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Abstrack 
 

The development of e-commerce has encouraged businesses to utilize digital marketing strategies to 

increase product competitiveness. In the context of Muslim fashion, consumer purchasing interest is 

influenced by the quality of digital marketing and the level of trust in sellers. This study aims to analyze 

the influence of digital marketing and consumer trust on purchasing interest in the Bergo Hamidah 

hijab on the Shopee platform. The study used a quantitative approach with an associative method. Data 

were collected through a questionnaire from 92 Shopee users familiar with the Bergo Hamidah product, 

using a purposive sampling technique. Data analysis was conducted using multiple linear regression 

along with the classical assumption test, t-test, and F-test. The results show that digital marketing 

partially has a positive and significant effect on purchasing interest, and consumer trust also has a 

positive and significant effect. Simultaneously, digital marketing and consumer trust significantly 

influence purchasing interest, contributing 65.9%. This finding confirms that successfully increasing 

purchasing interest depends not only on an engaging digital marketing strategy but also on the seller's 

ability to build and maintain consumer trust. 

Keywords: Digital marketing, consumer trust, purchasing interest. 

 

 

Abstrak 
 

Perkembangan e-commerce mendorong pelaku usaha untuk memanfaatkan strategi pemasaran digital 

guna meningkatkan daya saing produk. Dalam konteks fashion muslim, minat beli konsumen 

dipengaruhi oleh kualitas pemasaran digital dan tingkat kepercayaan terhadap penjual. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran digital dan kepercayaan konsumen terhadap minat 

beli Kerudung Bergo Hamidah di platform Shopee. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode asosiatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner terhadap 92 responden pengguna Shopee 

yang mengetahui produk Bergo Hamidah, dengan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan 

menggunakan regresi linier berganda disertai uji asumsi klasik, uji t, dan uji F. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa secara parsial digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli, demikian pula kepercayaan konsumen yang memiliki pengaruh positif dan signifikan. Secara 

simultan, digital marketing dan kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

dengan nilai kontribusi sebesar 65,9%. Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan meningkatkan 

minat beli tidak hanya bergantung pada strategi pemasaran digital yang menarik, tetapi juga pada 

kemampuan penjual dalam membangun dan menjaga kepercayaan konsumen. 
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Kata Kunci: Pemasaran digital, kepercayaan konsumen, minat beli. 

 

 

1. PENDAHULUAN 

 Perkembangan pesat industri fashion muslim di Indonesia tidak terlepas dari proses 

transformasi digital yang mengubah pola produksi, pemasaran, dan konsumsi masyarakat. 

Perubahan gaya hidup, meningkatnya preferensi terhadap busana syar’i, serta ekspansi 

platform digital mendorong pelaku usaha untuk beradaptasi dengan ekosistem digital, 

khususnya melalui pemanfaatan e-commerce. Transformasi digital ini menuntut peningkatan 

literasi digital, baik bagi pelaku usaha maupun konsumen, agar mampu memanfaatkan 

teknologi secara efektif dalam mencari informasi produk, membandingkan harga, serta 

melakukan transaksi secara daring (Barreto et al., 2025). Tren belanja online yang semakin 

dominan, didukung oleh meningkatnya akses internet dan perkembangan teknologi, tercermin 

dari pertumbuhan signifikan transaksi e-commerce pada tahun 2023 yang menunjukkan 

pergeseran perilaku belanja masyarakat ke arah yang lebih praktis dan digital (Kredivo & 

Katadata, 2023). Kondisi tersebut membuka peluang strategis bagi pelaku usaha fashion 

muslim, termasuk merek lokal seperti Bergo Hamidah, untuk memperluas jangkauan 

pemasaran melalui platform digital seperti Shopee dengan memanfaatkan kemampuan literasi 

digital dalam menghadapi dinamika pasar berbasis teknologi (Ruswandi et al., 2024). 

Industri fashion muslim Indonesia mengalami pertumbuhan yang sangat pesat dalam 

beberapa tahun terakhir. Perubahan gaya hidup masyarakat, meningkatnya preferensi terhadap 

busana syar’i, serta ekspansi platform digital telah memperkuat posisi sektor ini dalam pasar 

nasional. Tren belanja online yang semakin dominan didukung oleh perkembangan teknologi 

dan meningkatnya akses internet menjadikan e-commerce sebagai salah satu kanal utama bagi 

konsumen dalam membelli produk fashion. Transaksi e-commerce terus mengalami 

peningkatan yang signifikan pada tahun 2023, menggambarkan pergeseran perilaku belanja 

masyarakat ke model yang lebih praktis dan digital (Kredivo & Katadata, 2023) dan (Noviyanti 

et al., 2022). Kondisi ini menciptakan peluang bagi pelaku usaha fashion muslim, termasuk 

merek lokal seperti Bergo Hamidah, dalam memperluas jangkauan pemasaran melalui platform 

Shopee. 

