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Abstrak  
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menganalisis pengaruh Digital Marketing 
terhadap Purchase Intention merek fast fashion. Penelitian ini merupakan penelitian metode 
kuantitatif dengan sampel berjumlah 219 responden yang diambil menggunakan metode non 
probability sampling dengan Teknik yang digunakan purposive sampling. Data dianalisis 
menggunakan Structural Equation Model. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa Purchase 
Intention memiliki pengaruh terhadap Search Engine Advertising, Content Marketing, Social 
Media, Email Marketing dan Convenience. Penelitian ini juga mengeksplorasi bahwa kesadaran 
merek memiliki hubungan antara sikap terhadap Digital Marketing dan Purchase Intention. 
 
Kata Kunci: Search Engine Advertising, Content Marketing, Social Media, Email 
Marketing,Convenience. 
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PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi yang semakin maju membuat perubahaan pola 
pembelian konsumen yang sebelumnya cenderung melakukan  pembelian secara 
langsung di toko offline menjadi lebih tertarik secara online, hal ini berdampak pada  
berbagai  sektor salah satunya  industri fashion. Industry fashion sendiri terdiri 
banyak kategori, kondisi ini membuat persaingan bisnis merek – merek fashion 
semakin ketat sehingga perusahaan melakukan berbagai cara agar konsumen 
tertarik dengan produk yang dijual, tidak terkecuali merek- merek fast fashion yang 
senantiasa menawarkan produk – produk yang terkini dengan harga terjangkau. 
Ada beragam merek dari fast fashion seperti H&M, Uniqlo, ZARA, Mango 
persaingan antara merek – merek fast fashion ini membuat perusahaan harus terus 
berinovasi dalam memasarkan produk nya. 

Sekarang ini kehidupan manusia sudah berubah ke era digital dimana semua 
sudah beralih menjadi modern dan berbagai perubahan yang terjadi seperti 
sekarang ini banyak berita yang secara cepat di publish secara online, mendapatkan 
informasi melalui internet, dan orang lebih memilih berbelanja secara online tanpa 
perlu datang ke toko, konsumen bisa membeli produk fast fashion yang di jual 
melalui sosial media. Menurut penelitian Hien dan Nhu (2022) dengan adanya 
digital marketing dapat memberikan pelanggan berbagai infromasi yang mudah 
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ditemukan di sosial media dan berbagai konten marketing yang menarik, pelanggan 
memiliki kenyamanan dalam berbelanja secara online,juga berbagai informasi brand 
fast fashion yang dikirim melalui email konsumen, juga mudah mencari produk yang 
kita inginkan di mesin pencari atau search engine advertising seperti google atau e-
commerce, dan dapat menarik purchase intention dalam meningkatkan penjualan 
pada brand fast fashion.  

Produk fashion dan aksesorisnya masih menjadi primadona di e-commerce. 
Sebab berdasarkan hasil survei Katadata Insight Center (KIC) dan Kredivo, jumlah 
transaksi produk tersebut mencapai 22% dari total belanja di e-commerce sepanjang 
2020. hal ini membuktikan bahwa tren pemasaran secara online begitu di minati oleh 
masyarakat. Digital marketing memiliki beberapa jenis periklanan adalah content 
marketing, social media marketing, email marketing, search engine advertising, convenience 
(Hien & Nhu, 2022), digital marketing merupakan cara pemasaran untuk 
mempromosikan suatu produk  menggunakan media digital yang terhubung 
dengan konsumen secara online dan memudahkan pemilik bisnis dalam 
menyediakan produk untuk konsumen.  

Selain itu mengiklankan secara online dapat membuat kosumen merasa 
nyaman dalam berbelanja, lewat sosial media atau e – commerce konsumen dapat 
mengakses dimana saja dan kapan saja mereka inginkan. Berdasarkan laporan We 
Are Social, jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia sebanyak 191 juta orang 
pada Januari 2022. Jumlah itu telah meningkat 12,35% dibandingkan pada tahun 
sebelumnya yang sebanyak 170 juta orang. Whatsapp menjadi media sosial yang 
paling banyak digunakan masyarakat Indonesia. Persentasenya tercatat mencapai 
88,7%. Setelahnya ada Instagram dan Facebook dengan persentase masing-masing 
sebesar 84,8% dan 81,3%. Sementara, proporsi pengguna TikTok dan Telegram 
berturut-turut sebesar 63,1% dan 62,8% (Mahdi, 2022). 

