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Abstrak. Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap persaingan bisnis secara signifikan, memaksa
perusahaan untuk beradaptasi dengan strategi yang lebih inovatif dan efisien. Digital marketing muncul sebagai
salah satu pendekatan yang efektif dalam menghadapi tantangan ini, memungkinkan perusahaan untuk
memperluas jangkauan pasar, meningkatkan interaksi dengan konsumen, dan mengukur kinerja pemasaran
secara real-time. Penerapan strategi digital marketing menjadi solusi efektif dalam mencapai tujuan ini.
Penelitian ini mengkaji bagaimana digital marketing dapat digunakan untuk memperkuat kepercayaan
konsumen, membentuk citra perusahaan yang kuat, serta meningkatkan loyalitas pelanggan. Penelitian ini terdiri
dari beberapa bagian. Pertama, tinjauan literatur berfokus pada digital marketing. Kedua, model penelitian dan
proposisi yang dikembangkan dalam penelitian ini didasarkan pada tinjauan literatur penelitian-penelitian
sebelumnya, dan dibahas secara mendalam keterkaitannya dengan kepercayaan, citra perusahaan, dan loyalitas
pelanggan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi digital marketing yang terintegrasi tidak hanya
membantu perusahaan bertahan dalam persaingan, tetapi juga membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan, yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan dan memperkuat citra perusahaan di pasar.
Implementasi yang tepat dari strategi ini menjadi faktor kunci dalam keberhasilan bisnis di era digital.

Kata kunci: digital marketing, citra perusahaan, dan loyalitas pelanggan.

Abstract. The development of digital technology has significantly changed the competitive landscape of
businesses, forcing companies to adapt with more innovative and efficient strategies. Digital marketing emerges
as one of the effective approaches in facing this challenge, enabling companies to expand market reach,
improve interaction with consumers, and measure marketing performance in real-time. The implementation of
digital marketing strategies is an effective solution in achieving this goal. This research examines how digital
marketing can be used to strengthen consumer trust, form a strong corporate image, and increase customer
loyalty. This research consists of several parts. First, the literature review focuses on digital marketing. Second,
the research model and propositions developed in this study are based on the literature review of previous
studies, and are discussed in depth in relation to trust, corporate image, and customer loyalty. The study results
show that an integrated digital marketing strategy not only helps companies survive the competition, but also
builds long-term relationships with customers, which ultimately increases trust and strengthens the company's
image in the market. Proper implementation of these strategies is a key factor in business success in the digital
age.

Keywords: digital marketing, corporate image, and customer loyalty.

PENDAHULUAN efisien, serta mempersonalisasi pengalaman

Era digital telah mengubah secara drastis
cara bisnis beroperasi dan berinteraksi dengan
pelanggan. Kemajuan teknologi informasi,
khususnya internet, telah menciptakan peluang
baru bagi bisnis untuk mengoptimalkan
operasional bisnis melalui penerapan strategi
pemasaran digital. Menurut Kotler & Keller
(2016)  pemasaran  digital  menawarkan
kemampuan unik untuk menciptakan strategi
komunikasi yang lebih terarah, personal, dan
menarik yang tidak dapat dilakukan pada
pemasaran konvensional. Pemasaran digital juga
memungkinkan  bisnis untuk  menjangkau
audiens yang lebih luas dengan cara yang lebih

pelanggan yang dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan.
Dalam lingkungan bisnis yang semakin

kompetitif saat ini, bisnis harus dapat
beradaptasi  dengan  perubahan  perilaku
konsumen, yang semakin bergantung pada

platform digital untuk pemrosesan transaksi.
Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick (2019),
semakin  bergantungnya konsumen pada
platform digital mengharuskan bisnis untuk
mengembangkan strategi pemasaran digital yang
kuat agar tetap kompetitif. Akibatnya, bisnis
harus menerapkan strategi pemasaran digital
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yang efektif untuk meningkatkan visibilitas,
keterlibatan, dan tingkat konversi.

Lebih lanjut, digital marketing juga
memberikan fleksibilitas dan kemampuan untuk
mengukur efektivitas kampanye secara real-
time. Hal ini memberikan keunggulan kompetitif
karena memungkinkan perusahaan untuk segera
menyesuaikan strategi mereka berdasarkan data
dan analisis yang akurat. Sebagaimana
dinyatakan Ryan (2016), Real-time data and
analytics provided by digital marketing tools
allow businesses to make informed decisions
and optimize their marketing efforts on the fly.

