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ABSTRACT 
Digital marketing is a marketing strategy carried out online to increase the visibility and 
attractiveness of products, while electronic word of mouth is informal communication between 
consumers via digital media that can influence purchasing decisions. This research aims to find 
out the picture of digital marketing, electronic word of mouth and sales levels. Then, to test the 
partial influence of digital marketing on sales levels, electronic word of mouth on sales levels, and 
simultaneously the influence of digital marketing and electronic word of mouth on HB Collection 
sales levels on Shopee. The data analysis technique uses descriptive verification with a non-
probability sampling method of 100 respondents. The research results show that digital marketing 
and electronic word of mouth have a significantly positive effect on the level of HB Collection sales 
on Shopee.  
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PENDAHULUAN 
Industri fashion di Indonesia mengalami pertumbuhan pesat karena perubahan gaya hidup dan 

kesadaran akan penampilan. Konsumen kini lebih memprioritaskan kualitas, desain, dan 
kenyamanan. Data menunjukkan bahwa Shopee mendominasi pasar fashion dengan 83% pangsa 
pasar, sementara penjualan online meningkat dari 6.7% (2018) menjadi 40.6% (2026). Pengguna 
fashion diperkirakan mencapai 84.9 juta pada 2029.  

HB Collection, merek lokal yang fokus pada fashion anak, memanfaatkan digital marketing, 
terutama melalui media sosial seperti Instagram dan platform ecommerce Shopee. Meskipun 
penggunaan digital marketing sudah ada, HB Collection belum mengoptimalkan strategi seperti 
SEO dan manajemen media sosial.  

Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga berperan penting, mempengaruhi keputusan 
konsumen melalui ulasan positif dan negatif. Data menunjukkan bahwa ulasan positif dapat 
mendorong penjualan, sementara ulasan negatif berpotensi merugikan.  

HB Collection menghadapi kompetisi tetapi unggul dalam kualitas dan desain. Penjualan 
mereka di Shopee dan WhatsApp meningkat, menunjukkan efektivitas strategi digital marketing 
dan E-WOM. Faktor-faktor seperti harga, kualitas, dan citra merek berkontribusi pada keputusan 
pembelian konsumen.  

Studi ini bertujuan untuk memahami pengaruh digital marketing dan E-WOM terhadap 
penjualan HB Collection di Shopee, dengan harapan dapat mengembangkan strategi pemasaran 
yang lebih efisien untuk meningkatkan penjualan.  
 

STUDI LITERATUR 
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Digital Marketing  
Digital Marketing adalah upaya untuk memasarkan suatu merek atau produk melalui platform 

digital atau internet (Alfiana et al., 2023). Fokusnya adalah untuk mencapai konsumen atau calon 
konsumen dengan cepat dan tepat waktu. Dalam istilah yang lebih sederhana, Digital Marketing 
merupakan metode untuk mempromosikan produk atau merek tertentu melalui berbagai media 
internet, seperti iklan online, Facebook, YouTube, dan platform media sosial lainnya.  

Indikator Digital Marketing adalah metode atau alat yang digunakan untuk mengukur 
efektivitas strategi pemasaran digital suatu bisnis (Novitaningtyas, 2021). Digital Marketing 
memungkinkan bisnis untuk memperluas pemasaran dari cara konvensional menjadi serba digital, 
memungkinkan mereka untuk menjangkau konsumen secara tepat waktu dan fleksibel. Hal-hal 
yang dapat mempengaruhi Digital Marketing meliputi:  

1. Website  
Website merupakan salah satu aspek paling penting dalam pemasaran digital. Website yang 

responsif dan mudah digunakan dapat meningkatkan pengalaman pengguna dan membantu dalam 
meningkatkan konversi.  

2. Search Engine Marketing (SEM)  
SEM melibatkan penggunaan iklan berbayar untuk meningkatkan visibilitas situs web di 

halaman hasil mesin pencari. Hal ini dapat membantu meningkatkan lalu lintas organik dan 
kesadaran merek.  