Dilihat dari nilai statistic yang ada, sosial media dan E-commerce lebih dari 
sekedar membeli dan menjual produk secara online. Sosial media dan E-commerce 
meliputi seluruh proses dari pengembangan, pemasaran, penjualan, pengiriman, 
pelayanan, dan pembayaran para pelanggan, dengan dukungan dari jaringan para 
mitra bisnis di seluruh dunia. Sistem sosial media dan e-commerce sangat 
bergantung pada sumber daya internet dan banyak teknologi informasi lainnya 
untuk mendukung setiap proses ini. Maka dari itu, banyak konsumen yang 
memilih untuk berbelanja online dari pada offline dimasa pandemi ini.  

Pada masa covid 19, saat ini banyak masyarakat yang takut untuk keluar 
rumah dan memutuskan untuk melakukan aktivitas dari rumah. Mulai dari 
memesan makanan bahkan sampai berbelanja pakaian, walaupun pandemi sudah 
mereda dan kebiasaan itu terus berlanjut serta menjadi habit, sehingga para pemilik 
toko fashion harus memiliki strategi untuk meningkatkan keinginan konsumen 
untuk membeli. Menurut (Hien & Nhu, 2022c) faktor yang dapat meningkatkan 
pembelian brand fast fashion yaitu search engine advertsing, content marketing, email 
marketing, social media.   

Pada penelitian kali ini mencoba menambahkan faktor lain yang dapat 
meningkatkan pembelian brand fast fashion yaitu convenience. Menurut (Thao, 2020) 
faktor tersebut berpotensi untuk meningkatkan pembelian brand fast fashion. 
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Sehingga penelitian kali ini bertujuan untuk meneliti search engine advertsing, content 
marketing, email marketing, social media dan convenience mempengaruhi konsumen 
dalam membeli brand fast fashion. 

 
METODOLOGI 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dimana pengumpulan data 
primer menggunakan metode survey. Metode survei ini merupakan proses 
pengukuran data yang  digunakan untuk pengumpulan data menggunakan 
kuesioner. Penelitian ini memiliki sifat cross – sectional karena pengambilan data yang 
dilakukan hanya satu kali dalam suatu periode (Sekaran & Bouige, 2016). 

Alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner yang 
disebarkan kepada responden konsumen yang pernah membeli produk  brand fast 
fashion. Metode penarikan sampel yang digunakan yaitu non probability sampling. 
Menurut (Sekaran & Bouige, 2016) dalam non probability sampling, elemen dalam 
populasi tidak memiliki probabilitas apapun yang melekat untuk terpilih  sebagai 
subjek sampel. Dalam pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling, 
yaitu suatu teknik penentuan sampel dimana sampel yang dipilih berdasarkan 
pertimbangan- pertimbangan dan kriteria-kriteria yang sudah ditentukan (Sekaran & 
Bouige, 2016). Kuisioner ini diberikan sesuai dengan kriteria responden yang sudah 
ditentukan yaitu responden yang pernah membeli  dalam 6 bulan terakhir.  

Penelitian ini menggunakan metode SEM, menurut Hair et al., (2019) sampel 
minimum yang ideal bila menggunakan metode SEM ialah 200. Namun untuk 
menghindari adanya data sampel yang drop out maka penelitian ini menetapkan 
jumlah sampel sebanyak 219. Pengumpulan data dalam penelitian ini diperoleh dari 
kuesioner yang didistribusikan secara online melalui google form.  

Indikator pengukuran pada kuesioner menggunakan skala Likert yang 
didistribusikan dari 1 sampai 5 di mana sangat tidak setuju (STS) bernilai 1, sangat 
tidak setuju (STS) bernilai 2, tidak setuju (TS) bernilai 3, cukup setuju (CS) bernilai 4, 
setuju (S) dan bernilai 5, sangat setuju (SS). Data kemudian diolah menggunakan alat 
analisis Structural Equation Model (SEM). Teknik Analisis data yang digunakan dalam 
kegiatan penelitian ini terdiri dari melakukan Confimatory Factor Analysis (CFA) yang 
dilakukan untuk menilai validitas konvergen pada variabel, dari langkah-langkah 
tersebut untuk menilai seberapa baik indicator untuk menilai variabel. Uji reliabilitas 
dilakukan dengan menggunakan penilaian terhadap cronbach alpha dan composite 
reliability. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation 
Model (SEM). Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti bermaksud menggambarkannya dalam 
sebuah bagan kerangka pemikiran sebagai bentuk alur pemikiran peneliti yaitu sebagai berikut: 
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H1 

H2 

H3 

H4 

Purchase Intention 

Convenience 

H5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
H1: Search Engine Advertising  berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 
 
H2: Content Marketing berpengaruh positif   terhadap Purchase intention. 

