2018), Penelitian kuantitatif merupakan
pendekatan penelitian yang menggunakan instrumen valid dan reliabel dalam pengumpulan data
pada populasi atau sampel, yang selanjutnya dianalisis secara statistik untuk menguji hipotesis
penelitian. Pendekatan ini bersifat sistematis dan menghasilkan data yang terukur serta dapat
dibandingkan (Dirna dkk., 2025). Tujuan penelitian ini adalah menganalisis hubungan antara
variabel independen berupa digital marketing, e-WOM, influencer marketing, promosi, dan
lifestyle terhadap keputusan pembelian sebagai variabel dependen, dengan objek penelitian
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya. Penelitian ini
menggunakan data primer yang diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden.
Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik non-probability sampling menggunakan metode
purposive sampling berdasarkan Kkriteria tertentu yang ditetapkan peneliti. Menurut Sugiyono
(2017), Non-probability sampling merupakan metode pemilihan sampel yang tidak
memungkinkan setiap anggota populasi memiliki kesempatan yang sama untuk terpilih
(Mariansyah & Syarif, 2020). Menurut Sugiyono (2019), purposive sampling adalah teknik
pemilihan sampel yang dilakukan berdasarkan pertimbangan dan kriteria khusus yang telah
ditetapkan terlebih dahulu oleh peneliti (Ani dkk., 2021).

Tahapan pengolahan data dimulai dari tabulasi dengan menggunakan Microsoft Excel,
kemudian data dianalisis lebih lanjut dengan analisis menggunakan perangkat lunak seperti IBM
SPSS Statistic. Teknik analisis data yang digunakan mencakup uji validitas dan uji reliabilitas
untuk menguji kelayakan instrumen penelitian, kemudian dilanjutkan dengan analisis regresi
linier berganda guna mengetahui hubungan dan pengaruh antarvariabel penelitian. Penelitian ini
juga menerapkan uji koefisien determinasi (R?) untuk untuk mengetahui sejauh mana
kemampuan model dalam menjelaskan variabel dependen, dan uji f digunakan untuk menguji
apakah variabel independen secara bersama-sama memberikan pengaruh terhadap variabel
dependen. Sedangkan uji t digunakan untuk mengidentifikasi pengaruh masing-masing variabel
independen terhadap keputusan pembelian. Adapun model persamaan regresi yang diterapkan
dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut :

Y = o+ B, Xy + B2Xz + B3Xs + BaXs + BsXs + €

Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian

X; = Digital Marketing

X, = Electronic Word of Mouth

X3 = Influencer Marketing

X4 = Promosi

Xs = Lifestyle

a = Konstanta

B1-Bs = Koefisien regresi

€ = Variabel gangguan

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Analisis Data
Hasil Uji Validitas
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Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya yang pernah melakukan pembelian produk fashion
merek Erigo, diperoleh jumlah responden sebanyak 100 orang. Data tersebut selanjutnya diuji
validitasnya menggunakan bantuan software SPSS untuk menguji validitas setiap item
pernyataan pada kuesioner dan mengetahui apakah instrumen penelitian layak digunakan.
Penilaian dilakukan dengan melihat nilai Pearson correlation, di mana suatu butir pernyataan
dianggap memenuhi kriteria validitas apabila nilai korelasinya lebih dari 0,4 dan tingkat
signifikansi kurang dari 0,05. Selain menggunakan nilai Pearson Correlation, pengujian validitas
juga dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung terhadap nilai r tabel. Item pernyataan
dianggap valid apabila nilai r hitung lebih besar dibandingkan r tabel serta memiliki tingkat
signifikansi kurang dari 0,05. Nilai r tabel diperoleh melalui rumus df = N - 2, sehingga dari jumlah
responden sebanyak 100 orang didapatkan nilai df sebesar 98 dengan nilai r tabel sebesar 0,1966
pada taraf signifikansi 0,05. Oleh karena itu, setiap item pernyataan dapat dinyatakan valid
apabila koefisien r hitung melebihi nilai r tabel (0,1966), sehingga instrumen penelitian mampu
mengukur variabel secara tepat sesuai tujuan penelitian. Berikut merupakan hasil uji validitas
pada seluruh variabel penelitian.