Dengan demikian, penerapan strategi
digital marketing bukan hanya sekadar pilihan,
melainkan sebuah kebutuhan bagi perusahaan
yang ingin tetap relevan dan unggul dalam
persaingan bisnis di era digital ini. Hal ini
dikarenakan  strategi  digital  marketing
memungkinkan perusahaan untuk menjangkau
konsumen dalam jumlah yang lebih besar, dalam
periode waktu yang lebih pendek dan lebih
efisien melalui platform-platform digital berupa
media sosial, situs web dan aplikasi mobile.
Secara spesifik, menurut Kotler & Keller (2016),
penggunaan digital marketing tidak hanya
meningkatkan visibilitas merek, tetapi juga
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap citra
perusahaan.

Selain itu, penerapan strategi digital
marketing yang efektif, akan lebih memudahkan
bagi perusahaan mempresentasikan produknya
melalui platform digital untuk memberikan daya
tarik dan minat konsumen. Pemanfaatan konten
yang menarik, interaksi yang aktif dengan
konsumen, serta ulasan positif dari pelanggan
sebelumnya dapat meningkatkan minat beli
secara signifikan. Kotler & Armstrong (2012)
menyebutkan ~ bahwa  digital  marketing
memungkinkan perusahaan untuk menciptakan
pengalaman pelanggan yang lebih personal dan

real-time, vyang pada gilirannya dapat
meningkatkan minat beli.
Dengan demikian, strategi digital

marketing bukan hanya menjadi alat promosi,
tetapi juga menjadi fondasi utama dalam
membangun citra perusahaan dan meningkatkan
minat beli konsumen. Sebagaimana diungkapkan
Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), digital
marketing memegang peranan penting dalam
menciptakan pengalaman konsumen yang
mendalam, yang pada akhirnya dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan dan daya
saing perusahaan.

Tinjauan Pustaka
Digital Marketing

Digital marketing merupakan bentuk
usaha untuk melakukan pemasaran dan
mempromosikan sebuah brand atau produk
melalui dunia digital atau internet. Dengan
tujuannya bisa menjangkau konsumen maupun
calon konsumen secara cepat dan tepat waktu
(Sabila, 2019). Sederhananya, digital marketing
adalah cara untuk  memasarkan  dan
mempromosikan produk atau brand tertentu
melalui media digital. Bisa melalui iklan internet
atau media sosial yang banyak digunakan oleh
para pelaku bisnis seperti Facebook, Youtube,
Twitter, Instagram, dan media social lainnya.

Digital marketing adalah  upaya
aktivitas pemasaran melalui media digital atau
online. Biasanya media yang digunakan adalah
melalui situs atau website, forum online, hingga
yang paling populer adalah sosial media seperti
Facebook, Instagram, Youtube, dan yang lainnya
(Prayitno, 2020). Menurut Chaffey & Ellis-
Chadwick (2019) digital marketing adalah suatu
bentuk usaha perusahaan dalam memasarkan
produk dan jasanya ke dalam teknologi digital
secara online guna mendapatkan pasar secara
global dan spesifik. Sedangkan menurut Frost &
Strauss (2016) menyatakan  “e-marketing
merupakan penggunaan teknologi informasi
untuk Kkegiatan pemasaran dan suatu proses
untuk menciptakan, berkomunikasi, memberikan
dan menukar nilai penawaran bagi pelanggan,

klien, mitra serta pada masyarakat pada
umumnya.

Coviello et al (2008) mengemukakan
bahwa pemasaran digital merupakan

penggunaan internet dan penggunaan teknologi
interaktif ~ lain  untuk  membuat  dan
menghubungkan dialog antara perusahaan dan
konsumen yang telah teridentifikasi (Fawaid,
2017). Pemasaran digital menggunakan internet
untuk menyampaikan pesan promosi pemasaran
kepada konsumen (Afifah & Najib, 2022).
Sedangkan Purwana et al (2017) mengatakan
bahwa pemasaran digital merupakan kegiatan
promosi melalui media digital secara online
dengan cara memanfaatkan berbagai media,
misalnya jejaring sosial.