H3 : Social Media berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 

H4 : Email Marketing berpengaruh    positif terhadap Purchase Intention. 
 
H5 : Convenience berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. 
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 Hipotesis Deskripsi Estimate p-value Kesimpula
n 

H1 : Search Engine Advertising  
berpengaruh positif 
terhadap Purchase Intention.  

0,520 0.000 H1 
Diterima 

H2 : Content Marketing 
berpengaruh positif   
terhadap Purchase intention 

-0,086 0.159 H2 Tidak 
Diterima 

H3 : Social Media berpengaruh 
positif terhadap Purchase 
Intention. 

0.247 0.000 H3 
Diterima 

H4 : Email Marketing  
berpengaruh positif 
terhadap Purchase Intention.  

0,444 0.000 H4 
Diterima 

H5 : Convenience berpengaruh 
positif terhadap Purchase 
Intention.  

0,639 0.000 H5 
Diterima 

 

Hipotesis 1 menunjukan P-Value sebesar 0,000 ≤ 0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan 
nilai estimate sebesar 0,520 hal ini menunjukan bahwa hipotesis didukung yang artinya 
semakin tinggi Search Engine Advertising yang dilakukan dengan cara memberikan 
iklan yang membuat konsumen suka dan meningkatkan hubungan antara konsumen 
dengan iklan yang menarik, sehingga dapat meningkatkan niat beli konsumen 
terhadap brand fast fashion. Penelitian ini sesuai dengan penelitian (Celebi, 2015)  

Hipotesis 2 menunjukan P-Value sebesar 0,159  ≥ 0,05 (tingkat kesalahan 5%) 
dan nilai estimate sebesar -0,086  hal tersebut menunjukan bahwa hipotesis tidak 
didukung yang artinya semakin tinggi Content Marketing yang dilakukan dengan cara 
memberikan infromasi yang menarik, menunjukkan iklan melalui 
youtube,facebook,Instagram dan membuat sadar terhadap brand fast fashion tidak 
secara langsung dapat meningkat niat beli konsumen terhadap brand fast fashion. Hal 
ini diduga karena mayoritas responden genarasi  Y/Milenial yang tidak langsung 
berpengaruh untuk membeli hanya karena content marketing yang kreatif . Penelitian 
ini tidak sesuai dengan penelitian (Hays et al., 2013) 

Hipotesis 3 menunjukan P-Value sebesar 0,000 ≤ 0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan nilai 
estimate sebesar 0,247  hal ini menunjukan bahwa hipotesis didukung yang artinya 
semakin tinggi Social Media yang dilakukan dengan cara memberikan informasi yang 
menarik, mendapatkan infromasi produk fast fashion favorit yang dibutuhkan, 
informasi barang di  brand fast fashion tersedia di toko atau online, mendapatkan 
infromasi produk brand fast fashion favorit secara cepat di social media, sehingga dapat 
meningkatkan niat beli konsumen terhadap brand fast fashion. Penelitian ini sesuai 
dengan penelitian (Alalwan, 2018). 
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Hipotesis 4 menunjukan P-Value sebesar 0,000 ≤ 0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan 
nilai estimate sebesar 0,444 hal ini menunjukan bahwa hipotesis didukung yang artinya 
semakin tinggi Email Marketing yang dilakukan dengan cara mengirim pesan email 
mengenai brand fast fashion favorit yang di kirim melalui email, mengetahui informasi 
produk brand fast fashion favorit setelah membaca email tersebut, Menghubungi 
konsumen melalui email, sehingga dapat meningkatkan niat beli konsumen terhadap 
brand fast fashion. Penelitian ini sesuai dengan penelitian Jenkins, 2008 

Hipotesis 5 menunjukan P-Value sebesar 0,000 ≤ 0,05 (tingkat kesalahan 5%) dan 
nilai estimate sebesar 0, hal ini menunjukan bahwa hipotesis didukung yang artinya 
semakin tinggi Convenience yang dilakukan dengan cara mendapatkan informasi 
dengan mudah terhadap keputusan pembelian, berbelanja online karena mudah dan 
nyaman, membeli apapun yang dinginkan melalui online, sehingga dapat 
meningkatkan niat beli konsumen terhadap brand fast fashion. Penelitian ini sesuai 
dengan penelitian  Mehmood & Najmi (2017). 

