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ABSTRACT	

Technological	 transformation	 in	 Indonesia,	particularly	 the	growth	 in	 internet	users,	
has	created	significant	opportunities	 for	the	 implementation	of	digital	marketing.	Based	on	a	
literature	review	of	ten	journal	articles,	it	was	found	that	digital	marketing	and	electronic	word-
of-mouth	 (E-WOM)	 play	 a	 significant	 role	 in	 influencing	 consumers'	 purchase	 intentions.	
Moreover,	a	positive	brand	image	can	strengthen	this	 influence	by	building	consumer	trust	 in	
products.	The	studies	also	reveal	that	brand	image	may	mediate	the	relationship	between	digital	
marketing	and	purchase	intention,	although	variations	in	findings	were	noted	across	different	
studies.	In	conclusion,	this	review	highlights	the	importance	of	integrating	digital	marketing,	E-
WOM,	 and	 brand	 image	 into	marketing	 strategies	 to	 enhance	 purchasing	 decisions.	 Further	
research	is	encouraged	to	explore	other	aspects	of	digital	marketing	more	comprehensively	and	
to	conduct	path	analysis	to	better	understand	the	interactions	among	these	variables.	
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ABSTRAK	

Transformasi	 teknologi	 di	 Indonesia,	 khususnya	 dalam	 perkembangan	 pengguna	
internet,	telah	membuka	peluang	besar	untuk	penerapan	digital	marketing.	Berdasarkan	studi	
literatur	 dari	 10	 artikel	 jurnal,	 ditemukan	 bahwa	 digital	 marketing	 dan	 E-WOM	 berperan	
signifikan	dalam	mempengaruhi	niat	beli	konsumen.	Selain	itu,	citra	merek	yang	positif	dapat	
memperkuat	pengaruh	ini,	membangun	kepercayaan	konsumen	terhadap	produk.	Penelitian	
juga	 mengungkapkan	 bahwa	 brand	 image	 dapat	 memediasi	 hubungan	 antara	 digital	
marketing	dan	niat	beli,	meskipun	terdapat	variasi	hasil	di	beberapa	studi.	Kesimpulannya,	
penelitian	ini	menunjukkan	pentingnya	integrasi	digital	marketing,	E-WOM,	dan	brand	image	
dalam	strategi	pemasaran	untuk	meningkatkan	keputusan	pembelian.	Penelitian	lebih	lanjut	
diharapkan	 dapat	 mengeksplorasi	 aspek-aspek	 lain	 dalam	 digital	 marketing	 secara	 lebih	
komprehensif,	serta	melakukan	analisis	jalur	untuk	memahami	interaksi	antar	variabel	yang	
lebih	mendalam.	

Kata	kunci:	Literature	Review,	Digital	Marketing,	E-WOM,	Niat	Beli,	Brand	Image	

	
PENDAHULUAN	

Di	 era	 kemajuan	 zaman	 saat	 ini,	 entitas	 yang	 bergerak	 di	 berbagai	 sektor	
dihadapkan	pada	tantangan	perlombaan	bisnis	yang	kompetitif.	Hal	ini	juga	didorong	
oleh	 semakin	pesatnya	pembangunan	sarana	dan	prasarana	pada	kurun	waktu	10	
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tahun	terakhir.	Khususnya	dengan	semakin	pesatnya	perkembangan	dunia	dengan	
berbasis	 internet	di	 Indonesia.	Peluang	tersebut	dimaksimalkan	oleh	para	pebisnis	
untuk	 terus	melakukan	 penetrasi	 pasar	 secara	massal	 kepada	masyarakat	 dengan	
memanfaatkan	media	internet	tersebut	
	

	

	

	

	

	

	

Gambar	1.	Data	Persentase	Pengguna	Internet	di	Indonesia	
Sumber:	datareportal.com	