Strategi digital marketing merupakan
suatu strategi yang digunakan oleh para pelaku
usaha untuk memaksimalkan potensi kegiatan
pemasaran digital yang sedang dijalankan.
Setiap pelaku usaha atau perusahaan memiliki
strategi pemasaran digital yang berbeda-beda,
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disesuaikan dengan kebutuhan dan tujuan yang
ingin dicapai. Terkait hal tersebut Prayitno

(2020)  memaparkan  beberapa  strategi
pemasaran digital:
1. Digital Assets Development. Langkah

pertama adalah menyiapkan identitas digital
sebuah bisnis. Aktivitas yang dilakukan
antara lain  membangun  website dan
menyiapkan akun sosial media (contoh:
Facebook, Instagram, YouTube, dan yang
lainnya).

2. Meningkatkan Kunjungan Website. Strategi
selanjutnya yaitu dengan melakukan beberapa
cara seperti optimasi SEO (Search Engine
Optimisation) dan pemasangan iklan CPC
melalui Google Ads.

3. Optimasi Akun Sosial Media. Optimasi sosial
media yaitu mengupayakan peningkatan
interaksi dengan para pengguna sosial media
dengan cara menyiapkan dan
mempublikasikan konten yang menarik.
Selain itu optimalisasi dengan cara beriklan
di sosial media juga patut untuk
dipertimbangkan.

4. Email Marketing Activities. Email sebagai
alat komunikasi digital yang dikenal kuno ini
nyatanya masih memiliki potensi peningkatan
sales sebuah bisnis. Tidak dapat dipungkiri
bahwa semua  pengguna  smartphone
diwajibkan untuk memiliki akun email untuk
bisa memanfaatkan fitur smartphone secara
maksimal. Kondisi ini merupakan potensi
yang sangat bagus jika dapat dimanfaatkan
dengan baik.

5. Broadcast Message. Broadcast message
adalah bagian dari pemasaran digital yang
masih bisa di jumpai. Tak jarang kita masih
mendapatkan broadcast message seperti
pesan singkat (SMS), Whatsapp, hingga sosial
media direct message. Meskipun rentan
mengalami  pemblokiran akun, nyatanya
broadcast message  masih  memiliki
conversion rate yang cukup baik.

Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick

(2019) terdapat beberapa dimensi yang berperan

dalam komunikasi pemasaran digital yaitu: a.

SEO marketing; b) Online public relation; c)

Content video marketing; d) Display advertising;

e) Email marketing; dan f) Social media
marketing. Sedangkan Rogers (2016)
mengemukakan bahwa untuk  mengetahui
kemampuan digital marketing dapat diukur
melalui tiga indikator sebagai berikut: a)
Interaktivity; b) Demassification; dan c)
Asynchronous. Sedangkan menurut

Wolfinbarger & Gilly (2003) digital marketing
dapat diukur melalui beberap indicator yaitu: a)
Fulfillment/reliability; b) Website design; c)
Customer service; dan d) Security/privacy
(Purwana et al., 2017).

Citra Perusahaan

Citra perusahaan adalah pemikiran
pelanggan tentang citra atau gambaran
menyeluruh dari perusahaan penyedia jasa
berdasarkan pengalaman dan pemahaman
pelanggan masing-masing, baik menyangkut
jasanya ataupun tingkat reputasi dan kredibilitas
yang dicapai perusahaan menurut persepsi
pelanggan (Maryati et al., 2020). Citra
perusahaan yang spesifik, memuaskan dan
efektif disampaikan secara konsisten melalui
usaha-usaha pemasaran dan komunikasi agar
citra yang diinginkan dapat direalisasikan
(Alfian & Wendrita, 2023). Oleh karena itu, bagi
perusahaan jasa Yyang bergerak dibidang
keuangan, memiliki citra yang baik adalah
sangat penting.

Menurut Adona (2006), citra perusahaan
adalah kesan atau impresi mental atau suatu
gambaran dari sebuah perusahaan dimata para
khalayak  yang terbentuk  berdasarkan
pengetahuan serta pengalaman mereka sendiri
(Putra et al., 2015). Sedangkan Beil berpendapat
jika citra perusahaan merupakan sekumpulan
persepsi oleh konsumen terhadap perusahaan
yang membuat suatu produk atau jasa yang
meliputi  kredibilitas  perusahaan, jaringan
distribusi  perusahaan maupun popularitas
perusahaan (Li et al., 2011). Citra perusahaan
adalah gambaran mental suatu perusahaan yang
muncul sejak seseorang melihat logo atau
mendengarnya (Gray & Balmer, 1998). Citra
perusahaan berkaitan dengan kesan umum
konsumen terhadap suatu perusahaan (Alguacil
et al., 2022). Inilah sebabnya mengapa sangat
penting untuk mengembangkan dan mengelola
citra perusahaan dengan baik sejak merek
tersebut lahir.