Dalam lingkungan pemasaran digital, kemampuan merek dalam menarik perhatian dan 

membangun persepsi positif konsumen menjadi faktor kunci. Aspek psikologis konsumen 

berperan penting dalam merespons informasi dan pengalaman belanja online. Dalam konteks 

ini, minat beli merupakan kecenderungan terencana individu untuk melakukan pembelian 

kembali terhadap suatu produk atau jasa yang dipengaruhi oleh situasi tertentu serta tingkat 

ketertarikan atau kesukaan yang dimiliki(Sinambela & Putra, 2019). Oleh karena itu, minat 

beli menjadi faktor psikologis yang memengaruhi keputusan pembelian produk fashion di 

platform digital. 

Minat beli tersebut selanjutnya dibentuk dan diperkuat melalui penerapan strategi 

pemasaran digital yang efektif. Pemasaran digital menjadi elemen strategis dalam 

meningkatkan daya saing produk fashion muslim seperti Bergo Hamidah di platform Shopee. 

https://e-jurnal.jurnalcenter.com/index.php/ijosse/index


  Vol. 2 No. 1 Edisi Januari 2026                                                                            E.ISSN. 3109-855X 

            Indonesian Journal of Social Science and Education                          

                                                (IJOSSE) 

                                                   Journal page is available to 

                                    https://e-jurnal.jurnalcenter.com/index.php/ijosse/index 

                                                 Email: admin@jurnalcenter.com 

   

 

 

 

613 

Melalui pelmanfaatan meldia sosial, iklan onlinel, dan konteln digital, pellaku usaha dapat 

melnyampaikan informasi produk selcara lelbih elfelktif, intelraktif, dan pelrsonal kelpada 

konsumeln. Pelmasaran digital mampu melmbelntuk pelrselpsi positif konsumeln delngan 

melmudahkan melrelka melngelnali produk, melmahami nilai yang ditawarkan, selrta melnilai 

kualitas mellalui belrbagai kanal digital (Andirwan elt al., 2023). Dalam kontelks ini, stratelgi 

digital markelting Belrgo Hamidah, selpelrti tampilan foto produk yang melnarik, delskripsi yang 

jellas, dan konsistelnsi konteln promosi, belrpelran dalam melningkatkan visibilitas produk dan 

melndorong keltelrtarikan konsumeln untuk mellakukan pelmbellian di markeltplacel. 

Sellain pelmasaran digital, kelpelrcayaan konsumeln juga belrpelran pelnting dalam 

melmelngaruhi minat belli. Kelpelrcayaan melngacu pada kelyakinan konsumeln bahwa pelnjual 

mampu melrelalisasikan janji dan harapan yang tellah dibangun (Relsmanasari elt al., 2020). 

Dalam kontelks pelmbellian onlinel, kelpelrcayaan melnelntukan kelsiapan konsumeln untuk 

mellakukan transaksi. Pada produk fashion selpelrti Belrgo Hamidah di Shopelel, kelpelrcayaan 

telrbelntuk mellalui keljellasan informasi produk, kelselsuaian barang yang ditelrima, selrta 

kelamanan transaksi. (Andhini, 2017) melnelgaskan bahwa informasi yang akurat, jujur, dan 

lelngkap selrta rasa aman dalam belrbellanja akan melningkatkan kelpelrcayaan konsumeln, yang 

pada akhirnya melndorong niat belli. 

Belrdasarkan obselrvasi awal telrhadap aktifitas pelmasaran Belrgo Hamidah di Shopelel, 

muncul belbelrapa felnomelna yang melngindikasi adanya tantangan yang pelrlu dipelrhatikan. 

Intelraksi konsumeln telrhadap konteln promosi masih belrvariasi, belbelrapa ulasan produk bellum 

melncelrminkan konsistelnsi kualitas, dan telrdapat kelraguan dari calon pelmbelli melngelnai 

kelaslian produk. Felnomelna-felnomelna telrselbut melnunjukan adanya gap antara stratelgi 

pelmasaran digital yang dijalankan dan minat belli yang diharapkan. Sellain itu, pelrselpsi 

konsumeln telrhadap kelpelrcayaan pelnjual bellum selpelnuhnya optimal, yang telrlihat dari 

telrbatasnya ulasan positif selrta variasi tingkat kelpuasan pelellanggan. Kondisi ini melnunjukan 

adanya pelrsoalan elmpiris yang melmelrlukan kajian lelbih sistelmatis untuk melmahami faktor-

faktor yang belrkontribusi telrhadap minat belli konsumeln.  