Hasil Uji Validitas Variabel Digital Marketing (X1)

Dalam pengujian validitas variabel Digital Marketing, data diperoleh melalui penyebaran
kuesioner secara online menggunakan Google Forms kepada mahasiswa/i yang pernah membeli
produk fashion merek Erigo. Berikut merupakan hasil uji validitas yang diperoleh dari 100
responden dengan menggunakan 5 item pernyataan:

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Variabel Digital Marketing (X1)

Indikator  Person Corellation r tabel Sig Keterangan
(r hitung)
X1.1 0.660 0.1966 0.000 Valid
X1.2 0.605 0.1966 0.000 Valid
X1.3 0.669 0.1966 0.000 Valid
X1.4 0.628 0.1966 0.000 Valid
X1.5 0.626 0.1966 0.000 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2026

Berdasarkan hasil pengujian, variabel Digital Marketing memiliki 5 item pernyataan yang
disusun berdasarkan indikator variabel. Seluruh item tersebut menunjukkan nilai koefisien r
hitung yang lebih besar daripada nilai r tabel (0.1966), sehingga seluruh item pernyataan pada
variabel Digital Marketing dapat dinyatakan valid.

Hasil Uji Validitas Variabel Electronic Word of Mouth (X2)

Pada pengujian validitas variabel Electronic Word of Mouth (e-WOM), data diperoleh
melalui penyebaran kuesioner secara online menggunakan Google Forms kepada mahasiswa/i
yang pernah membeli produk fashion merek Erigo. Berikut disajikan hasil uji validitas yang
diperoleh dari 100 responden dengan 3 pernyataan pada instrumen penelitian:

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Variabel Electronic Word of Mouth (X2)

Indikator  Person Corellation r tabel Sig Keterangan
(r hitung)
X2.1 0.858 0.1966 0.000 Valid
X2.2 0.757 0.1966 0.000 Valid
X2.3 0.775 0.1966 0.000 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2026
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Hasil pengujian pada Tabel 6. menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth
terdiri dari 3 pernyataan pada instrumen penelitian yang bersumber dari indikator variabel.
Seluruh item menunjukkan nilai koefisien r hitung yang lebih besar daripada r tabel (0.1966),
sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel Electronic Word of
Mouth dinyatakan valid.

Hasil Uji Validitas Variabel Influencer Marketing (X3)

Pada pengujian validitas variabel Influencer Marketing, data dikumpulkan melalui
kuesioner secara online yang disebarkan menggunakan Google Forms kepada mahasiswa/i yang
pernah membeli produk fashion merek Erigo. Berikut disajikan hasil uji validitas yang diperoleh
dari 100 responden dengan 6 item pernyataan:

Tabel 7. Hasil Uji Validitas Variabel Influencer Marketing (X3)

Indikator  Person Corellation r tabel Sig Keterangan
(r hitung)
X3.1 0.599 0.1966 0.000 Valid
X3.2 0.601 0.1966 0.000 Valid
X3.3 0.565 0.1966 0.000 Valid
X3.4 0.588 0.1966 0.000 Valid
X3.5 0.674 0.1966 0.000 Valid
X3.6 0.571 0.1966 0.000 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2026

Hasil dari pengujian yang tercantum dalam Tabel 7. menunjukkan bahwa variabel
Influencer Marketing terdiri dari 6 pernyataan yang disusun berdasarkan indikator variabel.
Seluruh item menunjukkan nilai koefisien r hitung yang lebih besar dibandingkan dengan nilai r
tabel (0.1966), sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa seluruh butir pernyataan pada variabel
Influencer Marketing dinyatakan valid.

Hasil Uji Validitas Variabel Promosi (X4)

Pada pengujian validitas variabel promosi, data dikumpulkan melalui penyebaran
kuesioner secara online menggunakan Google Forms kepada mahasiswa/i yang pernah
melakukan pembelian produk fashion merek Erigo. Berikut disajikan hasil uji validitas yang
diperoleh dari 100 responden dengan 3 pernyataan pada instrumen penelitian:

Tabel 8. Hasil Uji Validitas Variabel Promosi (X4)

Indikator  Person Corellation r tabel Sig Keterangan
(r hitung)
X4.1 0.708 0.1966 0.000 Valid
X4.2 0.795 0.1966 0.000 Valid
X4.3 0.817 0.1966 0.000 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2026

Merujuk pada hasil uji yang disajikan dalam Tabel 8. menunjukkan bahwa variabel
Promosi terdiri dari 3 item pernyataan yang bersumber dari indikator variabel. Seluruh item
menunjukkan nilai koefisien r hitung yang lebih besar dibandingkan dengan nilai r tabel (0.1966),
sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pernyataan pada variabel Promosi dinyatakan
valid.