3. E-mail Marketing  
E-mail marketing melibatkan pengiriman pesan iklan atau promosi kepada pelanggan atau 

calon pelanggan melalui email. Strategi ini efektif untuk membangun hubungan dengan pelanggan, 
meningkatkan kesetiaan, dan menghasilkan penjualan.  

4. Social Media Marketing  
Social media marketing melibatkan penggunaan platform media sosial untuk mempromosikan 

produk atau layanan. Dengan memanfaatkan fitur seperti iklan berbayar, konten organik, dan 
keterlibatan pengguna, bisnis dapat membangun hubungan dengan audiens mereka dan 
meningkatkan kesadaran merek.  

Electronic Word of Mouth  
Electronic Word of Mouth merupakan pertukaran informasi yang terkait dengan penggunaan 

karakteristik layanan atau produk tertentu oleh konsumen melalui teknologi internet (Maulana et 
al., 2021). Electronic Word of Mouth dapat dianggap sebagai penyebaran informasi ulasan dari 
konsumen sebelumnya yang telah menggunakan suatu produk melalui internet. Electronic Word of 
Mouth menggambarkan kekuatan atau kelemahan aktual dan potensial dari produk tersebut. 

Dalam konteks tinjauan studi mendalam oleh (Mehyar et al., 2020) tentang Electronic Word of 
Mouth model konseptual telah dikembangkan yang mencakup beberapa indikator kunci. Berikut 
adalah penjabaran dari indikator-indikator tersebut:  

1. Kepercayaan E-WOM  
Indikator ini mengukur sejauh mana konsumen percaya terhadap ulasan atau rekomendasi yang 

diberikan oleh orang lain melalui platform online. Kepercayaan ini dapat dipengaruhi oleh reputasi 
pengulas, keberlanjutan ulasan positif, dan faktor-faktor lain yang mempengaruhi kredibilitas 
ulasan.  

2. Kualitas E-WOM  
Kualitas E-WoM mencakup seberapa baik ulasan atau rekomendasi tersebut disusun dan 

informatif. Ulasan yang berkualitas tinggi cenderung memberikan informasi yang relevan, rinci, 
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dan berguna bagi calon konsumen dalam membuat tingkat penjualan.  
3. Kuantitas E-WOM  
Kuantitas E-WOM mencerminkan seberapa banyak ulasan atau rekomendasi yang tersedia 

tentang suatu produk atau layanan. Semakin banyak ulasan positif yang tersedia, semakin besar 
kemungkinan konsumen akan dipengaruhi untuk membeli produk atau layanan tersebut.  

Tingkat penjualan  
Salah satu syarat mutlak dalam usaha adalah adanya penjualan, karena semakin banyak barang 

yang terjual maka semakin maksimal juga keuntungan yang di dapatkan. Dalam mencapai semua 
tujuan maka diperlukan suatu usaha agar konsumen mempunyai daya tarik tersendiri dan sifat 
loyalitas dalam berbelanja disuatu tempat (Syaputra, 2023).  

Menurut Marwanto (Ricky et al., 2019), Indikator dari Tingkat Penjualan adalah sebagai 
berikut:  

1. Kualitas Produk  
Kualitas dari produk yang dijual sangat berpengaruh terhadap tingkat penjualan. Produk 

dengan kualitas yang buruk dapat menyebabkan kekecewaan konsumen dan membuat mereka 
beralih ke produk lain.  

2. Selera Konsumen  
Preferensi konsumen memiliki dampak besar terhadap penjualan karena konsumen adalah 

pengguna akhir produk, dan mereka dapat menilai baik buruknya produk tersebut.  
3. Kemampuan Penjual  
Penjual perlu memiliki pemahzman yang mendalam tentang setiap produk yang dijualnya. 

Penjual harus tahu semua detail produk agar tidak kalah informasi dengan konsumen, serta 
memahami kelebihan dan kekurangan produk yang dijual.  

4. Persaingan Pasar  
Dalam setiap bisnis, terdapat persaingan. Penjual harus mengetahui siapa pesaingnya, produk 

yang mereka tawarkan, harga yang mereka tetapkan, serta kelebihan dan kekurangan dari produk 
pesaing.  