Menurut Villanova & Matherly (2023)
mengemukakan bahwa citra perusahaan adalah
persepsi keseluruhan terhadap perusahaan yang
dimiliki oleh berbagai segmen masyarakat.
Misalnya, produk dan layanan yang dibeli oleh
konsumen dipandang memiliki makna pribadi
dan sosial selain kegunaan fungsional (Adeniji
et al., 2014). Lebih lanjut Adeniji et al. (2014)
mengemukakan jika Citra perusahaan mencakup
informasi dan kesimpulan tentang perusahaan
sebagai karyawan, pemberi kerja, pelanggan,
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komunitas,
perusahaan.

Menurut Apriyani & Mahmudi (2020),
citra perusahaan terbentuk meliputi empat
elemen, yaitu:

1. Personality. Kepribadian adalah perilaku
yang ditampakkan ke lingkungan sosial atau
kesan mengenai diri yang diinginkan agar
dapat dipahami oleh lingkungan sosial.
Keseluruhan karakteristik organisasi yang
dipahami masyarakat atau publik sasaran
seperti organisasi yang dapat dipercaya,
organisasi atau perusahaan yang mempunyai
tanggung jawab sosial

2. Reputation. Reputasi merupakan evaluasi
semua stakeholder terhadap organisasi
sepanjang waktu yang didasarkan atas
pengalaman stakeholder tersebut dengan
organisasi dan merupakan titipan
kepercayaan dari masyarakat. Hal yang telah
dilakukan organisasi dan diyakini publik
sasaran berdasarkan pengalaman sendiri
maupun pihak lain seperti kinerja keamanan
transaksi sebuah bank.

3. Value/ethics. Nilai pada dasarnya adalah
menggabungkan kombinasi-kombinasi yang
tepat dari kualitas, harga, dan jasa bagi
sasaran pasar. Nilai-nilai yang dimiliki suatu
organisasi dengan kata lain budaya organisasi
seperti sikap manajemen yang peduli
terhadap pelanggan, karyawan yang cepat
tanggap terhadap permintaan  maupun
keluhan pelanggan.

4. Corporate identity. Identitas perusahaan
adalah pengalaman sensoris yang dimiliki
oleh perusahaan yang disampaikan oleh hal-
hal visual dan interaktif atau komponen-
komponen yang mempermudah pengenalan
publik sasaran terhadap organisasi seperti
logo, warna, simbol, dan slogan

Aspek-aspek tersebut merupakan hal
yang dapat ditangkap oleh konsumen dan
menimbulkan kesan dan persepsi konsumen
terhadap perusahaan.

pemasok, dan sebagai warga

Minat Beli

Minat merupakan bagian dari komponen
perilaku konsumen dalam sikap mengkonsumsi,
kecenderungan responden untuk bertindak
sebelum  keputusan membeli  benar-benar
dilaksanakan (Kotler & Keller, 2016). Minat
adalah sesuatu yang pribadi dan berhubungan
dengan sikap. Individu yang berminat terhadap
suatu objek akan memiliki kekuatan atau

dorongan untuk mendapatkan objek tersebut

(Peter & Olson, 2013).

Intention (minat) adalah sebuah rencana
atau seperti seseorang akan berperilaku di situasi
tertentu dengan cara tertentu baik seseorang
akan melakukan atau tidak (Ajzen & Fishbein,
2005). Minat berkaitan dengan perasaan
konsumen, seperti kesukaan atau kesukaan
terhadap suatu objek (Liang & Turban, 2011).
Minat didorong oleh motivasi untuk memiliki
suatu benda. Jika motivasi terhadap objek
tersebut tinggi maka minat yang dirasakan juga
akan semakin tinggi (Kotler & Armstrong,
2012).

Minat adalah keinginan seseorang yang
dipengaruhi oleh faktor sosial, perasaan dan
konsekuensi yang dirasakan. Minat merupakan
pikiran yang timbul karena adanya perasaan
tertarik dan ingin memiliki terhadap suatu
barang atau jasa yang diharapkan (Schiffman &
Kanuk, 2007). Lebih lanjut Schiffman & Kanuk
(2007), juga mengemukakan jika pembelian
sebenarnya adalah pembelian konsumen, maka
niat membeli adalah untuk membeli peluang di
masa depan. Oleh karena itu, pengukuran minat
beli  pada umumnya dilakukan  untuk
memaksimalkan prediksi terhadap pembelian
sebenarnya itu sendiri.