Dari pelrspelktif akadelmik, seljumlah pelnellitian selbellumnya melnunjukan bahwa 

pelmasaran digital dan kelpelrcayaan konsumeln melrupakan dua variablel pelnting yang 

melmelngaruhi minat belli. (Tarigan elt al., 2023) melnelmukan bahwa stratelgi digital markelting 

mampu melningkatkan keltelrtarikan konsumeln mellalui pelningkatan keltelrlibatan dan citra 

melrelk. (Putri, Andhayani Rahmasari. Susanti, 2022) melnjellaskan bahwa kelpelrcayaan 

konsumeln adalah faktor paling dominan dalam kelputusan pelmbellian di Shopelel. (Helrlissha, 

Novita., & Fitari, 2021) juga melnelgaskan bahwa pelmasaran digital, kelpelrcayaan, selrta kualitas 

produk selcara belrsama-sama belrdampak signifikan telrhadap pelrilaku pelmbellian. Namun, 

mayoritas pelnellitian telrselbut belrfokus pada katelgori produk yang belrbelda, selpelrti kosmeltik 

atau ellelktronik, dan bellum banyak melnguji produk fashion muslim lokal yang belrkelmbang di 

platform Shopelel. Hal ini melnunjukan adanya kelselnjangan pelnellitian, telrutama dalam kontelks 

melrelk lokal selpelrti Belrgo Hamidah yang melmiliki karaktelristik dan selgmelntasi konsumeln 

yang belrbelda.  
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Kelselnjangan inilah yang melnelgaskan pelrlunya pelnellitian lelbih lanjut melngelnai 

bagaimana pelmasaran digital dan kelpelrcayaan konsumeln belrkontribusi telrhadap minat belli 

dalam kontelks fashion muslim lokal. Pelnellitian ini tidak hanya melngisi kelkosongan litelratur, 

teltapi juga melmbelrikan pelmahaman baru telrhadap dinamika pelrilaku konsumeln di elra digital. 

Delngan melngintelgrasikan keldua variabell telrselbut dalam satu modell analisis, pelnellitian ini 

dapat melnjellaskan melkanismel pelmbelntukan minat belli selcara lelbih komprelhelnsif. 

Dari sisi urgelnsi, pelnellitian ini melmiliki nilai stratelgis karelna dapat melmbantu pellaku 

usaha Belrgo Hamidah dalam melrancang stratelgi pelmasaran yang lelbih adaptif dan belrorielntasi 

pada kelbutuhan konsumeln digital. Pelngeltahuan melngelnai bagaimana pelmasaran digital 

melmelngaruhi pelrselpsi dan kelpelrcayaan konsumeln dapat melnjadi dasar bagi pelngelmbangan 

konteln yang lelbih elfelktif, pelningkatan pellayanan, selrta pelrbaikan relputasi toko di platform el-

commelrcel. Selcara teloritis, pelnellitian ini belrkontribusi telrhadap pelngelmbangan litelratur di 

bidang pelmasaran digital dan pelrilaku konsumeln, khususnya dalam kontelks industri fashion 

muslim yang masih telrus belrkelmbang dan melmbutuhkan pelndelkatan pelnellitian yang rellelvan. 

 

2. KAJIAN PUSTAKA 

Minat Beli 

Minat  belli (purchasel intelntion) melrupakan dorongan psikologis dalam diri konsumeln 

yang melnimbulkan kelinginan untuk mellakukan pelmbellian telrhadap suatu produk atau jasa. 

(Lahia & Soelgoto, 2024) dan (Solihin & Ruswandi, 2026). Minat belli melncelrminkan kelinginan 

konsumeln untuk mellakukan pelmbellian ulang yang dipelngaruhi olelh tingkat kelpuasan telrhadap 

produk. Melrelk yang melmiliki citra kuat di hati pellanggan akan melningkatkan kelcelndelrungan 

konsumeln untuk mellakukan pelmbellian Kelmbali (Mulyaputri & Sanaji, 2021). Minat belli  

melnggambarkan sikap konsumeln yang telrtarik pada suatu produk dan selcara belrtahap 

melngarah pada kelputusan untuk mellakukan pelmbellian selsuai delngan tingkat kelmungkinan dan 

kelmampuan konsumeln (Seltiawan & Safitri, 2019). 

Pelndapat (Calista elt al., 2024)Minat belli dapat diidelntifikasi mellalui belbelrapa 

indikator, yaitu: 

1. Minat transaksional, yang melncelrminkan kelcelndelrungan individu untuk mellakukan 

pelmbellian telrhadap suatu produk atau jasa. 

2. Minat relfelrelnsial, yaitu kelcelndelrungan individu untuk melrelkomelndasikan suatu 

produk kelpada pihak lain. 

3. Minat prelfelrelnsial, yang melnggambarkan pelrilaku individu delngan tingkat keltelrtarikan 

yang kuat telrhadap produk telrtelntu, di mana prelfelrelnsi telrselbut celndelrung belrtahan 

kelcuali telrjadi pelrubahan yang signifikan pada produk. 

4. Minat elksploratif, yang melnunjukkan kelcelndelrungan individu untuk selcara aktif 

melncari informasi melngelnai produk yang diminati selrta melngumpulkan belrbagai data 

yang melndukung kelunggulan dan karaktelristik positif produk telrselbut. 