SIMPULAN 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dapat diambil kesimpulan 

bahwa empat hipotesis peneliti diterima dan satu hipotesis ditolak. Search Engine 
Advertising berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukan 
bahwa semakin tinggi nilai suatu promosi pada brand fast fashion maka dapat 
meningkatkan Purchase Intention terhadap brand fast fashion tersebut. Content 
Marketing tidak berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukan 
bahwa semakin tinggi nilai iklan pada brand fast fashion maka tidak dapat 
meningkatkan Purchase Intention terhadap brand fast fashion tersebut. Social Media 
berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukan bahwa semakin 
tinggi informasi yang didapatkan melalui Social Media maka dapat meningkatkan 
Purchase Intention terhadap brand fast fashion tersebut. Email Marketing berpengaruh 
positif terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi 
informasi yang didapatkan melalui Email, maka dapat meningkatkan Purchase 
Intention terhadap brand fast fashion tersebut. Convenince berpengaruh positif 
terhadap Purchase Intention. Hal ini menunjukan bahwa semakin tinggi tingkat 
kenyaman dalam berbelanja online, maka dapat meningkatkan Purchase Intention 
terhadap brand fast fashion tersebut. 

Penelitian berikutnya dapat diharapkan untuk dijadikan bahan acuan  dalam 
meneliti menyusun strategi pemasaran suatu merek pada industri fast fashion. Dapat 
melakukan peningkatan dalam iklan atau promosi brand fast fashion agar konsumen 
mudah dalam mencari produk brand fast fashion yang di inginkan. Dengan demikian, 
hal tersebut akan memberikan kemudahan bagi konsumen untuk mencari brand fast 
fashion yang di ingin kan konsumen. Dapat melakukan peningkatan dalam iklan 
melalui Youtube, Instagram, dan Facebook. Dengan demikian, konsumen akan 
mengetahui informasi tren – tren brand fast fashion masa kini.  Dapat melakukan 
peningkatan dalam referensi produk brand fast fashion di social media dan 
menginformasikan produk tersedia secara online maupun offline. Dengan demikian, 
konsumen dapat mengetahui informasi favorit brand fast fashion mereka secara cepat. 
Dapat melakukan peningkatan dalam menginformasikan sebuah produk dengan 
Bahasa yang menarik, agar konsumen tertarik untuk membaca email yang dikirimkan. 
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Dengan demikian, konsumen dapat mengetahui informasi produk brand fast fashion 
melalui email yang dikirim ke konsumen.  Dapat membuat membership atau 
mempermudah dalam mengakses website. Dengan demikian, konsumen merasa 
kemudahan dan kenyamanan berbelanja online. Keterbatasan dari penelitian yang 
telah dilakukan yaitu, Penelitian ini hanya mendapatkan hasil sebanyak 5 brand fast 
fashio  saja yang digunakan oleh pengguna yaitu: H&M, Uniqlo, Zara, Mango. 
Penelitian ini hanya menguji variabel Search Engine Advertising, Content Marketing, 
Social Media, Email Marketing dan Convenience terhadap Purchase Intention, maka di 
penelitian berikutnya dapat menambahkan variabel lain untuk meningkatkan 
Purchase Intention. Penelitian ini hanya meneliti 219 responden yang berada 
diindonesia. Penelitian ini tidak memasukan vaiabel moderasi maupun mediasi yang 
mungkin dapat menghasilkan kesimpulan yang berbeda. Dalam proses pengambian 
data, informasi yang diberikan responden melalui kuesioner terkadang tidak 
menunjukkan pendapat responden yang sebenarnya, hal ini terjadi karena kadang 
perbedaan pemikiran, anggapan dan pemahaman yang berbeda tiap responden, juga 
faktor lain seperti faktor kejujuran dalam pengisian pendapat responden dalam 
kuesionernya. 
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