Minat merupakan dorongan, motivasi
rangsangan internal yang kuat yang memotivasi
tindakan, dimana dorongan ini dipengaruhi oleh
stimulus dan perasaan positif akan produk atau
jasa (Kotler, 2013). Minat beli merupakan
bagian dari komponen perilaku dalam sikap
mengkonsumsi, dimana (Kotler & Armstrong,
2012) mengemukakan jika minat beli merupakan
minat yang muncul setelah  menerima
rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari
situlah timbul minat untuk mencoba produk
tersebut hingga akhirnya timbul keinginan untuk
membeli agar memilikinya.

Schiffman & Kanuk (2007) menjelaskan
bahwa minat dapat diukur melalui beberapa
komponen, yaitu:

1. Tertarik Untuk Mencari Informasi Mengenai
Produk. Konsumen yang terangsang akan
terdorong untuk mencari informasi yang
lebih banyak. Level rangsangan ini dibagi
menjadi dua, yaitu pencarian informasi yang
lebih ringan (penguatan perhatian) dimana
pada level ini orang hanya sekedar lebih peka
terhadap informasi, mencari bahan bacaan,
bertanya pada teman, atau mengunjungi
beberapa tempat yang sama untuk
mempelajari produk.
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2. Mempertimbangkan untuk membeli. Melalui

pengumpulan informasi, konsumen
mempelajari merek-merek yang bersaing
serta fitur merek tersebut. Melakukan

evaluasi terhadap pilihan-pilihan dan mulai
mempertimbangkan untuk membeli produk
tersebut.

3. Tertarik untuk mencoba. Setelah konsumen
berusaha memenuhi kebutuhan, mempelajari
merek-merek yang bersaing serta fitur merek,
konsumen akan mencari manfaat dari solusi
produk dan melakukan evaluasi terhadap
produk-produk  tersebut.  Evaluasi ini
dianggap sebagai proses yang berorientasi
kognitif. Maksudnya adalah konsumen
dianggap menilai suatu produk secara sangat
sadar dan rasional hingga mengakibatkan
ketertarikan untuk mencoba.

4. Ingin Mengetahui Produk. Setelah memiliki
ketertarikan untuk mencoba suatu produk,
konsumen akan memiliki keinginan untuk
mengetahui  produk. Konsumen akan
memandang produk sebagai sekumpulan
atribut dengan kemampuan yang berbeda-
beda dalam memberikan manfaat yang
digunakan untuk memenuhi  kebutuhan
pelanggan.

5. Ingin memiliki Produk. Para konsumen akan
memberikan perhatian besar pada atribut
yang memberikan manfaat yang dicarinya.
Kemudian, pada akhirnya konsumen akan
mengambil sikap (keputusan preferensi)
terhadap produk melalui evaluasi atribut dan
membentuk niat untuk membeli atau
memiliki produk yang disukai.

METODE

Kajian ini menggunakan pendekatan
deskriptif kualitatif konseptual yang digunakan
untuk menilai sejauh mana konsep ini telah
berkembang  dengan  mengamati  digital
marketing sebagai sebuah strategi yang relevan
dan unggul dalam persaingan bisnis pada era
digital saat ini. Dengan mendeskripsikan jenis,
desain, atau rancangan penelitian yang sering
digunakan untuk menganalisis objek penelitian
alamiah atau dalam situasi dunia nyata tetapi
tidak dikendalikan sebagai eksperimen. Menurut
Sugiyono (2019), metode penelitian kualitatif
yang berasal dari filsafat postpositivisme
digunakan untuk mengeksplorasi orang dalam
situasi alamiah (kondisi aktual, bukan yang
ditetapkan, atau eksperimental), dengan peneliti
berperan sebagai alat utama. Untuk mendukung
temuan yang ada, dilakukan kajian pustaka

sesuai dengan asumsi metodologis. Hal ini
menunjukkan bahwa strategi ini harus digunakan
secara induktif untuk menghindari pertanyaan-
pertanyaan Yyang diajukan peneliti secara
langsung. Komponen eksploratif dari penelitian
ini merupakan salah satu alasan utama untuk
melakukan  penelitian  kualitatif (Ali &
Limakrisna, 2013).