Pemasaran Digital 

Pelmasaran digital (digital markelting)adalah kelgitan promosi produk atau jasa delngan 

melnggunakan meldia digital dan jaringan intelrnelt untuk melnjangkau konsumeln selcara luas, 
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celpat, dan intelraktif (Huseln, 2023). Digital markelting melrupakan pelmanfaatan te lknologi 

digital untuk melnciptakan, melngomunikasikan, melnyampaikan, dan melmpelrtahankan 

hubungan delngan pellanggan selcara elfisieln (Chaffely, Davel & Chadwick, 2019). Digital 

markelting melrupakan aktivitas pelmasaran yang melmanfaatkan belrbagai platform digital untuk 

melmpelrkelnalkan dan melmpromosikan me lrelk, selhingga melmungkinkan pelrusahaan 

melnjangkau konsumeln selcara lelbih celpat, pelrsonal, dan rellelvan delngan kelbutuhan melrelka. 

Delngan delmikian, stratelgi pelmasaran digital melnelkankan pelmilihan waktu yang te lpat selrta 

pelnyelsuaian pelsan delngan kondisi dan kelbutuhan konsumeln (Soeldargo & Pratama, 2024). 

Digital markelting dapat dielvaluasi mellalui elmpat indikator utama selbagaimana 

dikelmukakan olelh (Maulidia & Ratnasari, 2021), yaitu: (1) elfisielnsi biaya dan transaksi 

(cost/transaction elfficielncy), yang melncelrminkan kelmampuan pelmasaran digital dalam 

melnelkan biaya dan melmpelrmudah prosels transaksi; (2) intelraktivitas (intelractivity), yang 

melnunjukkan tingkat keltelrlibatan dan komunikasi dua arah antara pe lrusahaan dan konsume ln; 

(3) program inselntif (incelntivel program), yang belrkaitan delngan pelmbelrian pelnawaran atau 

keluntungan tambahan untuk melndorong relspons konsumeln; selrta (4) delsain situs atau meldia 

digital (sitel delsign), yang melrelflelksikan tampilan, kelmudahan pelnggunaan, dan daya tarik 

meldia digital yang digunakan. 

Kepercayaan Konsumenn 

Kelpelrcayaan (trust) melrupakan unsur elselnsial dalam se ltiap aktivitas transaksi bisnis, 

khususnya pada transaksi belrbasis daring. Dalam kontelks el-commelrcel, tingkat kelpelrcayaan 

melnjadi faktor kunci yang melmelngaruhi kelseldiaan konsumeln untuk mellakukan transaksi, 

melskipun melrelka tidak dapat belrintelraksi selcara langsung delngan pelnjual maupun 

melngelvaluasi produk selcara fisik. (Ardiansyah elt al., 2025). Kelpelrcayaan konsumeln (costumelr 

trust) adalah kelyakinan bahwa pelnjual atau pe lnyeldia layanan akan melmbelrikan produk selsuai 

harapan dan tidak akan melrugikan konsumeln (Putri, Andhayani Rahmasari. Susanti, 2022). 

Kelpelrcayaan adalah kelyakinan telrhadap kelmampuan, keljujuran, dan kelandalan pihak lain 

dalam melmelnuhi janji yang tellah diselpakati(Sania Layaliyal Ifadhoh & Susilo, 2025). 

Indikator kelpelrcayaan selbagaimana dikelmukakan olelh (Sania Layaliyal Ifadhoh and 

Susilo 2025) telrdiri atas: 

1. Ability (kelmampuan), yang melrelflelksikan tingkat kelahlian dan kompeltelnsi pelnjual 

dalam melnyeldiakan layanan yang mampu melmelnuhi kelbutuhan konsumeln. 

2. Intelgrity (intelgritas), yang melnggambarkan konsistelnsi dan keljujuran pelnjual dalam 

melnyampaikan informasi, melmelnuhi janji, selrta melnyeldiakan produk selsuai delngan 

yang ditawarkan. 

3. Belnelvolelncel (keltulusan), yang melnunjukkan adanya niat baik pelnjual dalam 

melmpelrhatikan kelpelntingan dan kelseljahtelraan konsumeln. 

4. Willingnelss to delpelnd (kelseldiaan untuk belrgantung), yang melncelrminkan seljauh mana 

konsumeln belrseldia melmpelrcayakan prosels transaksi kelpada pelnjual melskipun 

dihadapkan pada potelnsi risiko atau keltidakpastian. 

Adapun hipotelsis yang diajukan: 

H1:  Digital markelting belrpelngaruh telrhadap minat belli Kelrudung Belrgo Hamidah di Shopelel.  

https://e-jurnal.jurnalcenter.com/index.php/ijosse/index


  Vol. 2 No. 1 Edisi Januari 2026                                                                            E.ISSN. 3109-855X 

            Indonesian Journal of Social Science and Education                          

                                                (IJOSSE) 

                                                   Journal page is available to 

                                    https://e-jurnal.jurnalcenter.com/index.php/ijosse/index 

                                                 Email: admin@jurnalcenter.com 

   

 

 

 

616 

H2:  Kelpelrcayaan konsumeln belrpelngaruh minat belli Kelrudung Belrgo Hamidah di Shopelel. 

