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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the influence of digital marketing on consumer satisfaction 

in the fashion business. Respondents as many as 120 students from various regions in 

Bandung Raya, Indonesia participated in this study. The research method used is a 

quantitative approach to analyze respondent data, and a descriptive survey was used. 

Data were collected through a questionnaire that evaluated students' understanding of 

digital marketing and their level of satisfaction with online fashion businesses. The 

results of a simple regression analysis showed a significant influence of digital 

marketing on consumer satisfaction, with a coefficient of determination of 55.8%. This 

study provides insight that digital marketing plays a crucial role in influencing 

consumer satisfaction in the fashion business, especially among students. The practical 

implications of these findings can help fashion companies optimize their digital 

marketing strategies. 
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ABSTRAK  

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing terhadap 

kepuasan konsumen dalam bisnis fashion. Responden sebanyak 120 orang mahasiswa 

dari berbagai daerah di Bandung Raya, Indonesia berpartisipasi dalam penelitian ini. 

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantatif untuk menganalisis 

data responden, serta digunakan survei deskriptif. Data dikumpulkan melalui kuesioner 

yang mengevaluasi pemahaman mahasiswa terhadap digital marketing dan tingkat 

kepuasan mereka terhadap bisnis fashion online. Hasil analisis regresi sederhana 

menunjukkan adanya pengaruh signifikan digital marketing terhadap kepuasan 

konsumen, dengan koefisien determinasi sebesar 55.8%. Penelitian ini memberikan 

wawasan bahwa digital marketing berperan krusial dalam mempengaruhi kepuasan 

konsumen di bisnis fashion, terutama di kalangan mahasiswa. Implikasi praktis dari 

temuan ini dapat membantu perusahaan fashion dalam mengoptimalkan strategi 

pemasaran digital mereka. 

 

Kata Kunci: digital marketing, kepuasan konsumen, bisnis fashion  
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PENDAHULUAN 

Digital marketing memerankan elemen krusial dalam dunia bisnis. Hal ini disebabkan 

oleh perubahan perilaku konsumen yang beralih ke platform digital dalam mencari 

informasi, berinteraksi, dan melakukan segala transaksi (Nuraini et al., 2024). 

Perkembangan digital marketing dapat memberikan peluang bagi pelaku usaha untuk 

menarik lebih banyak konsumen dan dapat memberikan kebebasan kepada konsumen 

untuk bereksplorasi dan mengetahui berbagai hal, sehingga pelaku usaha dapat 

memperluas jangkauan pasarnya (Chaniago & Efawati, 2022) . 

Tahun 2023 sudah banyak perusahaan yang telah beralih penggunaan strategi 

pemasaran bisnis dari pemasaran konvensional melalui pemasaran digital. Bisnis besar 

dan kecil bersaing untuk meningkatkan keuntungan melalui pemasaran digital dengan 

menggunakan berbagai jenis platform dan marketplace (Thariq & Efawati, 2024). 

Berdasarkan kemunculan studi Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 

tahun 2022 sebanyak 87,43% UMKM di Indonesia menggunakan internet untuk bisnis. 

Badan Pusat Statistik (BPS) juga menyebutkan terdapat 63,52% perusahaan yang disurvei 

telah menggunakan internet untuk pemasaran digital bisnis mereka melalui marketplace 

dan media sosial. Di Indonesia, perusahaan yang memanfaatkan teknologi dalam 

bisnisnya telah menyediakan marketplace dan platform digital yang dapat menunjang 

kemudahan warga masyarakat dalam memenuhi kebutuhan mereka (Abigael & Renny, 

2023; Efawati et al.,2024). 

Dalam beberapa tahun terakhir, perkembangan digital marketing melaju sangat 

pesat dan telah merambat ke dalam berbagai bisnis, termasuk bisnis fashion. Hal ini 

merupakan sebuah perubahan revolusioner yang telah mengubah cara perusahaan fashion 

memasarkan produk mereka seperti berinteraksi dengan pelanggan dan meningkatkan 

visibilitas merek mereka di ranah digital. Bisnis fashion selalu bergantung pada tren dan 

gaya terbaru, dan digital marketing telah membantu berbagai usaha bisnis fashion untuk 

tetap relevan dalam perkembangan era ini. Di era modern ini, bisnis fashion telah 

berevolusi dengan pesat berkat kemajuan teknologi. Bandung Raya, Indonesia telah 

menjadi pusat kegiatan fashion yang semakin berkembang, tidak hanya dari aspek 

kreativitas desain, tetapi juga dalam strategi pemasaran yang diterapkan (Efawati, 2023). 