 
METODE 

Di dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode penelitian survei dengan pendekatan 
kuantitatif yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari Digital Marketing dan Electronic Word 
of Mouth terhadap tingkat penjualan di Shopee. Analisis data yang digunakan yaitu analisis 
deskriptif, analisis regresi linier ganda, analisis koefisien determinasi, serta uji hipotesis 
menggunakan uji t (parsial) dan uji F (simultan). 

 
HASIL  

Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas  
Uji validitas dan uji reliabilitas dilakukan menggunakan output dari alat analisis IBM SPSS 

Statistic 26 dengan jumlah responden 100 orang. Uji validitas dan uji reliabilitas dilakukan untuk 
menguji setiap item instrumen penulisan dari kuesioner apakah dapat digunakan dalam penulisan 
atau tidak.  

Hasil Pengujian Validitas Digital Marketing  
Diketahui bahwa pada kuesioner penelitian yang mengukur Digital Marketing (X1), semua item 

pernyataan memiliki korelasi signifikan karena nilai r hitung > r tabel dengan nilai signifikansi 0,05 
sebesar 0,30. Hal ini menunjukkan bahwa item pada variabel Digital Marketing (X1) adalah valid 
dan dapat digunakan untuk analisis data selanjutnya.  

Hasil Uji Validitas Electronic Word of Mouth  
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Diketahui bahwa kuesioner penelitian yang mengukur Electronic Word of Mouth (X2) 
menunjukkan semua item pernyataan memiliki korelasi signifikan karena nilai r hitung > r tabel 
dengan nilai signifikansi 0,05 sebesar 0,30. Ini berarti bahwa item pada variabel Electronic Word 
of Mouth (X2) adalah valid dan dapat digunakan untuk analisis data selanjutnya.  

Hasil Uji Validitas Tingkat Penjualan  
Diketahui bahwa kuesioner penelitian yang mengukur Tingkat Penjualan (Y) menunjukkan 

semua item pernyataan memiliki korelasi signifikan karena nilai r hitung > r tabel dengan nilai 
signifikansi 0,05 sebesar 0,30. Hal ini menunjukkan bahwa item pada variabel Tingkat Penjualan 
(Y) adalah valid dan dapat digunakan untuk analisis data selanjutnya.  

Hasil Uji Normalitas  
Menunjukkan bahwa nilai normalitas pada variabel Digital Marketing dan Electronic Word of 

Mouth terhadap Tingkat Penjualan memiliki nilai signifikansi lebih dari 0,05, yaitu 0,089, yang 
artinya data berdistribusi normal.  

Hasil Uji Multikolinearitas  
Variabel independen Digital Marketing memiliki nilai VIF 1,354, dan Electronic Word of Mouth 

memiliki nilai VIF 1,354. Masing-masing variabel independen memiliki nilai tolerance > 0,10, 
yaitu 0,739. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak ada gejala multikolinearitas.  

Hasil Uji Heteroskedastisitas  

 
Sumber : Pengolahan Data Penelitian 2024 

Berdasarkan Gambar terlihat bahwa titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0. Hal ini 
menunjukkan bahwa tidak ada gejala heteroskedastisitas.  

Hasil Uji Koefisien Korelasi  
Terlihat bahwa hubungan antara variabel Digital Marketing, Electronic Word of Mouth, dan 

Tingkat Penjualan (Y) menunjukkan korelasi yang signifikan secara statistik. Digital Marketing 
memiliki korelasi positif yang sangat kuat dengan Tingkat Penjualan (0.811 > 0.799). Nilai ini 
menunjukkan bahwa hubungan antara Digital Marketing dan Tingkat Penjualan sangat kuat.  