Hasil Uji Validitas Variabel Lifestyle (X5)
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Pada pengujian validitas variabel Lifestyle, data dikumpulkan melalui penyebaran
kuesioner secara online menggunakan Google Forms kepada mahasiswa/i yang pernah membeli
produk fashion merek Erigo. Berikut disajikan hasil uji validitas yang diperoleh dari 100
responden dengan 3 pernyataan pada instrumen penelitian:

Tabel 9. Hasil Uji Validitas Variabel Lifestyle (X5)

Indikator  Person Corellation r tabel Sig Keterangan
(r hitung)
X5.1 0.757 0.1966 0.000 Valid
X5.2 0.765 0.1966 0.000 Valid
X5.3 0.818 0.1966 0.000 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2026

Merujuk pada hasil uji yang disajikan pada Tabel 9. menunjukkan bahwa variabel Lifestyle
terdiri dari 3 item pernyataan yang bersumber dari indikator variabel. Seluruh item menunjukkan
nilai koefisien r hitung yang lebih besar daripada r tabel (0.1966), sehingga dapat disimpulkan
bahwa seluruh butir pernyataan pada variabel Lifestyle dinyatakan valid.

Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (X5)

Pada pengujian validitas variabel Keputusan Pembelian, data dikumpulkan melalui
penyebaran kuesioner secara online yang disebarkan menggunakan Google Forms kepada
mahasiswa/i yang pernah membeli produk fashion merek Erigo. Berikut disajikan hasil uji
validitas yang diperoleh dari 100 responden dengan 5 pernyataan pada instrumen penelitian:

Tabel 10. Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Indikator  Person Corellation r tabel Sig Keterangan
(r hitung)
Y.1 0.712 0.1966 0.000 Valid
Y.2 0.549 0.1966 0.000 Valid
Y.3 0.688 0.1966 0.000 Valid
Y.4 0.729 0.1966 0.000 Valid
Y.5 0.605 0.1966 0.000 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2026

Merujukpada hasil pengujian yang disajikan pada Tabel 10. menunjukkan bahwa variabel
Keputusan Pembelian terdiri dari 5 item pernyataan yang bersumber dari indikator variabel.
Seluruh item memiliki nilai koefisien r hitung yang lebih besar daripada r tabel (0.1966), sehingga
dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pernyataan pada variabel Keputusan Pembelian
dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas

Ghozali (2009) menyatakan bahwa reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk menilai
konsistensi kuesioner sebagai indikator dari variabel atau konstruk penelitian. Kuesioner
dianggap reliabel jika jawaban responden pada setiap item menunjukkan kestabilan dari waktu
ke waktu (Sanaky dkk., 2021). Hasil pengujian reliabilitas yang telah dilakukan dalam penelitian
ini disajikan pada tabel berikut:

Tabel 11. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Variabel

Indikator N of Items Cronbach's Alpha Standart Keterangan
Digital Marketing 5 0.634 0.6 Reliabel
Electronic Word of Mouth 3 0.713 0.6 Reliabel
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Influencer Marketing 6 0.641 0.6 Reliabel
Promosi 3 0.662 0.6 Reliabel
Lifestyle 3 0.676 0.6 Reliabel

Keputusan Pembelian 5 0.671 0.6 Reliabel

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2026

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel memperoleh nilai Cronbach’s
Alpha yang melebihi 0,60, sehingga dapat dinyatakan bahwa semua variabel bersifat reliabel.
Dengan demikian, instrumen kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini dinilai layak serta
dapat dipercaya sebagai alat pengumpulan data untuk analisis lebih lanjut.

Analisis Regresi Linear Berganda

Dalam penelitian ini, analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui
pengaruh variabel independen yang meliputi Digital Marketing, Electronic Word of Mouth (e-
WOM), Influencer Marketing, promosi, dan Lifestyle terhadap variabel dependen, yaitu keputusan

pembelian. Adapun hasil pengujian regresi tersebut disajikan pada tabel berikut:

Tabel 12. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients2

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10.582 1.250 8.463 .000
Digital_Marketing 206 .035 425 5875 .000
Ewom 208 .051 299 4.050 .000
Influencer_Marketing 076 .031 176 2436 .017
Promosi 104 .043 167 2.385 .019
Lifestyle 124 .038 225 3.249 .002

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2026

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda diperoleh persamaan sebagai berikut:
Y =10.582 + 0,206X1 + 0,208X2 + 0,076X3 + 0,104X4 + 0,124X5 €

Persamaan tersebut dapat dijelaskan melalui interpretasi sebagai berikut:
1. Nilai Koefisien Konstanta 10.582, ini menunjukkan bahwa jika variabel digital marketing

(X4), electronic word of mouth (X;), influencer marketing (X3), promosi (X4), dan lifestyle
(Xs) dianggap nol atau tetap tidak berubah, maka keputusan pembelian (Y) akan bernilai
10.582.