Transformasi	 teknologi	 dapat	 dilihat	 dari	 pengguna	 internet	 di	 Indonesia	
pada	kurun	waktu	10	tahun	terakhir	yang	mengalami	peningkatan	yang	signifikan.	
Dapat	dikatakan	bahwa	dengan	perkembangan	pengguna	internet	di	Indonesia	dapat	
menjadikan	 digital	 marketing	 sebagai	 suatu	 sarana	 yang	 berpotensi	 besar	 untuk	
dapat	diterapkan.	Digital	marketing	merupakan	salah	satu	bentuk	nyata	transformasi	
teknologi	 yang	 menjadi	 bagian	 dari	 revolusi	 industri	 4.0.	 Menurut	 Revaldo	 dan	
Rusmanto	(2020),	digital	marketing	adalah	sebuah	bentuk	promosi	berupa	produk	
atau	jasa	dari	entitas	yang	menggunakan	satu	atau	lebih	bentuk	dari	media	elektronik	
atau	yang	biasa	dinamakan	media	digital.	Menurut	Nandini	 (2012)	dalam	Gie	et	al	
(2024)	 menjelaskan	 mengenai	 indikator	 digital	 marketing	 yaitu	 accessibility,	
interactivity,	entertainment,	credibility,	irritation,	dan	informativeness.	

Semakin	 lama	 perusahaan	 berdiri	maka	 tentu	 sudah	 terbentuk	 pula	brand	
image	di	benak	masyarakat,	oleh	karena	itu	citra	suatu	perusahaan	menjadi	salah	satu	
komponen	 penting	 yang	 dapat	 dijadikan	 oleh	 calon	 konsumen	 sebagai	 bahan	
pertimbangan	 sebelum	 melakukan	 keputusan	 pembelian.	 Brand	 image	 adalah	
persepsi	yang	dibentuk	oleh	konsumen	berdasar	atas	memori	mereka	terhadap	suatu	
merek	atau	produk	(Kotler,	Phillip,	&	Keller	2013).	Brand	image	adalah	suatu	bentuk	
kesadaran	 dari	 konsumen	 terhadap	 suatu	 merek	 yang	 didapatkan	 dari	 asosiasi	
sebuah	 merek	 dan	 tersimpan	 dalam	 benak	 konsumen	 yang	 muncul	 berdasarkan	
pengalaman	dan	informasi	yang	dikumpulkan	oleh	konsumen	(Hien	et	al,	2020).	Ini	
selaras	 dengan	 kajian	 sebelumnya	 bahwasanya	 brand	 image	 mampu	 memberi	
pengaruh	atas	keputusan	konsumen	sebab	citra	merek	yang	punya	kualitas	itu	telah	
dipupuk	di	benak	konsumen	dalam	membeli	suatu	produk	(Muslim,	Mubarok,	dan	
Wijaya	2020).	Brand	image	memiliki	5	dimensi	menurut	Keller	(1993)	dalam	Utama	
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et	al	(2021)	menyebutkan	dimensi	dari	brand	image	yaitu	functional	benefits,	symbolic	
benefits,	experiential	benefits,	social	benefits,	dan	appearance	enhances.	
	

	

	

	

	

	

	

	
Gambar	2.	Data	Persentase	Pengguna	Internet	dalam	mencari	informasi	Brand	

di	Indonesia	
Sumber:	datareportal.com	

Dalam	konteks	seiring	berkembangnya	teknologi	dimana	internet	merupakan	
sarana	utama	sebagai	sumber	sekaligus	sarana	arus	informasi	maka	word	of	mouth	
yang	 difasilitasi	 oleh	 internet	 berkembang	 menjadi	 electronic	word	 of	 mouth	 (E-
WOM),	dimana	menurut	Christiarini	&	Rahmadilla	(2021)	E-WOM	dapat	berbentuk	
komentar	 dan	ulasan	 yang	disampaikan	oleh	 sesama	pengguna	media	 sosial.	Oleh	
karena	 itu	 dalam	 yang	 berkaitan	 dengan	 digital	 marketing	 pada	 era	 kemajuan	
teknologi	 ini	 penulis	 menambahkan	 variabel	 E-WOM	 sebagai	 salah	 satu	 saluran	
informasi	yang	masih	banyak	digunakan	oleh	pengguna	internet	di	Indonesia	dalam	
mencari	 informasi	 terkait	brand	 di	 Indonesia.	 Seiring	dengan	pertumbuhan	media	
sosial	maka	keinginan	konsumen	terhadap	platform	digital	juga	meningkat	pesat	(Al-
Gasawneh	&	Al-Adamat,	 2020),	 hal	 ini	 juga	 sejalan	 dengan	 penelitian	 sebelumnya	
yang	dilakukan	oleh	Kamalasena	&	Sirisena	(2021)	menekankan	bahwa	E-WOM	lebih	
menguntungkan	 karena	 setiap	 konsumen	 dapat	membagikan	 pengalaman	mereka	
secara	 online,	 sehingga	 orang	 lain	 dapat	membaca	 terkait	 ulasan	 produk	 sebelum	
melakukan	 pembelian.	 E-WOM	 memiliki	 3	 dimensi	 menurut	 Goyette	 et	 al	 (2010)	
dalam	Loy	Rananta	Pelawi	(2024)	yaitu	intensity,	valace	of	opinion,	dan	content.		