Hasil Analisis Linear Berganda  
Berdasarkan hasil diperoleh persamaan regresi yang menggambarkan pengaruh Digital 

Marketing (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) terhadap Tingkat Penjualan (Y): Y = 3.685 
+0,592 X1 + 0,772 X2 + e Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa Digital 
Marketing (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) berpengaruh signifikan terhadap Tingkat 
Penjualan (Y). Nilai konstanta sebesar menunjukkan rata-rata Tingkat Penjualan jika X1 dan X2 
bernilai nol.  

Hasil Uji Koefisien Determinasi  
Berdasarkan di atas, diperoleh nilai R square (koefisien determinasi) sebesar 0,753. Hal ini 

menunjukkan bahwa 75,3% variasi dalam Tingkat Penjualan dapat dijelaskan oleh variabel 
independen (Digital Marketing dan Electronic Word of Mouth), sementara sisanya sebesar 24,7% 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  

Hasil Uji t (parsial)  
Berdasarkan hasil uji t (parsial) yang dilakukan untuk variabel independen Digital Marketing dan 
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Electronic Word of Mouth terhadap variabel dependen Tingkat Penjualan, diperoleh hasil sebagai 
berikut:  

1) Digital Marketing  
Koefisien regresi untuk Digital Marketing adalah 0.592 dengan p-value sebesar 0.000. Hal ini 

menunjukkan bahwa Digital Marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Tingkat 
Penjualan. Nilai p-value yang sangat rendah (kurang dari 0.05) menunjukkan bahwa hubungan ini 
tidak terjadi secara kebetulan, melainkan ada bukti statistik yang kuat bahwa setiap peningkatan 
dalam Digital Marketing berkontribusi secara positif dan signifikan terhadap peningkatan Tingkat 
Penjualan.  

2) Electronic Word of Mouth  
Koefisien regresi untuk Electronic Word of Mouth adalah 0.772 dengan p-value sebesar 0.000. 

Ini menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth juga memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap Tingkat Penjualan. Nilai p-value yang rendah menunjukkan bahwa testimoni elektronik 
yang baik memiliki dampak positif yang signifikan terhadap Tingkat Penjualan produk atau 
layanan. 

Hasil Uji f (simultan) 

 
Sumber : Pengolahan Data Penelitian 2024 

Berdasarkan hasil uji f, Nilai F yang besar (148.132) dengan nilai signifikan yang sangat rendah 
(< 0.05) menunjukkan bahwa, Digital Marketing dan Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap Tingkat Penjualan. Karena nilai signifikan lebih kecil dari 0.05, kita dapat 
menolak hipotesis nol (H0) bahwa tidak ada pengaruh dari variabel independen terhadap variabel 
dependen  

 
PEMBAHASAN 

Gambaran Digital Marketing Pada HB Collection  
Pada Garis Kontium variabel digital marketing (X1) menunjukkan nilai total 3101, yang masuk 

dalam kategori "Baik" pada skala yang digunakan. Pengujian validitas untuk variabel ini juga 
menunjukkan bahwa semua item yang diuji memiliki nilai r hitung yang jauh di atas nilai r tabel 
(0.30), menandakan bahwa seluruh item valid. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha untuk Digital 
Marketing adalah 0,901, yang melebihi nilai minimum 0,60, menunjukkan bahwa variabel ini 
reliabel.  

Gambaran Electronic Word of Mouth Pada HB Collection  
Pada Garis Kontium electronic word of mouth (X2) berada pada nilai total 2490, juga termasuk 

dalam kategori "Baik." Validitas item dalam variabel ini menunjukkan bahwa nilai r hitung untuk 
semua item lebih besar dari nilai r tabel (0.30), mengindikasikan bahwa semua item valid. Nilai 
Cronbach’s Alpha untuk electronic word of mouth adalah 0,785 yang lebih tinggi dari nilai 
minimum 0,60, membuktikan bahwa variabel ini juga reliabel.  