2. Koefisien regresi untuk digital marketing adalah 0.206 dan bersifat positif, yang berarti
bahwa setiap peningkatan digital marketing sebesar 1 satuan, keputusan pembelian akan
meningkat sebesar 0,206, dengan ketentuan variabel lain tetap.

3. Koefisien regresi electronic word of mouth yang bernilai 0.208 yang bernilai positif,
menunjukkan bahwa jika electronic word of mouth meningkat sebesar 1 satuan, maka
keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0.208, dengan asumsi variabel lain tetap.

4. Pada variabel influencer marketing nilai Koefisien Regresinya adalah 0.076 dan bersifat
positif, yang berarti bahwa peningkatan sebesar 1 satuan pada influencer marketing akan
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menyebabkan keputusan pembelian meningkat sebesar 0.076, dengan asumsi variabel
lain tetap.

5. Koefisien regresi promosi yang sebesar 0.104 dan bersifat positif, yang berarti jika
promosi meningkat sebesar 1 satuan, keputusan pembelian akan meningkat sebesar
0.104, dengan asumsi variabel lain tetap.

6. Koefisien regresi lifestyle adalah 0.124 yang juga bernilai positif, berarti bahwa setiap

adanya peningkatan lifestyle sebesar 1 satuan, akan meningkatkan keputusan pembelian
sebesar 0.124, dengan asumsi variabel lain konstan.

Secara keseluruhan, hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh variabel independen
yaitu digital marketing, electronic word of mouth, influencer marketing, promosi, dan lifestyle
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian fashion merek Erigo pada mahasiswa/I
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya.

Uji Koefisien Determinasi

Menurut Sugiyono (2017), koefisien determinasi (R*) digunakan untuk mengukur
seberapa besar persentase pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen
(Nusantara & Wispandono, 2023).

Tabel 13. Hasil Uji Validitas Variabel Lifestyle (X5)
Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 7474 .558 .535 .61188
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2026

Berdasarkan temuan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa variabel Digital Marketing,
Electronic Word of Mouth, Influencer Marketing, Promosi, dan Lifestyle memiliki hubungan positif
terhadap keputusan pembelian, sebagaimana yang ditunjukkan oleh nilai koefisien korelasi (R)
sebesar 0.747. Selain itu, diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,535, yang menunjukkan
bahwa pengaruh Digital Marketing (X1), Electronic Word of Mouth (X2), Influencer Marketing (X3),
Promosi (X4), dan Lifestyle (X5) terhadap Keputusan Pembelian sebagai variabel dependen adalah
sebesar 53,5%. Sementara itu, sisanya sebesar 46,5% dipengaruhi oleh variabel lain di luar
penelitian ini.

Uji Hipotesis (Uji t atau Uji Parsial)

Uji statistik t (uji parsial) digunakan untuk mengetahui pengaruh setiap variabel
independen terhadap variabel dependen pada tingkat signifikansi 0,05. Pengambilan keputusan
dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung dari setiap koefisien regresi dengan nilai t tabel
yang diperoleh berdasarkan tingkat signifikansi dan derajat kebebasan (df = n - k), dimana k
menunjukkan jumlah variabel independen. Adapun kriteria yang digunakan dalam pengujian
hipotesis:

1. Jika nilai t hitung lebih besar daripada nilai t tabel, maka hipotesis diterima, yang
menunjukkan bahwa variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
variabel dependen.

2. Jika nilai t hitung lebih kecil daripada nilai t tabel, maka hipotesis ditolak, yang
menunjukkan bahwa variabel independen tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap variabel dependen.

Tabel 13. Hasil Uji t atau Uji Parsial
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Coefficientsa
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 10.582 1.250 8.463 .000
Digital_Marketing 206 .035 425 5.875 .000
Ewom 208 .051 299 4.050 .000
Influencer_Marketing .076 .031 176 2436 .017
Promosi 104 .043 167 2.385 .019
Lifestyle 124 .038 225 3.249 .002

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2026

Berdasarkan hasil perhitungan derajat kebebasan (df =n -k =100 - 5 = 95) dengan taraf
signifikansi sebesar 0.05, diperoleh nilai t tabel sebesar 1,661. Nilai tersebut selanjutnya
digunakan acuan dalam pengambilan keputusan dalam uji t, yaitu dengan melakukan
perbandingan nilai t hitung terhadap nilai t tabel. Hasil uji t pada Tabel 13 menunjukkan bahwa
seluruh variabel independen memperoleh nilai t hitung yang lebih besar daripada nilai t tabel
sebesar 1,661, dengan nilai signifikansi yang berada di bawah batas signifikansi 0.05. Dari hasil
tersebut, dapat diketahui bahwa variabel Digital Marketing, Electronic Word of Mouth, Influencer
Marketing, Promosi, dan Lifestyle berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
fashion merek Erigo pada mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma
Surabaya.