Digital marketing telah menjadi kunci sukses bagi banyak bisnis fashion di wilayah ini. 

Banyak perusahaan fashion di Bandung Raya, Indonesia yang memanfaatkan digital 

marketing dalam berbagai aspek bisnis nya. 

Saat ini, meskipun digital marketing telah menjadi bagian tak terpisahkan dari 

dunia bisnis, masih ada sejumlah konsumen yang merasa ragu dan tidak puas terhadap 

sistem berbelanja secara konvensional ini. Kepuasan konsumen dalam dunia digital 

marketing masih menjadi tantangan utama bagi banyak perusahaan. Banyak konsumen 

yang merasa ragu terhadap kejujuran digital marketing, salah satu alasannya yaitu potensi 

adanya manipulasi informasi atau testimonial palsu yang digunakan dalam strategi 

pemasaran digital yang menyebabkan ketidakpuasan konsumen. Konsumen sering 

merasa skeptis terhadap klaim yang terlalu bagus untuk menjadi kenyataan atau testimoni 

yang terlihat terlalu sempurna (Efawati and Hermawan, 2020). Meskipun demikian, 

digital marketing juga telah membuktikan dirinya sebagai alat yang sangat efektif dalam 

mencapai target pasar yang tepat dan memberikan hasil yang signifikan (Efawati, 2016). 

Adanya ketidakpuasan konsumen terhadap digital marketing yang tengah marak 

digunakan oleh berbagai pelaku bisnis, peneliti mengidentifikasi adanya pengaruh digital 

marketing terhadap kepuasan konsumen bisnis fashion pada mahasiswa di Bandung 

Raya, Indonesia. Melalui penelitian ini, peneliti dapat memberikan pemahaman yang 

mendalam tentang bagaimana dan seberapa besar digital marketing dapat mempengaruhi 

kepuasan konsumen. Hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan berharga kepada 
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seluruh pelaku bisnis guna meningkatkan pengembangan strategi pemasaran dan 

membangun hubungan yang kuat dan saling peduli dengan para konsumen. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Digital marketing  

Menurut American Marketing Association (AMA), digital marketing mencakup aktivitas, 

perusahaan, dan proses yang dimungkinkan dengan kemajuan digital dalam mewujudkan, 

mengkomunikasikan, dan memberikan nilai terhadap konsumen atau pemangku 

kepentingan yang lain (Kannan, P.K., & Hongshuang, 2016).  

 Digital marketing dikatakan sebagai suatu penggunaan internet dan teknologi untuk 

menjadi penghubung komunikasi antara bisnis dengan konsumen dalam bentuk situs web, 

pemasaran mesin pencari, spanduk web, jejaring sosial, pemasaran viral, pemasaran 

email, dan pemasaran afiliasi (Malik, 2017; Chaniago, 2023). Saat ini, digital  marketing 

menjadi salah satu strategi media pemasaran yang banyak dilakukan oleh kalangan 

pebisnis (Pradiani, 2018). Bahkan, Patrutiu-Baltes (2016) mengemukakan bahwa digital 

marketing memiliki kepentingan dalam strategi pemasaran yang dilakukan oleh seluruh 

perusahaan baik dari segi sektor, ukuran, atau negara asalnya. 

 

Bisnis Fashion 

Menurut Easey (2009) fashion mencakup unsur kreatif dengan desain yang kuat. 

Keterampilan desain memegang peran penting yang tercerminkan dalam setiap produk. 

Fashion memiliki kaitan yang erat dengan kehidupan sosial, sehingga fashion harus dapat 

diterima pada lingkungan sosial dengan caranya sendiri (Svendsen, 2006). 

  Easey (2009) mengatakan bahwa perkembangan dunia fashion dimulai pada tahun 

1970 dan menarik perhatian kalangan atas yang berada dibawah pengaruh media seperti 

majalah dan buku tentang menciptakan gayanya sendiri. Sedangkan fashion di Indonesia 

berkembang pesat dalam beberapa tahun terakhir. Dengan banyaknya desainer berbakat 

dan brand lokal yang semakin terkenal baik di dalam negeri bahkan internasional, hal ini 

menjadikan bisnis fashion di Indonesia memiliki perkembangan yang pesat dalam kurun 

waktu beberapa tahun terakhir. 

Berdasarkan data perkembangan bisnis fashion di Indonesia, kita dapat melihat 

bahwa subsektor bisnis fashion di Indonesia sedang berada di tahap perkembangan. Hal 

ini didorong dengan adanya kemudahan informasi yang membawa pengaruh budaya 

asing melalui media cetak dan digital sehingga membuat bisnis fashion sebagai bagian 

dari masyarakat. Selain itu, ketersediaan lapangan kerja di Indonesia menyebabkan tren 

berorientasi konsumen di Indonesia. 