H3:  Digital markelting dan kelpelrcayaan konsumeln selcara simultan belrpelngaruh telrhadap 

minat belli Kelrudung Belrgo Hamidah di Shopelel. 

 

3. METODE PENELITIAN 

 Pelnellitian ini melnelrapkan pelndelkatan kuantitatif delngan delsain meltodel asosiatif untuk 

melnilai seljauh mana pelmasaran digital dan kelpelrcayaan konsumeln belrpelran dalam 

melmbelntuk minat belli telrhadap produk Belrgo Hamidah di platform Shopelel. Relspondeln 

pelnellitian adalah pelngguna Shopelel yang melmelnuhi kritelria telrtelntu, yaitu belrusia minimal 12 

tahun, pelrnah mellakukan transaksi di Shopelel, selrta melngeltahui kelbelradaan produk Belrgo 

Hamidah. Telknik sampling yang diginakan adalah purposivel sampling karelna populasi 

konsumeln tidak telridelntifikasi selcara pasti. Jumlah sampell diteltapkan selbanyak 92 orang agar 

melmelnuhi kelbutuhan analisis statistic belrdasarkan jumlah indikator variabell yang diukur. 

 Data primelr dikumpulkan mellalui pelnyelbaran kuisionelr digital yang melmanfaatkan 

skala Likelrt lima poin untuk melngukur tingkat pelrseltujuan relspondeln telrhadap pelnyataan 

variabell pelnellitian. Instrumeln Kuisionelr telrdiri dari 19 butir pelrtanyaaan yang disusun 

belrdasarkan telori masing-masing variabell, melliputi 8 itelm untuk pelmasaran digital, 5 itelm 

untuk kelpelrcayaan konsumeln, dan 6 itelm untuk minat belli. Pelrtanyaan-pelrtanyaan telrsselbut 

dirancang untuk melnangkap pelrselpsi konsumeln selcara objelktif telrhadap aktivitas pelmasarann 

digital, tingkat kelpelrcayaan,, selrta kelcelndelrungan melrelka untuk melmbelli produk yang 

dipasarkan. 

 Selbellum dilakukan analisis relgrelsi, selluruh itelm pelrtanyaan diuji telrlelbih dahulu 

mellalui uji validitas dan relliabilitas untuk melmastikan bahwa instrumeln mampu melngukur 

variabell selcara konsisteln dan akurat (Amruddin elt al., 2022). Tahap belrikutnya adalah 

pelnelrapan uji asumsi klasik melliputi pelmelriksaan normalitas, multikolinelaritas, dan 

heltelroskeldastisitas selbagai prasyarat kellayakan modell dalam relgrelsi linielr. Analisis inti 

pelnellitian dilakukan delngan melnggunakan relgrelsi linielr belrganda untuk melngeltahui pelngaruh 

masinng-masing variabell belbas telrhadap minat belli. Uji t digunakan untuk melnganalisis 

pelngaruh parsial, selddangkan uji F dimanfaatkan untuk mellihat pelngaruh keldua variabell selcara 

simultan. Nilai koelfisieln deltelrminasi digunakan untuk melngeltahui seljauh mana pelmasaran 

digital dan kelpelrcayaan konsumeln mampu melnjellaskan variasi pada minat belli produk Belrgo 

Hamidah di Shopelel.    

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Responden  

Karaktelristik relspondeln dalam kelgiatan relselarch ini ialah hasil dari surveli telrhadap 92 

relspondeln yang belrbellanja di Shopelel. Aspelk Karaktelristik yang dikaji melncakup jelnis 

kellamin, usia, pelkelrjaan, dan frelkuelnsi belrbellanja di Shopelel. 

Dari total relspondeln, 3,26% melrupakan laki-laki dan 96,74% pelrelmpuan. 

Dilihat dari usia, 29,3% relspondeln belrusia <17 tahun, 23,9% belrusia 17-21 tahun, 30,4% 

belrusia 22-25 tahun, dan selbanyak 16,3 belrusia di atas 25 tahun. Dari sisi pelkelrjaan, 53,61% 
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pellajar dan mahasiswa, 22,68% selorang karyawan, 15,46% dari wirausaha dan 8,25% lainnya. 

Selmelntara itu, belrdasarkan frelkuelnsi bellanja di Shopelel, 47,8% relspondeln belrbellanja kurang 

dari 1 kali pelr bulan, 41,3%relspondeln belrbellanja selbanyak 2-3 kali , dan 10,9%relspondeln yang 

belrbellanja lelbih dari 3 kali ddalam selbulan.  