Uji Hipotesis (Uji f atau Uji Simultan)

Menurut Ghozali (2016), uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel
bebas secara simultan berpengaruh terhadap variabel terikat. Tingkat signifikansi yang
digunakan adalah sebesar 0,05 atau 5%. Jika nilai signifikansi F < 0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa variabel independen secara bersama-sama memiliki pengaruh terhadap variabel
dependen, dan begitu pula sebaliknya (Azhari dkk., 2023).

Menurut Ghozali (2016) dalam (Azhari dkk., 2023), pengambilan keputusan dalam uji F
dilakukan dengan melihat nilai F pada tabel ANOVA dengan tingkat signifikansi sebesar 0,05.
Adapun ketentuan dalam uji F adalah sebagai berikut:

a) Jika nilai signifikansi F < 0,05, maka HO ditolak dan H1 diterima. Hal ini
menunjukkan bahwa seluruh variabel independen atau variabel bebas secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen atau variabel
terikat.

b) Jika nilai signifikansi F > 0,05, maka HO diterima dan H1 ditolak. Hal tersebut
berarti seluruh variabel independen atau variabel bebas tidak berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen atau variabel terikat.

Tabel 14. Hasil Uji f atau Uji Simultan
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ANOVA?P
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 44.500 5 8.900 23.771 .0002
Residual 35.194 94 374
Total 79.694 99

a. Predictors: (Constant), lifestyle2, Digital Marketing, Promosi,
Influencer_Marketing, Ewom

b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2026

Berdasarkan hasil pengujian uji F, diperoleh nilai F hitung sebesar 23,771, sedangkan nilai
F tabel sebesar 2,31 pada tingkat signifikansi 0,05. Karena nilai F hitung > F tabel , yaitu 23,771 >
2,31, maka HO ditolak dan H1 diterima. Selain itu, nilai signifikansi yang diperoleh juga lebih kecil
dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel independen secara simultan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel digital marketing, electronic word of mouth,
influencer marketing, promosi, dan lifestyle secara bersama-sama mampu memengaruhi variabel
dependen dalam penelitian ini. Artinya, peningkatan pada aktivitas digital marketing, penyebaran
electronic word of mouth yang positif, penggunaan influencer marketing yang efektif, strategi
promosi yang menarik, serta gaya hidup konsumen yang sesuai dengan tren dapat memberikan
pengaruh terhadap keputusan atau perilaku konsumen pada objek penelitian.

Dengan demikian, dapat diartikan bahwa kombinasi dari kelima variabel independen
tersebut memiliki hubungan yang kuat dalam memengaruhi variabel dependen. Hal ini juga
membuktikan bahwa perusahaan atau pelaku usaha perlu memperhatikan penerapan digital
marketing, electronic word of mouth, influencer marketing, promosi, dan lifestyle secara
bersamaan agar mampu meningkatkan efektivitas strategi pemasaran serta menarik minat
konsumen secara lebih optimal.

PEMBAHASAN

Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Merek ERIGO
di Kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya

Berdasarkan hasil penelitian variabel Digital Marketing terbukti memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini didukung oleh perolehan nilai
t hitung sebesar 5.875 yang lebih tinggi dibandingkan nilai t tabel sebesar 1.661, serta nilai
signifikansi sebesar 0.000 yang berada di bawah batas signifikansi 0.05, sehingga Ha diterima.
Dengan diterimanya hipotesis tersebut, dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing memberikan
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion merek Erigo pada
mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya.

Digital marketing dapat dikategorikan sebagai salah satu strategi pemasaran yang
dimanfaatkan untuk mengenalkan produk kepada konsumen melalui berbagai media digital.
Dengan adanya media sosial, marketplace, dan berbagai platform online lainnya, informasi
mengenai produk dapat diakses secara lebih mudah dan cepat oleh konsumen. Pada era digital
saat ini, pengimplementasian digital marketing memiliki peranan sangat penting karena memiliki
jangkauan yang luas, tidak dibatasi oleh ruang dan waktu, serta mudah diakses oleh berbagai
kalangan, khususnya mahasiswa. Oleh karena itu, semakin optimal penerapan digital marketing
yang dilakukan, maka semakin besar pula minat serta keputusan konsumen dalam melakukan
pembelian produk fashion merek Erigo pada mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Wijaya Kusuma Surabaya.