 

Kepuasan Konsumen 

Menurut Maimun (2022) kepuasan konsumen adalah sebuah perasaan dan reaksi 

konsumen terhadap suatu produk dan perasaan tersebut dapat dijadikan sebuah tolak ukur 

dalam memenuhi harapan dan kebutuhan pelanggan. Kepuasan konsumen juga menjadi 

landasan dalam menciptakan loyalitas pelanggan (Munandar & Efawati (2020; Muharam 

et al., 2021). Dengan adanya loyalitas pelanggan, perusahaan akan mendapatkan 

kesetiaan pelanggan untuk mendorong keputusan pembelian, mempertahankan siklus 

hidup pelanggan, mempertahankan siklus hidup pembelian pelanggan, dan perilaku 

pelanggan yang positif (Novyantri & Setiawardani, 2021).  

Muktiono (2014) mengemukakan bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh 

pengalaman mereka dalam menggunakan suatu produk, dengan adanya kepuasan 

pelanggan, hal tersebut dapat mempengaruhi sikap pelanggan setelah melakukan 
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pembelian. Dalam hal peningkatan kepuasan pelanggan perusahaan dapat mengurangi 

pengetahuan konsumen tentang harga suatu produk, mengurangi penurunan pasar, 

mengurangi biaya administrasi, meningkatkan efektivitas pemasaran dan meningkatkan 

nilai bisnis (Soegoto, 2013).  

Rachmat (2020) menyatakan bahwa pelanggan senantiasa mencari penawaran 

yang memberikan nilai yang tinggi. Menurut Chaniago (2021) untuk meningkatkan 

kepuasan pelanggan, perusahaan dapat menggunakan beberapa cara seperti menyediakan 

kartu anggota dan membuat kelompok pemegang kartu. Oleh karena itu mengingat 

pentingnya kepuasan konsumen bagi pelaku bisnis, banyak pelaku bisnis yang mengubah 

strategi bisnisnya dengan berfokus pada konsumen (Efawati & Chaniago, 2018). Pada 

dasarnya, konsumen merasa puas apabila permintaan mereka akan suatu produk terpenuhi 

oleh perusahaan (Razak & Shamsudin, 2019). 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, Selvia (2022) 

mengemukakan terdapat adanya beberapa faktor yang mempengaruhi nilai kepuasan 

konsumen yaitu: 

1. Dari aspek kualitas  produk,  konsumen  merasa  puas apabila hasil dan kualitas 

produk tersebut baik dan berkualitas. 

2. Dari aspek kualitas pelayanan, konsumen merasa puas ketika menerima pelayanan 

yang baik. 

3. Dari aspek emosional, konsumen merasa puas ketika ia merasakan nilai tambah 

apabila melakukan penggunaan dari produk merek tertentu. Kepuasan yang 

dicapai bukan disebabkan oleh kualitas produk yang dibeli, melainkan karena 

pengaruh sosial dan harga diri yang menyebabkan konsumen merasa puas. 

4. Dari aspek harga, konsumen merasa puas apabila konsumen mendapatkan suatu 

produk dengan harga rendah namun menawarkan kualitas tinggi. 

5. Dari aspek biaya, konsumen merasa puas apabila konsumen lebih hemat dalam 

penggunaan waktu dan biaya sehingga hal tersebut dapat mendorong konsumen 

merasa puas dengan keputusan pembeliannya. 

Kerangka Pemikiran 

Penelitian ini mempunyai variabel bebas (X) yaitu digital marketing dan variable terikat 

(Y) yaitu kepuasan konsumen. Variabel terikat ini mempengaruhi subjek penelitian yaitu 

mahasiswa di Bandung Raya, Indonesia. 

 

 

 

 

 

  Berdasarkan kerangka pemikiran dalam penelitian tersebut, maka hipotesis 

penelitian sebagai berikut: 

H1 = Digital marketing memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Metode penelitian dilakukan berdasarkan pada digital marketing sebagai variabel (X) dan 

kepuasan konsumen bisnis fashion pada mahasiswa di Bandung Raya, Indonesia sebagai 

variabel (Y). Responden pada penelitian ini adalah mahasiswa di Bandung Raya, 

Indonesia dengan jumlah responden mencapai 120 responden yang mencakup mahasiswa 

Kota Bandung, Kabupaten Bandung, Kota Cimahi, dan Kabupaten Bandung Barat. Data 

Digital 

Marketing (X) 
Kepuasan 

Konsumen (Y) 
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dikumpulkan melalui kuesioner yang dibuat menggunakan Google Formulir. Pendekatan 

penelitian yang diterapkan adalah deskriptif kuantitatif. Analisis data pada penelitian ini 

menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, analisis regresi sederhana, dan uji hipotesis 

dengan bantuan software SPSS v.27. 