HASIL
Meningkatkan Citra Perusahaan melalui Digital
Marketing

Citra perusahaan adalah sesuatu hal
yang penting bagi setiap perusahaan karena
merupakan keseluruhan kesan yang terbentuk di
benak masyarakat tentang perusahaan. Citra
dapat berhubungan dengan nama bisnis,
arsitektur, variasi dari produk, tradisi, ideologi,
dan kesan pada kualitas komunikasi yang
dilakukan  oleh  setiap karyawan yang
berinteraksi dengan klien perusahaan. Citra
perusahaan  dapat dipersepsikan  sebagai
gambaran mental selektif karena keseluruhan
kesan tentang karakteristik suatu perusahaan
yang nantinya akan membentuk citra perusahaan
di benak masyarakat (Indahingwati A., 2019).

Penerapan strategi digital marketing
memainkan peran penting dalam membangun
dan meningkatkan citra perusahaan di mata
pelanggan (Mustika et al., 2021; Lazuardi et al.,
2022; Kennis & Octavia, 2024; & Cardoso,
2023). Dalam era digital, di mana informasi
dapat diakses dengan cepat dan mudah, citra
perusahaan dapat dibentuk dan diubah melalui
berbagai saluran digital. Strategi digital
marketing yang efektif tidak hanya berfokus
pada promosi produk atau layanan, tetapi juga
pada bagaimana perusahaan dapat membangun
reputasi yang positif dan kuat melalui interaksi
dengan pelanggan di dunia digital.

Konsistensi dalam branding di seluruh
platform digital adalah kunci untuk membangun
citra yang kuat dan dapat diandalkan. Ketika
pesan, visual, dan nilai-nilai perusahaan
disampaikan secara konsisten, pelanggan lebih
mudah mengenali dan mempercayai brand
tersebut. Keller (2009) menyatakan bahwa
Consistency in branding across various digital
channels enhances the company's image and
fosters a strong brand identity. Hal ini
membantu perusahaan membangun persepsi
positif yang berkelanjutan di mata pelanggan.
Media sosial memungkinkan perusahaan untuk
berinteraksi secara langsung dengan pelanggan,
membangun hubungan yang lebih personal dan
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autentik. Menurut Mangold & Faulds (2009),
Social media acts as a powerful tool for
companies to shape their image by engaging
with customers and responding to their needs
and concerns. Interaksi yang positif dan
responsif di media sosial dapat meningkatkan
citra perusahaan dengan menunjukkan bahwa
perusahaan  peduli dan terlibat dengan
pelanggannya.

Content marketing adalah salah satu cara
paling efektif untuk membangun citra
perusahaan di era digital. Dengan menyediakan
konten yang bernilai, edukatif, dan relevan,
perusahaan dapat menunjukkan keahliannya di
industri tersebut dan membangun kepercayaan.
Pulizzi (2012) mengungkapkan bahwa Content
marketing allows companies to establish
themselves as thought leaders, which
significantly contributes to a positive brand
image. Konten yang baik juga dapat
meningkatkan kredibilitas perusahaan di mata
pelanggan. Media sosial telah menjadi platform
utama bagi perusahaan untuk membangun
hubungan dengan pelanggan. Melalui interaksi
yang konsisten dan responsif, perusahaan dapat
meningkatkan  keterlibatan pelanggan dan
membangun citra yang lebih humanis dan dapat
dipercaya. Menurut Mangold & Faulds (2009),
Social media provides companies with the
opportunity to engage directly with customers,
thereby enhancing the company's image through
real-time interactions. Dengan memanfaatkan
media sosial secara efektif, perusahaan dapat
menunjukkan nilai-nilai  mereka, merespons
feedback, dan memperkuat hubungan dengan
pelanggan.

Strategi  content  marketing  yang
memberikan informasi berharga dan edukatif
kepada pelanggan membantu membangun citra
perusahaan sebagai pemimpin pemikiran di
industrinya. Konten yang berkualitas tinggi
dapat meningkatkan kredibilitas perusahaan dan
membentuk  persepsi  positif di  kalangan
pelanggan. Pulizzi (2012) menyatakan bahwa
Content marketing allows companies to
establish authority and trust, which are critical
components in building a strong brand image.
Konten yang relevan dan bermanfaat juga
meningkatkan kemungkinan pelanggan untuk
berbagi informasi tersebut, yang pada gilirannya
memperluas  jangkauan dan pengaruh
perusahaan.