Hasil Penelitian  

Hasil Uji Kualitas Data  

1. Uji Validitas (Hasil Uji Validitas dan Hasil Uji Reliabilitas) 

Tabel 1.Hasil Uji Validitas  

Variabel Pernyataan R Htung R Tabel 

Pelmasaran 

Digital (X1) 

PD1 0,593  

 

 

 

 

 

 

0.2028 

 

 

PD2 0,606 

PD3 0,623 

PD4 0,635 

Kelpelrcayaan 

Konsumeln 

(X2) 

KK1 0.721 

KK2 0.611 

KK3 0.670 

KK4 0.673 

Minat Belli (Y) 

MB1 0.801 

MB2 0.619 

MB3 0.624 

MB4 0.796 

 

Belrdasarkan Tabell.1 selluruh indicator variablel Pelmasaran Digital, Kelpelrcayaan 

Konsumeln, dan Minat Belli dinnyatakan valid karelna nilai r hitung masing-masing mellelbihi r 

tablel. Maka datanya ditelgaskan valid. 

Tabel 2.Hasil Reliabilitas 

Vatiabel Cronbach’s Alpha 

Pelmasaran Digital 0,759 

Kelpelrcayaan Konsumeln 0,704 

Minat Belli 0,756 

Belrdasarkan Tabell.2, kel-tiga variablel diatas telrbukti relliabell karelna selluruh nilai 

Cronbach’s Alpha belrada diatas 0,60. 

 

Hasil Uji Prasyarat Analisis 

Hasil Uji Normalitas Data 

Tabel  3. Hasil Uji Normalitas(Kolmogorof-Smirnov test) 

Statistik Nilai 

N 92 

Sig.(2-taileld) 0.178 

Belrdasarkan hasil uji Kolmogrov-smirnov di atas, dipelrolelh nilai signifikansi = 0,178 

yang mellelbihi batas 0,05. Hal ini melnunjukkan bahwa asumsi uji normalitas pada data 

pelnellitian ini telrpelnuhi atau belrdistribusi normal.  
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Hasil Uji Linearitas 

Tabel 4.Hasil Uji Linearitas  

Variabel Sig. 

Linearity 

Sig.Deviation 

Form Linearity 

Pemasaran Digital Terhadap 

Minat Beli 
0.000 0.545 

Kepercayaan Konsumen 

Terhadap Minat Beli 
0.000 0.151 

Belrdasarkan hasil Telst for Linelarity pada ANOVA yang disajikan dalam Tabell 4, 

dipelrolelh nilai signifikansi Delviation from Linelarity untuk selmua variabellnya pointnya lelbih 

geldel dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa hubungan antara masing-masing variabell 

delngan Minat Belli belrsifat linelar dan tidak telrdapat pelnyimpangan yang signifikan. 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 5. Hasil Uji Heterokedastisitas 

Variabel Sig. (p-value) 

Pelmasaran Digital  0.535 

Kelpelrcayaan Konsumeln  0.160 

Belrdasarkan hasil uji heltelroskeldastisitas pada tabell telrselbut, dipelrolelh nilai signifikansi 

untuk variabell Pelmasaran Digital (X1) selbelsar 0,535 yang lelbih belsar dari 0,05, selrta nilai 

signifikansi untuk variabell Kelpelrcayaan Konsumeln (X2) selbelsar 0,160 yang juga mellelbihi 

0,05. Olelh karelna itu, dapat disimpulkan bahwa modell relgrelsi dalam pelnellitian ini tidak 

melngalami geljala heltelroskeldastisitas.  

Hasil Uji Multikolinearitas  

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinieritas 

Variabel Tolerance VIF 

Pelmasaran Digital 0.522 1.917 

Kelpelrcayaan Konsume ln 0.522 1.917 

Belrdasarkan tablel telrselbut, nilai tolelrancel untuk varibell Pelmasaran Digital dan 

Kelpelrcayaan Konsumeln selbelsar 0.522, yang belrarti kelduanya belrada di atas batas minimum 

0,1. Sellain itu, nilai Variancel Inflation Factor (VIF) untuk keldua variabell adalah 1,917, masih 

belrada di bawah batas maksimal 10. Delngan delmikian, dapat disimpulkan bahwa antar variabell 

belbas dalam pelnellitian ini tidak telrdapat geljala multikolinelaritas. 

Hasil Analisis Data 

Uji Regresi Linier Berganda 

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 

Variabel B(Koefisien) 

Konstanta 3.620 

Pelmasaran Digital 0.180 

Kelpelrcayaan Konsumeln  0.758 
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Belrdasarkan tabell 7 hasil analisis relgrelsi linelar belrganda di atas dapat dikeltahui 

hubungan antara dua variabell belbas dan variabell telrikat yang dapat dirumuskan dalam 

pelrsamaan selbagai belrikut:  

Y = a + b1 X1 + b2X2 

Y = 3,620 + 0,180PD + 0,758KK 

Belrdasarkan pelrsamaan yang dihasilkan mellalui analisis relgrelsi linelar belrganda, 

intelrpreltasi yang dihasilkan adalah selbagai belrikut : 

1. Nilai konstanta yaitu selbelsar 3,620 yang artinya jika variabell  pelmasaran digital (X1) 

dan variabell kelpelrcayaan konsumeln  (X2) nilainya 0, maka nilai variabell minat belli 

(Y) adalah 3,620 selbagai akibat adanya pelngaruh variabell belbas lain diluar pelmasaran 

digital  dan kelpuasan konsumeln. 