 

 

HASIL PENELITIAN  

 

Berdasarkan analisis data dari kuesioner yang telah disebarkan, informasi mengenai 

demografi responden disajikan dalam tabel sebagai berikut: 

 
Tabel  1 Demografi Responden 

Keterangan  Demografi  Frekuensi  Presentase  

Jenis Kelamin  
Pria 64 48% 

Wanita 68 51% 

Umur 

17 tahun  2 2% 

18 tahun  7 5% 

19 tahun  24 18% 

20 tahun  53 40% 

21 tahun  42 32% 

22 tahun  4 3% 

23 tahun  0 0% 

24 tahun  1 1% 

Domisili  

Kabupaten Bandung 32 24% 

Kabupaten Bandung Barat 18 14% 

Kota Bandung 63 47% 

Kota Cimahi 19 14% 

Uang Saku  

Perbulan 

< Rp 500.000,- 9 7% 

Rp 500.000 - Rp 1.000.000,- 47 35% 

Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000,- 43 32% 

> Rp 2.000.000,- 34 26% 

Pengalaman berbelanja produk  

fashion secara online 

Iya 133 100% 

Tidak 0 0% 

Mengetahui dan memahami  

digital marketing  

Iya 122 92% 

Tidak 10 8% 

 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Suatu  alat  ukur dalam menguji validitas dan reliabilitas akan  dinyatakan  valid  dan  

reliabel  jika nilai "R" hitungnya melebihi nilai "R" tabel dan memiliki nilai Cronbach 

Alpha di atas 0,6 (Chaniago et al., 2023). Hasil pengujian validitas dan reliabilitas alat 

ukur dalam penelitian ini menunjukkan bahwa alat tersebut memenuhi kriteria tersebut, 

hal ini menandakan keandalan dan validitasnya. 

Tabel  2 Hasil Uji Validitas 

Variabel 
Item 

Pertanyaan 
r hitung 

r tabel/ 

standar 

yang 

dipakai 

Keterangan 

Digital marketing 

X1 0.81 0.5 Valid 

X2 0.761 0.5 Valid 

X3 0.829 0.5 Valid 
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X4 0.764 0.5 Valid 

X5 0.71 0.5 Valid 

X6 0.776 0.5 Valid 

X7 0.684 0.5 Valid 

Kepuasan Konsumen 

Y1 0.862 0.5 Valid 

Y2 0.768 0.5 Valid 

Y3 0.854 0.5 Valid 

Y4 0.862 0.5 Valid 

  

 
Tabel  3 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 

Digital marketing 0.876 Reliabel 

Kepuasan Konsumen 0.850 Reliabel 

 

Hasil Analisis Regresi Sederhana 

Tabel  4 Analisis Regresi Sederhana 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .747a 0.558 0.554 1.35433 

a. Predictors: (Constant), X 

 

 Dalam melakukan analisis regresi sederhana, ditemukan koefisien determinasi (R 

Square) yang berfungsi sebagai indikator pengaruh digital marketing terhadap kepuasan 

konsumen fashion mahasiswa di Bandung Raya, Indonesia. Hasil uji tersebut 

mengungkapkan bahwa nilai koefisien determinasi yang diperoleh sebesar 0.558. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa sekitar 55.8% dari tingkat kepuasan konsumen 

fashion dapat dijelaskan oleh variabel digital marketing, sementara sisanya sekitar 44.2% 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 
Tabel  5 Koefisien Variabel 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 
(Constant) 4.534 1.096  4.138 0.000 

X 0.438 0.034 0.747 12.849 0.000 

a. Dependent Variable: Y 

 

Dari data yang terdapat pada tabel, terlihat bahwa nilai konstanta adalah sebesar 

4.534. Artinya, apabila tidak ada digital marketing, tingkat kepuasan konsumen fashion 

akan mencapai angka 4.534. Selanjutnya, perhatikan pula nilai koefisien regresi digital 
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marketing yang sebesar 0.747, dengan nilai signifikansi 0.000 yang lebih kecil dari 0.05. 