Menurut (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019), Digital marketing mampu memberikan
kemudahan dalam akses informasi, memperkuat interaksi dengan konsumen, serta menciptakan
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pengalaman yang lebih personal, sehingga dapat mendorong terbentuknya keputusan pembelian.
Dengan demikian, semakin efektif strategi digital marketing yang diterapkan, maka semakin besar
pula pengaruhnya dalam meningkatkan keputusan konsumen untuk melakukan pembelian
terhadap suatu produk.

Temuan dalam penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian (Zed dkk., 2025), yang
menunjukkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada era e-commerce. Pemanfaatan berbagai saluran digital, seperti media
sosial, iklan online, serta ulasan pengguna, memungkinkan perusahaan untuk memengaruhi
perilaku konsumen dalam tahapan pencarian informasi, perbandingan produk, sampai pada
penentuan keputusan pembelian. Namun demikian, hasil penelitian ini tidak sejalan dengan
temuan (Hubbina dkk. 2023), yang menyatakan bahwa Digital Marketing tidak memberikan
pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion
Merek ERIGO di Kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya
Kusuma Surabaya

Berdasarkan hasil penelitian variabel Electronic Word of Mouth terbukti memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini dibuktikan oleh nilai t
hitung sebesar 4,050 yang melebihi nilai t tabel sebesar 1.661, serta nilai signifikansi sebesar
0.000 yang berada di bawah tingkat signifikansi 0.05, sehingga Ha diterima. Dengan diterimanya
hipotesis tersebut, dapat disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion merek Erigo pada mahasiswa/i
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya.

Ulasan positif, rekomendasi, serta testimoni yang baik mampu meningkatkan tingkat
kepercayaan konsumen terhadap suatu produk, sehingga mendorong terbentuknya keputusan
pembelian. Di era digital saat ini, Electronic Word of Mouth (E-WOM) memegang peranan yang
penting karena proses penyebaran informasi dapat berlangsung secara cepat serta menjangkau
masyarakat dengan cakupan yang lebih luas. Dengan demikian, semakin positif informasi yang
beredar mengenai suatu produk, maka semakin kuat pula pengaruhnya dalam meningkatkan
keputusan pembelian terhadap produk fashion merek Erigo.

Menurut (Kotler & Keller, 2015) Electronic Word of Mouth (e-WOM) memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian karena memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi dan berdampak
pada penjualan. Ulasan konsumen online menjadi salah satu sumber informasi yang dipercaya
setelah rekomendasi dari orang terdekat, sehingga memengaruhi pertimbangan konsumen.
Selain itu, konsumen cenderung mengikuti penilaian orang lain, di mana komentar negatif
cenderung memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap pembentukan keputusan pembelian.
Oleh karena itu, e-WOM menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen.

Temuan dalam penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian (Widnyani dkk., 2022)
yang mengindikasikan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee di Denpasar. Namun, hasil
penelitian ini berbeda dengan temuan (Yoga dkk. 2025), yang menyatakan bahwa hubungan
antara E-WOM (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) tidak menunjukkan pengaruh yang
signifikan.

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Merek
ERIGO di Kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma
Surabaya

Berdasarkan hasil penelitian, variabel Influencer Marketing terbukti memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, hal tersebut dapat dibuktikan melalui nilai
t hitung sebesar 2.436 yang melampaui nilai t tabel sebesar 1.661, disertai nilai signifikansi
sebesar 0.017 yang lebih rendah dari taraf signifikansi 0.05, sehingga Ha diterima. Dengan
diterimanya hipotesis tersebut dapat disimpulkan bahwa Influencer Marketing memberikan
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pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion merek Erigo pada
mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya.

Influencer marketing merupakan salah satu strategi pemasaran yang memanfaatkan
individu dengan jumlah pengikut yang besar di media sosial untuk mempromosikan suatu
produk. Influencer memiliki kemampuan untuk memengaruhi persepsi dan minat konsumen
melalui konten yang dibagikan. Rekomendasi, ulasan, serta informasi yang menarik oleh
influencer dapat mendorong terbentuknya kepercayaan konsumen terhadap suatu produk. Oleh
karena itu, efektivitas strategi influencer marketing yang semakin tinggi akan meningkatkan
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk fashion merek Erigo.

Menurut (Brown & Hayes, 2008) dalam buku Influencer Marketing: Who Really Influences
Your Customers?, keputusan pembelian konsumen tidak hanya tidak semata-mata dipengaruhi
oleh aktivitas promosi perusahaan, melainkan juga oleh rekomendasi, opini, serta pengalaman
yang dikemukakan oleh individu yang memiliki pengaruh dalam lingkungan sosial maupun
digital. Influencer yang memiliki kredibilitas, tingkat kepercayaan, serta kedekatan dengan
audiens berpotensi membentuk persepsi positif dan meningkatkan keyakinan konsumen
terhadap suatu produk. Oleh karena itu, semakin besar pengaruh dan tingkat kepercayaan yang
dimiliki seorang influencer, maka semakin tinggi pula kemampuannya dalam mendorong
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.