Niat	beli	merupakan	perilaku	dari	konsumen	pada	saat	memberikan	respons	
terhadap	 suatu	 objek	 dengan	 menunjukkan	 keinginan	 konsumen	 untuk	 membeli	
sebuah	 produk	 atau	 dalam	 bentuk	 jasa	 yang	 ditawarkan	 (Kotler	 &	 Keller,	 2016).	
Walaupun	konsumen	tersebut	tidak	ada	kepastian	harus	membeli	pada	saat	itu	juga	
namun	niat	beli	merupakan	suatu	tahapan	konsumen	dalam	mencari	dan	melakukan	
evaluasi	 informasi	 yang	 diperoleh	 terkait	 produk	 atau	 layanan	 tersebut.	 Menurut	
Schiffman	dan	Kanuk	(2007)	dalam	Maghfiroh,	Arifin,	&	Sunarti	(2016)	niat	beli	dapat	
didefinisikan	sebagai	sebuah	attitude	terhadap	sebuah	objek	berupa	produk	atau	jasa	
yang	dapat	membuat	 suatu	 individu	berupaya	untuk	mendapatkan	 objek	 tersebut	
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melalui	sejumlah	uang	yang	dibayarkan	atau	bentuk	pengorbanan	lain.	Niat	beli	juga	
merupakan	suatu	bentuk	perilaku	dari	konsumen	yang	memiliki	keinginan	atau	niat	
untuk	 memilih	 sebuah	 produk	 berdasarkan	 pengalaman,	 manfaat,	 dan	 keinginan	
konsumen	 terhadap	 produk	 tersebut	 (Bougenvile	 &	 Ruswanti,	 2017).	 Niat	 beli	
memiliki	5	dimensi	yaitu	interested	in	finding	information,	consider	buying,	interested	
to	try,	desire	to	know,	&	desire	to	use	(Liu	et	al,	2021).	

Untuk	 itu	 penulis	 membuat	 penelitian	 guna	mengidentifikasi	 faktor-faktor	
yang	 bisa	 dijadikan	 bahan	 pertimbangan	 untuk	 kemudian	 dibuat	 strategi	 khusus	
untuk	 bisa	 meningkatkan	 penjualan	 dengan	 membuat	 penelitian	 guna	
mengidentifikasi	 faktor-faktor	 yang	 bisa	 dijadikan	 bahan	 pertimbangan	 untuk	
kemudian	dibuat	strategi	khusus	untuk	bisa	meningkatkan	penjualan.	

	
METODE	PENELITIAN	

Penelitian	 ini	 termasuk	 ke	 dalam	 studi	 literatur	 yang	 memiliki	 referensi	
berasal	 dari	 penelitian-penelitian	 terdahulu	 yang	 sebelumnya	 sudah	 pernah	
dilakukan	penelitian	dan	sudah	diterbitkan	(Widiyanto	et	al.	2021).	Tujuan	yang	ingin	
dicapai	 dari	 studi	 literatur	 ini	 adalah	 untuk	 mendapatkan	 pemahaman	 tentang	
pengaruh	 digital	 marketing	 dan	 E-WOM	 terhadap	 niat	 beli	 dengan	 menggunakan	
brand	image	sebagai	variabel	mediasi.	Teknik	analisis	yang	dilakukan	adalah	dengan	
melakukan	 evaluasi	 untuk	 kemudian	 mengidentifikasi	 masalah	 yang	 ada	 dalam	
penelitian-penelitian	tersebut.		