Gambaran Tingkat Penjualan Pada HB Collection  
Pada Garis Kontium tingkat penjualan (Y) tercatat total nilai 4135, yang berada dalam kategori 

"Baik" menurut skala yang diterapkan. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa nilai rrr hitung untuk 
setiap item dalam variabel ini melebihi nilai r tabel (0.30), sehingga semua item dinyatakan valid. 
Reliabilitas variabel Tingkat Penjualan tercermin dari nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,911, yang 
jauh di atas nilai minimum 0,60, menegaskan bahwa variabel ini memiliki reliabilitas yang sangat 
baik. Secara keseluruhan, semua variabel digital marketing, electronic word of mouth, dan tingkat 
penjualan teridentifikasi dalam kategori "Baik" dan menunjukkan bahwa variabel ini valid dan juga 



 

 

 
 

   
This is an Creative Commons License This work is licensed under a Creative 
Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License. 

585 
 

Land Journal 
e –ISSN: 2715-9590 | p–ISSN: 2716-263X 
Volume 6 Nomor 2, Juli 2025  
https://ejurnal.ulbi.ac.id/index.php/jurnalland 

 

reliabel.  
Pengaruh Digital Marketing (X1) Terhadap Tingkat Penjualan (Y)  
Digital Marketing telah terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Tingkat Penjualan 

(Y) untuk HB Collection. Hasil penelitian menunjukkan korelasi positif yang sangat kuat antara 
digital marketing dan tingkat penjualan, dengan nilai relasi sebesar (0.811 > 0.799). Nilai ini 
menunjukkan bahwa hubungan antara digital marketing dan tingkat penjualan sangat kuat.  

Electronic Word of Mouth juga memiliki korelasi positif yang sangat kuat dengan Tingkat 
Penjualan (0.762 > 0.799). Nilai ini menunjukkan bahwa hubungan antara electronic word of mouth 
dan Tingkat Penjualan yang kuat. Hal ini menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap peningkatan tingkat penjualan, walaupun sedikit lebih rendah dibandingkan 
dengan digital marketing. Penemuan ini sejalan dengan penelitian lain yang menunjukkan bahwa 
investasi yang lebih besar dalam digital marketing secara langsung berhubungan dengan 
peningkatan penjualan produk (Andriani & Puspita, 2021). Peningkatan aktivitas digital marketing, 
termasuk kampanye online yang terarah dan efektif, serta pemanfaatan media sosial dengan baik, 
telah membantu HB Collection untuk meningkatkan visibilitasnya di pasar dan mengarah pada 
peningkatan konversi penjualan.  

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Tingkat Penjualan  
E-WOM juga memiliki dampak yang signifikan terhadap Tingkat Penjualan (Y) untuk HB 

Collection. Korelasi positif yang kuat antara e-WOM dan Tingkat Penjualan, dengan nilai korelasi 
sebesar 0,762 (p < 0,01), menunjukkan bahwa testimoni dan ulasan positif dari konsumen berperan 
penting dalam membentuk persepsi dan keputusan pembelian konsumen terhadap produk HB 
Collection. Penelitian sebelumnya telah mengungkapkan bahwa testimonial online memiliki 
pengaruh yang kuat dalam memengaruhi preferensi dan kepercayaan konsumen terhadap merek 
(Putri & Hastasari, 2019).  

Kombinasi antara strategi Digital Marketing yang efektif dan manajemen yang baik terhadap E-
WOM membantu HB Collection untuk memperkuat brand awareness, meningkatkan engagement 
konsumen, dan akhirnya meningkatkan tingkat penjualan mereka secara keseluruhan. Dalam 
lingkungan bisnis yang kompetitif, strategi ini telah terbukti sebagai faktor kunci dalam mencapai 
kesuksesan dan pertumbuhan jangka panjang bagi perusahaan. Pengaruh Digital Marketing (X1) 
dan Electronic Wod of Mouth (E-WOM) (X2) Terhadap Tingkat Penjualan (Y) Hasil uji F 
(simultan) menunjukkan bahwa digital marketing dan electronic word of mouth memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap tingkat penjualan. Nilai F sebesar 148.132 dengan nilai signifikansi yang 
sangat rendah (< 0.05) mengindikasikan bahwa kedua variabel independen tersebut secara 
bersamasama mempengaruhi tingkat penjualan secara signifikan. Karena nilai signifikansi lebih 
kecil dari 0.05, hipotesis nol (H0) yang menyatakan bahwa tidak ada pengaruh dari variabel 
independen terhadap variabel dependen dapat ditolak.  