Temuan dalam penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian (Darmawan & Nasir, 2024)
yang menegaskan bahwa influencer marketing berperan signifikan dalam memengaruhi
keputusan pembelian. Influencer marketing Influencer marketing dipandang sebagai salah satu
strategi pemasaran yang efektif karena influencer memiliki tingkat kepercayaan tinggi di mata
para pengikutnya, sehingga hubungan personal yang terjalin antara influencer dan audiens dapat
dimanfaatkan perusahaan untuk mendorong terbentuknya keputusan pembelian. Namun, hasil
penelitian ini berbeda dengan temuan (Tilaar dkk. 2024) yang menyimpulkan bahwa secara
parsial Influencer Marketing tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian lipstick barenbliss melalui aplikasi Shopee pada mahasiswa Jurusan Ilmu Administrasi
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sam Ratulangi.

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Merek ERIGO di
Kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya

Berdasarkan hasil pengujian, variabel Promosi terbukti memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Kondisi ini ditunjukkan oleh perolehan nilai t hitung
sebesar 2.385 yang melampaui nilai t tabel sebesar 1.661, serta nilai signifikansi sebesar 0.019
yang dibawah taraf signifikansi 0.05, sehingga Ha diterima. Dengan diterimanya hipotesis
tersebut, dapat dinyatakan terbukti. Berdasarkan hasil analisis tersebut, dapat disimpulkan
bahwa Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion merek
Erigo pada mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya.

Promosi dapat diartikan sebagai salah satu strategi pemasaran yang dirancang untuk
menarik perhatian konsumen serta mendorong terjadinya pembelian melalui berbagai bentuk
penawaran, seperti diskon, cashback, gratis ongkir, maupun program khusus lainnya. Kehadiran
promosi dapat menciptakan nilai lebih bagi konsumen, sehingga mampu mendorong tumbuhnya
minat terhadap suatu produk. Selain itu, promosi promosi mampu membangun rasa urgensi pada
konsumen yang dapat mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian. Oleh karena itu,
semakin menarik dan intensitas promosi yang dilakukan semakin tinggi, maka semakin besar pula
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen.

Menurut Kotler dan Keller (2016), promosi diartikan sebagai bentuk komunikasi
pemasaran yang bertujuan untuk memberikan informasi, memengaruhi, serta mengingatkan
pasar sasaran atau konsumen mengenai perusahaan beserta produk yang ditawarkan. Melalui
promosi, perusahaan dapat membangun pandangan konsumen terhadap suatu produk yang pada
akhirnya dapat memengaruhi keputusan pembelian. Sejalan dengan itu, menurut Fandy Tjiptono
(2010), promosi merupakan upaya perusahaan untuk membangun kesadaran, memberikan
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informasi serta memengaruhi konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung, mengenai
produk atau jasa yang dipasarkan (Adwimurti & Sumarhadi, 2023).

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Permatasari &
Yulianto, 2024) yang menunjukkan bahwa Promosi (X1) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian produk pada McDonald's Manyar Kertoarjo. Hal tersebut
menunjukkan bahwa program promosi yang dilakukan mampu memberikan kepuasan serta
memenuhi harapan konsumen, sehingga dapat meningkatkan minat beli terhadap produk yang
ditawarkan. Namun, temuan dalam penelitian ini menunjukkan hasil yang berbeda dengan
penelitian (Yahya & Sukandi, 2022) yang mengemukakan bahwa berbagai program promosi yang
dijalankan oleh Shopee, seperti cashback, gratis ongkos kirim, flash sale, diskon, dan koin, belum
mampu menjadi daya tarik utama bagi konsumennya. Dengan demikian, dapat dipahami bahwa
promosi tidak selalu menjadi faktor penentu dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen.

Pengaruh Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Merek ERIGO di
Kalangan Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya

Berdasarkan hasil pengujian variabel Lifestyle terbukti memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, yang ditunjukkan oleh nilai t hitung sebesar 3.249 yang
melebihi nilai t tabel sebesar 1.661, serta nilai signifikansi sebesar 0.002 yang lebih kecil dari
batas signifikansi 0.05, sehingga Ha diterima. Dengan diterimanya hipotesis tersebut, dapat
dinyatakan bahwa Lifestyle memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
fashion merek Erigo pada mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma
Surabaya.