Dalam	 studi	 literatur	 ini	 penulis	 menggunakan	 10	 artikel	 jurnal	 yang	
mencakup	tentang	bagaimana	variabel-variabel	seperti	digital	marketing	dan	E-WOM	
terhadap	 niat	 beli	 dengan	 menggunakan	 variabel	 mediasi	 brand	 image.	 Hal	 ini	
diharapkan	dapat	berguna	untuk	memperluas	pemahaman	penulis	dan	sebagai	dasar	
untuk	 dapat	 melakukan	 penelitian	 lanjutan	 yang	 lebih	 mendalam	 dan	 secara	
komprehensif	 terkait	 variabel-variabel	 tersebut,	 lalu	 dapat	 diaplikasikan	 pada	
strategi	perusahaan	untuk	meningkatkan	penjualan.	

	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN		

Pembahasan	 berisi	 hasil-hasil	 temuan	 penelitian	 dan	 pembahasannya.	
Tuliskan	 temuan-temuan	 yang	 diperoleh	 dari	 hasil-hasil	 penelitian	 yang	 telah	
dilakukan	dan	harus	ditunjang	oleh	data-data	 yang	memadai.	Hasil	 penelitian	dan	
temuan	harus	menjawab	pertanyaan	atau	hipotesis	penelitian	bagian	pendahuluan.	
Subjudul	pada	pembahasan	ditulis	tanpa	menggunakan	nomor.	

Digital	marketing	merupakan	salah	satu	media	yang	memiliki	potensial	yang	
baik	untuk	digunakan	oleh	masyarakat	pada	era	globalisasi	 ini	dan	dalam	konteks	
industri	4.0	dimana	masyarakat	menggunakan	 internet	untuk	melakukan	berbagai	
hal	dalam	kegiatan	sehari-hari.	Menurut	Pradiani	(2018),	digital	marketing	membuat	
kemungkinan	 komunikasi	 dan	 transaksi	 global	 dapat	 diakses	 kapan	 saja.	Menurut	
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Sanjaya	 dan	 Tarigan	 (2009)	 dalam	 Lucyantoro	 et	 al	 (2018)	memaparkan	 tentang	
digital	 marketing	 meliputi	 aktivitas	 branding	 dengan	 menggunakan	 media	 basis	
website,	 email,	 atau	 jejaring	 sosial.	 Penggunaan	media	 sosial	 dapat	 meningkatkan	
keterlibatan	 konsumen	 dengan	 suatu	 merek,	 yang	 pada	 gilirannya	 akan	
meningkatkan	daya	tarik	merek	tersebut.	(Fitriana	dan	Aurinawati,	2020).	Menurut	
Nandini	 (2012)	 dalam	 Gie	 et	 al	 (2024)	 menjelaskan	 mengenai	 indikator	 digital	
marketing	 yaitu	 accessibility,	 interactivity,	 entertainment,	 credibility,	 irritation,	
informativeness.	

Menurut	 Herdinasari	 et	 al	 (2024)	 terdapat	 pengaruh	 signifikan	 E-WOM	
terhadap	 niat	 beli,	 E-WOM	 menjadi	 instrumen	 yang	 sangat	 membantu	 untuk	
meningkatkan	 keinginan	 konsumen	 untuk	melakukan	 pembelian	 dan	meyakinkan	
untuk	menggunakan	produk	atau	jasa.	E-WOM	lebih	dipercaya	oleh	konsumen	yang	
sudah	 pernah	 melakukan	 pembelian	 dimana	 ulasan	 yang	 mereka	 lakukan	 dapat	
dijadikan	sebagai	pembanding	dengan	promosi	 lainnya.	Hal	 ini	 juga	sesuai	dengan	
penelitian	sebelumnya	bahwa	E-WOM	memiliki	pengaruh	positif	 terhadap	niat	beli	
konsumen	daring	di	kota	Batam	(Febriani	et	al,	2023)	dimana	hal	ini	menjadikan	E-
WOM	sebagai	metode	pemasaran	yang	efektif	di	dunia	pemasaran,	terlebih	lagi	di	era	
digital	 ini	 teknologi	 membuat	 jangkauan	 dari	 E-WOM	 semakin	 meluas.	 E-WOM	
memiliki	3	dimensi	menurut	Goyette	et	al	(2010)	dalam	Loy	Rananta	Pelawi	(2024)	
yaitu	intensity,	valace	of	opinion,	dan	content.	