Berdasarkan teori serta beberapa kajian
terdahulu tampak bahwa digital marketing
memiliki hubungan yang kuat terhadap citra
perusahaan. Artinya jika perusahaan mampu
menerapkan strategi digital marketing secara
maksimal, maka kan mampu membentuk,
meningkatkan, atau bahkan merubah persepsi
pelanggan terhadap citra perusahaan. Dalam
konteks ini, digital marketing tidak hanya
berfungsi sebagai alat untuk menjangkau
audiens yang lebih luas, tetapi juga sebagai
mekanisme untuk membangun kepercayaan,
reputasi, dan hubungan yang lebih erat dengan
pelanggan. Dampak dari strategi digital
marketing yang efektif dapat dirasakan secara
langsung dalam peningkatan citra perusahaan,
baik melalui peningkatan kesadaran brand,
keterlibatan pelanggan, maupun reputasi online
yang positif.

Digital

Marketing

-

Perugahaan vang mampu menerapkan strategi pemasaran digital secara optimal aka
mampu membentuk, meningkatkan, atan bahkan mengubah persepsi pelanggan
terhadap citra perusahaan.

I:l Menunjuklkan korelasi yang kuat (besarnya sekitar 0,30).
I:' Menunjukkan korelasi sedang (besanya sekitar 0,30).

. Menunjukkan korelasi yang lemah (besamya sekitar 0,10).

Sumber: data olahan

Gambar 1
Hubungan Antara Digital Marketing dan Citra Perusahaan
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Menarik Minat Beli Konsumen melalui Digital
Marketing

Digital marketing memegang peranan
yang sangat penting dalam mempengaruhi minat
beli konsumen di era digital. Di tengah
kemajuan  teknologi, konsumen  semakin
bergantung pada informasi yang tersedia secara
online sebelum membuat keputusan pembelian.
Melalui strategi digital marketing, perusahaan
dapat menghadirkan produk dan layanan secara
lebih personal dan relevan kepada audiens

target. Hal ini tercermin dalam pernyataan
Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), yang
menekankan bahwa  digital marketing
memungkinkan perusahaan untuk

menyampaikan pesan yang lebih tepat sasaran,
relevan, dan personal, sehingga dapat
mempengaruhi minat beli konsumen dengan
lebih efektif.

Hal ini dikarenakan digital marketing
memungkinkan perusahaan untuk memanfaatkan
data perilaku konsumen untuk menyesuaikan
pesan dan penawaran secara lebih tepat.
Sehingga memberikan perusahaan kemampuan
untuk menargetkan audiens yang lebih spesifik,
yang cenderung lebih tertarik untuk membeli
produk. Personalisasi yang efektif melalui
digital marketing dapat meningkatkan relevansi
pesan, yang berujung pada peningkatan minat
beli konsumen (Setiawan, 2022). Dengan begitu,
strategi digital marketing yang disesuaikan
dengan kebutuhan konsumen akan mampu
menciptakan hubungan yang lebih mendalam
antara merek dan pelanggan, serta meningkatkan
loyalitas dan tingkat pembelian ulang.

Secara konseptual, digital marketing dan
minat beli konsumen memiliki hubungan yang
erat, di mana digital marketing berperan sebagai
sarana strategis untuk mempengaruhi keputusan
konsumen  melalui  berbagai  mekanisme
pemasaran berbasis teknologi. Salah satu alasan
utama hubungan ini terjalin adalah kemampuan
digital marketing untuk menyediakan informasi
yang relevan dan mudah diakses oleh konsumen.
Teori perilaku konsumen menyatakan bahwa
keputusan  pembelian  konsumen  sangat
dipengaruhi oleh informasi yang mereka terima
tentang produk (Kotler & Keller, 2016). Dalam
konteks ini, digital marketing memfasilitasi
konsumen untuk mendapatkan informasi secara
instan melalui saluran digital seperti mesin
pencari, media sosial, dan situs web perusahaan.
Informasi ini membantu konsumen dalam
mengevaluasi produk, yang pada akhirnya

meningkatkan minat beli mereka. Begitu pula
secara empiris, Syah et al (2024), Tarigan et al
(2023), Fauziah et al (2023), Budiasni & Sari
(2023), dan Hiola (2022) dalam kajiannya
menemukan bahwa  digital marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli konsumen.