Lifestyle atau gaya hidup mencerminkan pola perilaku, minat, serta aktivitas individu
dalam kehidupan sehari-hari, termasuk dalam menentukan pilihan terhadap produk fashion.
Mahasiswa umumnya lebih tertarik pada produk yang selaras dengan gaya hidup mereka serta
sesuai dengan perkembangan tren yang sedang berlangsung. Produk fashion seperti Erigo sering
dipilih karena mampu menunjang penampilan sekaligus merepresentasikan identitas diri
konsumen. Dengan demikian, semakin tinggi kesesuaian suatu produk dengan gaya hidup
konsumen, sehingga peluang konsumen dalam melakukan keputusan pembelian akan semakin
meningkat.

Gaya hidup memiliki hubungan yang erat dengan keputusan pembelian karena
mencerminkan pola hidup konsumen yang memengaruhi preferensi dan perilaku dalam memilih
produk. Menurut (Solomon, 2017) dalam buku Consumer Behavior, gaya hidup menggambarkan
cara individu mengalokasikan waktu dan uangnya yang tercermin melalui aktivitas, minat, dan
opini (activities, interests, opinions/Al0). Dalam konteks perilaku konsumen, gaya hidup menjadi
salah satu faktor penting yang membentuk preferensi, kebutuhan, serta pola konsumsi individu,
sehingga konsumen cenderung memilih produk yang sesuai dengan identitas dan cara hidup yang
dijalaninya. Oleh karena itu, semakin tinggi tingkat kesesuaian antara suatu produk dengan gaya
hidup konsumen, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian.

Temuan dalam penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian (Inayati dkk., 2022) yang
menunjukkan bahwa variabel Lifestyle secara parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee Indonesia. Namun demikian, hasil
tersebut berbeda dengan temuan (Mongisidi dkk., 2019) yang menyatakan bahwa gaya hidup
tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Perbedaan temuan
tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak selalu ditentukan oleh
faktor gaya hidup, melainkan dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor lain.

KESIMPULAN

Berdasarkan temuan penelitian, dapat disimpulkan bahwa variabel Digital Marketing
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion merek
ERIGO pada mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya,
sehingga hipotesis yang diajukan dinyatakan terbukti. Selain itu, variabel Electronic Word of
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Mouth (E-WOM) juga terbukti memberikah pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, yang menunjukkan bahwa informasi serta rekomendasi yang disampaikan melalui
media digital mampu mendorong konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

Selanjutnya, variabel Influencer Marketing dan Promosi juga menunjukan pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang mengindikasikan bahwa peran influencer
serta aktivitas promosi memiliki kontribusi dalam meningkatkan minat beli konsumen. Demikian
pula dengan variabel Lifestyle yang terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, yang berarti bahwa kesesuaian produk dengan gaya hidup konsumen
dapat mendorong terjadinya keputusan pembelian. Dengan demikian, seluruh hipotesis dalam
penelitian ini dinyatakan diterima.

Berdasarkan hasil uji simultan (uji F) juga menunjukkan bahwa, variabel Digital
Marketing, Electronic Word of Mouth (E-WOM), Influencer Marketing, Promosi, dan Lifestyle secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion merek ERIGO
pada mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya.

SARAN

Berdasarkan keterbatasan dalam penelitian ini, peneliti selanjutnya diharapkan untuk
menambahkan variabel lain yang belum diteliti, seperti harga, kualitas produk, brand image, dan
kepercayaan konsumen, sehingga hasil penelitian yang diperoleh memberikan pemahaman yang
lebih luas mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, penelitian
selanjutnya disarankan untuk memperluas karakteristik responden dengan melibatkan berbagai
segmen masyarakat yang lebih beragam dari segi usia, pekerjaan, tingkat pendidikan, maupun
wilayah geografis agar hasil penelitian memiliki tingkat representatif dan kemampuan
generalisasi yang lebih baik.

Adapun keterbatasan dalam penelitian ini terletak pada cakupan responden yang hanya
mencakup mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya,
sehingga temuan penelitian belum dapat diterapkan secara umum pada populasi yang lebih luas.
Selain itu, penelitian ini hanya mengkaji lima variabel independen, yaitu Digital Marketing,
Electronic Word of Mouth (E-WOM), Influencer Marketing, Promosi, dan Lifestyle, sehingga masih
terdapat kemungkinan adanya variabel lain yang turut memengaruhi keputusan pembelian
namun belum diteliti. Penggunaan kuesioner sebagai metode pengumpulan data juga
memungkinkan adanya bias subjektivitas dari responden, serta keterbatasan waktu, biaya, dan
tenaga selama proses penelitian turut menjadi kendala dalam pelaksanaan penelitian ini.
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