	Brand	 image	 adalah	 salah	 satu	 indikator	 yang	 digunakan	 konsumen	untuk	
melakukan	 evaluasi	 produk	 khususnya	 apabila	 tidak	 memiliki	 cukup	 informasi	
mengenai	 produk	 tersebut.	Brand	 image	merupakan	 persepsi	 konsumen	 terhadap	
suatu	 merek	 yang	 terasosiasi	 pada	 benak	 konsumen	 (Kotler	 dan	 Keller,	 2016).	
Menurut	 penelitian	 yang	 telah	 dilakukan	 oleh	 Suhud	&	Willson	 (2019),	Mao	 et	 al	
(2019),	 dan	 Liet	 et	 al	 (2015)	menyatakan	 bahwa	brand	 image	memiliki	 pengaruh	
terhadap	 niat	 beli	 seorang	 konsumen	 karena	brand	 image	 yang	memiliki	 reputasi	
baik	 sebagai	 aspek	 penting	 yang	 dapat	 mempengaruhi	 niat	 beli	 dan	 membantu	
konsumen	 untuk	 membuat	 suatu	 keputusan	 untuk	 melakukan	 pembelian	 pada	
produk.	

Niat	 pada	 konsumen	 akan	 muncul	 dari	 beberapa	 atribut	 sesuai	 dengan	
kebutuhan	 konsumen	 terhadap	 suatu	 produk	 yang	 akan	 dibeli.	 Oleh	 karena	 itu	
penelitian	mengenai	proses	minat	dalam	diri	konsumen	menjadi	penting.	Salah	satu	
caranya	adalah	dengan	mempelajari	bagaimana	suatu	informasi	bisa	berjalan	pada	
benak	konsumen	dan	juga	bagaimana	cara	untuk	memanfaatkan	informasi	tersebut,	
hal	ini	dinamakan	the	buying	process	(Baker,	2017).	Niat	beli	memiliki	5	dimensi	yaitu	
interested	in	finding	information,	consider	buying,	interested	to	try,	desire	to	know,	&	
desire	to	use	(Liu	et	al,	2021).	

Melihat	 dari	 beberapa	 kajian	 sebelumnya	 dapat	 disimpulkan	 bahwasanya	
pemasaran	digital	punya	efek	yang	signifikan	atas	niat	beli	konsumen	(Arvianus	et	al.,	
2023).	Lalu	di	kajian	lain	juga	menjelaskan	bahwa	semakin	gencar	digital	marketing	
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dilakukan	dan	semakin	terjaga	brand	image	dari	sebuah	produk	alhasil	makin	baik	
keputusan	pembelian	konsumen	(Onsardi	et	al.,	2022).	Menurut	Nurfauziah	(2023)	
digital	marketing	punya	pengaruh	positif	atas	niat	pembelian.	Pada	kajian	lain	terkait	
niat	 beli	 juga	 mengidentifikasi	 bahwa	 terdapat	 pengaruh	 positif	 dari	 konten	
marketing	terhadap	niat	beli	konsumen	(Ustadriatul	et	al,2022).	Namun	pada	kajian	
lain	teridentifikasi	bahwa	digital	marketing	tidak	memiliki	pengaruh	yang	signifikan	
terhadap	 niat	 beli	 (Wida	 Khansa	 dan	 Dimas,	 2023).	 Dalam	 dunia	 pemasaran	
khususnya	pada	era	digitalisasi	sekarang	ini	E-WOM	memiliki	peran	yang	signifikan,	
hal	tersebut	tidak	dapat	dipisahkan	dari	jaringan	yang	memiliki	kontribusi	terhadap	
alur	pertukaran	informasi	antar	pengguna	(Sharma	et	al,	2015).	Salah	satu	strategi	
pemasaran	 yang	 komprehensif	 untuk	 menyampaikan	 ide-ide	 baru	 kepada	
masyarakat	adalah	E-WOM	(Michele,	2018).	