Hasil uji F ini menegaskan bahwa kombinasi strategi digital marketing yang efektif dan testimoni 
positif secara elektronik dapat berperan penting dalam meningkatkan performa penjualan produk. 
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa digital marketing dan electronic word of mouth secara 
simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap tingkat penjualan.  

Penelitian ini mengisi kesenjangan penelitian sebelumnya yang belum banyak mengeksplorasi 
kombinasi pengaruh Digital Marketing dan Electronic Word of Mouth secara simultan terhadap 
tingkat penjualan. Sebagian besar penelitian sebelumnya cenderung fokus pada salah satu variabel, 
baik digital darketing atau EWOM, secara terpisah, seperti jurnal yang di tulis oleh (Izzah Nur 
Masyithoh & Ivo Novitaningtyas, 2021) dengan judul “Pengaruh Digital Marketing Terhadap 
Minat Beli Konsumen pada Marketplace Tokopedia”. Penelitian ini memberikan wawasan baru 
dengan menunjukkan bahwa kombinasi dari kedua strategi ini dapat memberikan dampak yang 
lebih signifikan terhadap peningkatan penjualan, yang belum banyak diungkap dalam studi 
terdahulu. Penelitian ini menemukan bahwa baik digital marketing maupun electronic word of 
mouth secara bersama-sama mempengaruhi tingkat penjualan secara signifikan. Temuan ini 
menegaskan bahwa strategi pemasaran yang menggabungkan pendekatan digital dengan ulasan 
positif dari pelanggan dapat meningkatkan performa penjualan secara efektif. Kombinasi ini 
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menunjukkan bahwa perusahaan harus memperhatikan kedua aspek ini secara bersamaan untuk 
memaksimalkan penjualan produk mereka.  

Temuan ini selaras dengan jurnal yang dikemukakan oleh Cheung dan Thadani (2021) dengan 
judul "The impact of electronic word-of-mouth communication: A literature analysis and 
integrative model," yang mengatakan bahwa E-WOM secara signifikan mempengaruhi keputusan 
pembelian dan pada akhirnya meningkatkan tingkat penjualan. Demikian juga, Kotler dan Keller 
(2021) dalam buku mereka "Marketing Management" menekankan pentingnya strategi pemasaran 
digital dalam mencapai tujuan pemasaran dan peningkatan penjualan, serta penelitian yang di 
lakukan oleh (Andriani & Puspita, 2021).  

Dengan demikian, hasil penelitian ini memberikan kontribusi penting bagi literatur pemasaran 
dan dapat menjadi acuan bagi praktisi bisnis dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih 
efektif 

 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Digital Marketing dan Electronic Word of 
Mouth (eWOM) terhadap tingkat penjualan HB Collection di Shopee, dapat ditarik kesimpulan 
sebagai berikut:  

1. Digital Marketing termasuk pada kategori baik, maka dari itu dapat dikatakan Digital 
Marketing yang ada di HB Collection telah berjalan dengan baik.  

2. Electronic Word of Mouth termasuk pada kategori baik, maka dari itu dapat dikatakan 
Electronic Word of Mouth yang ada di HB Collection telah berjalan dengan baik.  

3. Tingkat Penjualan termasuk pada kategori baik, maka dari itu dapat dikatakan tingkat 
penjualan yang ada di HB Collection telah berjalan dengan baik.  

4. Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap tingkat penjualan HB Collection.  
5. Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap tingkat penjualan HB Collection.  
6. Digital Marketing dan Electronic Word of Mouth secara bersama-sama berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap tingkat penjualan. Hal tersebut menggambarkan bahwa Digital Marketing 
dan Electronic Word of Mouth merupakan beberapa faktor yang berpengaruh dalam meningkatkan 
penjualan HB Collection. 
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