Salah satu pendekatan digital marketing
yang efektif dalam meningkatkan minat beli
adalah konten yang dipersonalisasi. Menurut
teori psikologi pemasaran, konsumen lebih
cenderung merespons positif terhadap pesan
yang dirancang khusus sesuai dengan preferensi
dan kebutuhan mereka (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Dalam hal ini, digital
marketing memungkinkan perusahaan untuk
memanfaatkan data perilaku konsumen guna
menyusun strategi pemasaran yang relevan dan
personal. Pendekatan ini memberikan konsumen
pengalaman yang lebih personal, yang tidak
hanya meningkatkan keterlibatan tetapi juga
memengaruhi minat beli. Personalisasi dalam
digital marketing dapat meningkatkan relevansi
dan memperkuat hubungan emosional antara
konsumen dan merek, yang pada akhirnya
meningkatkan keputusan pembelian (Riyanto,
2020).

Selain itu, strategi pemasaran media sosial
dalam digital marketing memperkuat hubungan
dengan konsumen melalui interaksi langsung.
Media sosial memungkinkan perusahaan untuk
membangun komunitas, berinteraksi dengan
audiens secara real-time, serta merespons
pertanyaan atau kekhawatiran konsumen.
Menurut Teori Hubungan Merek-Konsumen,
interaksi yang konsisten antara konsumen dan
merek dapat menciptakan ikatan emosional yang
mendalam, yang berdampak pada minat beli
konsumen (Kaplan & Haenlein, 2021). Dengan
pendekatan ini, perusahaan mampu menciptakan
hubungan yang lebih erat dengan konsumen,
sehingga konsumen merasa lebih terikat dan
cenderung melakukan pembelian.

Secara keseluruhan, digital marketing
secara konseptual maupun empiris berhubungan
dengan minat beli konsumen melalui berbagai
mekanisme seperti  personalisasi, interaksi
langsung, dan pembentukan kepercayaan.
Dengan menggunakan pendekatan digital
marketing yang tepat, perusahaan dapat
mempengaruhi persepsi konsumen secara lebih
efektif, yang pada akhirnya meningkatkan minat
beli.
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Digital
Marketing

Peruzahaan yang mampu menerapkan strategi pemasaran digital secara efeltit melalui
berbagai melcanisme seperti personalisasi, interaksi langsung. dan pembentukan
kepercayaan akan dapat mempengaruhi persepsi konsumen secara lebih efektif,

yang pada akhimya menmgkatkan mmat beli

|:| Menunjukkan korelas1 yang kuat (besarnya sekitar 0,50).
D Menunjukkan korelasi sedang (besarnya sekitar 0,30).

. Menunjukkan korelasi vang lemah (besamya gekitar 0,10).

Sumber: data olahan

Gambar 2
Hubungan Antara Digital Marketing dan Minat Beli Konsumen

SIMPULAN

Digital marketing memiliki peran yang
sangat penting dalam mempengaruhi citra
perusahaan dan minat beli konsumen di era
digital saat ini. Melalui berbagai strategi seperti
personalisasi konten, interaksi di media sosial,
dan penyajian informasi yang mudah diakses,
digital marketing memungkinkan perusahaan
untuk membangun hubungan yang lebih dekat
dan relevan dengan konsumen. Keberhasilan
perusahaan dalam memanfaatkan strategi ini
berkontribusi langsung pada penciptaan citra
merek yang positif di mata konsumen. Digital
marketing juga memberikan ruang bagi
perusahaan untuk meningkatkan kepercayaan
dan loyalitas pelanggan melalui transparansi
informasi, ulasan pelanggan, dan komunikasi
yang konsisten. Hal ini berperan besar dalam
memperkuat minat beli konsumen, Kkarena
konsumen  lebih  cenderung  melakukan
pembelian pada merek yang mereka percayai
dan merasa terhubung secara emosional. Secara
keseluruhan, di tengah persaingan bisnis yang
semakin ketat di era digital, digital marketing
menjadi alat yang sangat efektif bagi perusahaan
untuk  memengaruhi  persepsi  konsumen,
meningkatkan citra merek, dan mendorong
minat beli yang lebih tinggi. Perusahaan yang
mampu  mengoptimalkan  strategi  digital
marketing akan memiliki keunggulan kompetitif
dalam memenangkan hati konsumen dan
mencapai keberhasilan bisnis.
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