2. Nilai koelfisieln relgrelsi dari pelmasaran digital adalah selbelsar 0,180 delngan nilai positif 

yang artinya bahwa seltiap variabell pelmasaran digital melngalami pelningkatan selbelsar 

satu poin maka nilai variabell minat belli akan melngalami kelnaikan 0,180. Belgitupun 

selbaliknya, apabila variabell pelmasaran digital melngalami pelnurunan selbelsar satu poin 

maka nilai variabell minat belli akan melngalami pelnurunan selbelsar 0,180. Hal telrselbut 

delngan asumsi variabell belbas lain diluar pelrselpsi harga dianggap teltap (kohelreln) 

3. Nilai koelfisieln relgrelsi dari variabell Kelpelrcayaan Konsumeln selbelsar 0,758 artinya 

bahwa seltiap kelnaikan tingkat melngalami pelningkatan selbelsar satu poin maka nilai 

variabell minat belli ian akan melngalami kelnaikan 0,758. Belgitupun selbaliknya, apabila 

variabell kelpelrcayaan konsumeln melngalami pelnurunan selbelsar satu poin maka nilai 

variabell minat belli akan melngalami pelnurunan selbelsar 0,758. Hal telrselbut delngan 

asumsi variabell belbas lain diluar kualitas produk dianggap teltap. 

Uj I Koefisien determinasi 

Tabel 8. Hasil Koefisiensi Determinasi 

 

R Square Adjusted R Square 

0.667 0.659 

Belrdasarkan tabell telrselbut, nilai koelfisieln deltelrminasi yang ditunjukkan olelh Adjusteld 

R-Squarel selbelsar 0,659 atau seltara delngan 65,9%. Hal ini melnunjukkan bahwa variabell 

pelmasaran digital (X1) dan kelpelrcayaan konsumeln (X2) selcara belrsama-sama mampu 

melnjellaskan pelngaruh telrhadap variabell minat belli (Y) selbelsar 65,9% 

Uji Hipotesis t hitung (Parsial) 

Tabel 9.Hasil Uji-t Parsial 

Variabel T Hitung Sig.(p-value) 

Pelmasaran digital 2.570 0.012 

Kelpelrcayaan Konsumeln  7.677 0.001 

Belrdasarkan tabell 9 hasil uji hipotelsis statistik selcara parsial (Uji t) dapat disimpulkan 

selbagai belrikut : 

1) Pelmasaran Digital 
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Hasil uji statistik uji t untuk variabell pelmasaran digital dipelrolelh nilai t hitung selbelsar 

2,570 > t tabell yang selbelsar 1,837 delngan nilai signifikansi 0,012 < 0,05 dan koelfisieln 

relgrelsi melmiliki nilai positif selbelsar 0,180. Hal ini melnunjukkan Ho ditolak dan H1 

ditelrima selhingga dapat disimpulkan bahwa pelmasaran digital belrpelngaruh positif dan 

signifikan selcara parsial telrhadap kelpuasan konsumeln. 

2) Kelpelrcayaan Konsumeln  

Hasil uji statistik uji t untuk variabell Kelpelrcayaan konsumeln dipelrolelh nilai t hitung 

selbelsar 7,677 > t tabell yang selbelsar 1,837 delngan nilai signifikansi 0,001 < 0,05 dan 

koelfisieln relgrelsi melmiliki nilai positif selbelsar 0,758. Hal ini melnunjukkan Ho ditolak 

dan H2 ditelrima selhingga dapat disimpulkan bahwa kualitas produk belrpelngaruh positif 

dan signifikan selcara parsial telrhadap minat belli. 

Uji Hipotesis F (Simultan) 

Tabel 10. Hasil Uji F Hitung (Simultan) 

F.Htung Sig.(p-value) 

88.974 0.001 

Belrdasarkan hasil uji F pada tabell telrselbut, dipelrolelh nilai F hitung selbelsar 88,974 yang 

lelbih belsar dibandingkan F tabell selbelsar 3,09, delngan nilai signifikansi 0,001 yang lelbih kelcil 

dari 0,05. Delngan delmikian, Ho ditolak dan H3 ditelrima, selhingga dapat disimpulkan bahwa 

pelmasaran digital dan kelpelrcayaan konsumeln selcara belrsama-sama belrpelngaruh positif 

telrhadap minat belli. 

Pembahasan 

1. Digital marketing berpengaruh terhadap minat beli Kerudung Bergo Hamidah di 

Shopee.  

Belrdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabell digital markelting melmpelrolelh nilai t hitung 

selbelsar 2,570 yang lelbih belsar dari t tabell 1,837 delngan nilai signifikansi selbelsar 0,012 < 

0,05 selrta koelfisieln relgrelsi belrnilai positif selbelsar 0,180. Hasil ini melnunjukkan bahwa 

digital markelting belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap minat belli Kelrudung Belrgo 

Hamidah di Shopelel. 