Hal ini mengindikasikan bahwa digital marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen bisnis fashion. Berdasarkan temuan ini, dapat dirumuskan 

persamaan regresi sebagai berikut: 

 

Y = 4.534 + 0.747X 

Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis akan diterima apabila nilai signifikansi pada uji t kurang dari 0.05, sementara 

hipotesis akan ditolak jika signifikansi lebih besar dari 0.05. Uji t ini digunakan untuk 

menilai sejauh mana variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen dalam 

hubungan keduanya. Berdasarkan analisis menggunakan regresi linear sederhana, dapat 

disimpulkan bahwa uji hipotesis mengenai pengaruh digital marketing terhadap kepuasan 

konsumen fashion menunjukkan nilai signifikan. Variabel digital marketing (X) sebesar 

0.747, dengan nilai signifikansi sebesar 0.000 yang lebih kecil dari 0.05. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis diterima, menunjukkan bahwa digital marketing 

berpengaruh terhadap kepuasan konsumen bisnis fashion. 

 

 

PEMBAHASAN 

  

Dalam era digital yang semakin maju, digital marketing menjadi elemen krusial dalam 

dunia bisnis. Perubahan perilaku konsumen menuju platform digital mendorong 

perusahaan untuk memanfaatkan digital marketing demi memperluas jangkauan pasar. 

Berdasarkan data demografi responden, mayoritas mahasiswa di Bandung Raya, 

Indonesia memiliki pengalaman berbelanja produk fashion secara online (100%). Selain 

itu, sebagian besar responden (92%) menyatakan mengetahui dan memahami digital 

marketing. Data demografi ini menunjukkan relevansi mahasiswa sebagai konsumen 

fashion yang aktif di ranah digital. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel digital 

marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen fashion 

mahasiswa di Bandung Raya, Indonesia.  

 Koefisien determinasi sebesar 55.8% menandakan bahwa lebih dari setengah 

tingkat kepuasan konsumen dapat dijelaskan oleh variabel digital marketing. Hasil uji 

validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa alat ukur yang digunakan valid dan reliabel. 

Hal ini mengukuhkan bahwa kuesioner yang digunakan dapat diandalkan dan 

menghasilkan data yang akurat. Seperti hal nya konteks pemasaran, digital marketing 

menggunakan internet dan teknologi interaktif untuk menghubungkan perusahaan dan 

konsumen (Malik, 2017; Chaniago and Efawati, 2024). Perkembangan bisnis fashion di 

Indonesia tercermin dari pertumbuhan yang pesat, didorong oleh mudahnya akses 

informasi (Pradiani, 2018). Kepuasan konsumen merupakan respons dan perasaan 

terhadap produk yang mencerminkan sejauh mana produk tersebut memenuhi harapan 

dan kebutuhan konsumen (Maimun, 2022; Rachman et al., 2024). 

  Uji hipotesis menunjukkan bahwa hipotesis bahwa digital marketing berpengaruh 

terhadap kepuasan konsumen diterima. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0.05 

menegaskan adanya pengaruh yang signifikan dari digital marketing terhadap kepuasan 

konsumen fashion. Dalam menghadapi ketidakpuasan konsumen terhadap digital 

marketing, penelitian ini berhasil mengidentifikasi bahwa digital marketing memiliki 

dampak positif signifikan terhadap kepuasan konsumen fashion mahasiswa di Bandung 

Raya, Indonesia. Kesimpulan ini memberikan kontribusi penting dalam memandu 
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pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif dan etis dalam konteks bisnis 

fashion di era digital. 

 

 

KESIMPULAN 

 Penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing memiliki pengaruh signifikan 

terhadap kepuasan konsumen bisnis fashion mahasiswa di Bandung Raya, Indonesia. 

Sebanyak 55.8% tingkat kepuasan konsumen dapat dijelaskan oleh variabel digital 

marketing. Meskipun masih ada sejumlah konsumen yang merasa ragu terhadap sistem 

berbelanja secara digital, penelitian ini menyoroti bahwa digital marketing dapat menjadi 

kunci sukses bagi bisnis fashion dalam memperluas jangkauan pasar dan 

mempertahankan relevansinya di era digital. Adanya pemahaman yang mendalam 

tentang hubungan antara digital marketing dan kepuasan konsumen diharapkan dapat 

membantu perusahaan dalam mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan 

etis. 

  Saran untuk penelitian selanjutnya, dapat dilakukan pendalaman terhadap aspek-

aspek tertentu yang mungkin mempengaruhi kepuasan konsumen lebih detail, seperti 

kualitas layanan pelanggan, kepercayaan konsumen terhadap testimoni, atau efektivitas 

kampanye digital marketing tertentu.  
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