Terkait	 peran	 brand	 image	 sebagai	 variabel	 mediasi	 dijelaskan	 pada	
penelitian	 sebelumnya	 bahwa	 brand	 image	 dapat	 memberikan	 mediasi	 digital	
marketing	terhadap	niat	beli,	khususnya	pada	social	media	marketing	(Alqodry	et	al,	
2024).	Namun	hasil	berbeda	ditemukan	pada	penelitian	lain	yang	dikemukakan	oleh	
Ali	 et	 al,	 (2023)	 bahwa	 brand	 image	 tidak	 dapat	 memediasi	 digital	 marketing	
terhadap	niat	beli,	dengan	batasan	penelitian	pengguna	sosial	media	di	kota	Batam.	
Selain	itu	pada	penelitian	lain	terkait	brand	image	dalam	memediasi	E-WOM	terhadap	
niat	 beli	 juga	dilakukan	penelitian	 yang	mendapatkan	hasil	 bahwa	hipotesa	brand	
image	dalam	memediasi	E-WOM	terhadap	niat	beli	diterima	(Wulan	et	al,	2024).	Hal	
ini	sejalan	dengan	penelitian	yang	dilakukan	oleh	Amanda	et	al	(2023)	bahwa	brand	
image	dapat	memediasi	E-WOM	terhadap	niat	beli	secara	parsial.	

	
KESIMPULAN	DAN	SARAN		

Digital	marketing	melalui	sosial	media	seperti	Instagram,	Facebook,	Twitter,	
dan	 TikTok	 memiliki	 dampak	 signifikan	 terhadap	 perilaku	 konsumen,	 terutama	
dalam	keputusan	pembelian.	Walaupun	platform	yang	dapat	digunakan	dalam	proses	
penerapan	 digital	 marketing	 lain	masih	 belum	 dapat	 dibahas	 secara	 keseluruhan.	
Seperti	 yang	 sudah	 disampaikan	 menurut	 Sanjaya	 dan	 Tarigan	 (2009)	 dalam	
Lucyantoro	 et	 al	 (2018)	memaparkan	 tentang	digital	marketing	meliputi	 aktivitas	
branding	dengan	menggunakan	media	basis	website,	email,	atau	jejaring	sosial.	Oleh	
karena	itu	masih	terdapat	beberapa	platform	dari	digital	marketing	yang	masih	dapat	
dibahas.		

E-WOM	memiliki	peran	yang	penting	dalam	pemasaran	khususnya	di	dunia	
digital	 sebagai	 suatu	 wadah	 yang	 memfasilitasi	 pertukaran	 informasi	 maupun	
pengetahuan	 melalui	 berbagai	 platform	 media	 sosial	 atau	 layanan	 lain	 berbasis	
internet,	dimana	E-WOM	itu	sendiri	dapat	bersifat	positif	atau	negatif,	dan	memiliki	
dampak	yang	cukup	signifikan	terhadap	niat	beli	konsumen	yang	telah	melakukan	
pembelian	 sebelumnya	maupun	 konsumen	 yang	 baru	 akan	melakukan	 pembelian	
(Alwan	&	 Alshurideh,	 2022).	E-WOM	 (ulasan	 dan	 rekomendasi)	 serta	 citra	merek	
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berperan	 penting	 dalam	mempengaruhi	 niat	 beli,	 dengan	 citra	merek	 yang	 positif	
meningkatkan	kepercayaan	konsumen.	

Hasil	 penelitian	 menunjukkan	 bahwa	 E-WOM	 dan	 citra	 merek	 secara	
konsisten	 mempengaruhi	 niat	 beli	 konsumen.	 penelitian	 digital	 marketing	 lebih	
umum,	yang	mencakup	semua	platform	web,	aplikasi	mobile,	dan	sebagainya	masih	
dapat	dieksplorasi.	Selain	itu,	penggunaan	citra	merek	sebagai	variabel	intervening,	
serta	eksplorasi	variabel	lain	yang	mempengaruhi	niat	beli,	belum	banyak	dibahas.	
Diperlukan	analisis	jalur	untuk	memahami	interaksi	antara	digital	marketing,	E-WOM,	
dan	citra	merek	juga	dapat	memberikan	wawasan	lebih	mendalam		
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