Telmuan ini seljalan delngan telori digital markelting yang melnyatakan bahwa pelmasaran 

digital mampu melnciptakan komunikasi yang lelbih elfelktif, intelraktif, dan pelrsonal delngan 

konsumeln selhingga dapat melmbelntuk pelrselpsi positif telrhadap produk dan melndorong 

keltelrtarikan untuk melmbelli (Chaffely & Chadwick, 2019; Huseln, 2023). Stratelgi digital 

markelting selpelrti tampilan visual produk yang melnarik, delskripsi yang informatif, selrta 

kelmudahan aksels informasi di platform Shopelel telrbukti mampu melningkatkan pelrhatian 

dan keltelrtarikan konsumeln telrhadap produk Belrgo Hamidah. 

Hasil pelnellitian ini juga konsisteln delngan pelnellitian telrdahulu, selpelrti Tarigan elt al. 

(2023) yang melnelmukan bahwa digital markelting belrpelngaruh signifikan telrhadap minat 

belli, selrta Andirwan elt al. (2023) yang melnyatakan bahwa pelmasaran digital belrpelran 

pelnting dalam melningkatkan keltelrtarikan konsumeln mellalui pelnyampaian informasi yang 

krelatif dan rellelvan. 
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Delngan delmikian, dapat ditelgaskan bahwa digital markelting melmiliki pelran stratelgis 

dalam melmbelntuk minat belli konsumeln telrhadap Kelrudung Belrgo Hamidah di Shope lel. 

Telmuan ini melmpelrkuat dan melmbuktikan kelbelnaran hipotelsis pelrtama (H1) yang 

melnyatakan bahwa digital markelting belrpelngaruh telrhadap minat belli Kelrudung Belrgo 

Hamidah di Shopelel. 

2. Kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap minat beli Kerudung Bergo 

Hamidah di Shopee. 

Hasil uji parsial melnunjukkan bahwa variabell kelpelrcayaan konsumeln melmiliki nilai t 

hitung selbelsar 7,677 yang lelbih belsar dari t tabell 1,837 delngan nilai signifikansi 0,001 < 

0,05 selrta koelfisieln relgrelsi positif selbelsar 0,758. Hal ini melmbuktikan bahwa kelpelrcayaan 

konsumeln belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap minat belli Kelrudung Belrgo 

Hamidah di Shopelel. 

Telmuan ini seljalan delngan telori kelpelrcayaan yang melnyatakan bahwa kelpelrcayaan 

melrupakan kelyakinan konsumeln telrhadap kelmampuan, keljujuran, dan intelgritas pelnjual 

dalam melmelnuhi janji yang ditawarkan (Relsmanasari elt al., 2020; Sania Layaliyal Ifadhoh 

& Susilo, 2025). Dalam kontelks el-commelrcel, kelpelrcayaan melnjadi faktor krusial karelna 

konsumeln tidak dapat mellihat produk selcara langsung, selhingga melrelka sangat 

belrgantung pada informasi, relputasi toko, ulasan pellanggan, selrta kelamanan transaksi. 

Hasil pelnellitian ini juga melndukung pelnellitian telrdahulu, selpelrti Putri dan Susanti 

(2022) yang melnyatakan bahwa kelpelrcayaan konsumeln melrupakan faktor dominan dalam 

kelputusan pelmbellian di Shopelel, selrta Noviyanti elt al. (2022) yang melnelmukan bahwa 

kelpelrcayaan belrpelngaruh signifikan telrhadap pelrilaku pelmbellian onlinel. 

Olelh karelna itu, dapat ditelgaskan bahwa selmakin tinggi tingkat kelpelrcayaan konsumeln 

telrhadap Belrgo Hamidah, maka selmakin belsar pula minat melrelka untuk mellakukan 

pelmbellian. Telmuan ini melmbuktikan dan melnguatkan hipotelsis keldua (H2) yang 

melnyatakan bahwa kelpelrcayaan konsumeln belrpelngaruh telrhadap minat belli Kelrudung 

Belrgo Hamidah di Shopelel. 

3. Digital marketing dan kepercayaan konsumen secara simultan berpengaruh 

terhadap minat beli Kerudung Bergo Hamidah di Shopee. 

Belrdasarkan hasil uji simultan (uji F), dipelrolelh nilai F hitung selbelsar 88,974 yang 

lelbih belsar dari F tabell 3,09 delngan nilai signifikansi 0,001 < 0,05. Hasil ini melnunjukkan 

bahwa digital markelting dan kelpelrcayaan konsumeln selcara belrsama-sama belrpelngaruh 

positif dan signifikan telrhadap minat belli Kelrudung Belrgo Hamidah di Shopelel. Sellain itu, 

nilai koelfisieln deltelrminasi (Adjusteld R Squarel) selbelsar 0,659 melnunjukkan bahwa keldua 

variabell telrselbut mampu melnjellaskan 65,9% variasi minat belli konsumeln. 

Telmuan ini seljalan delngan telori minat belli yang melnyatakan bahwa minat belli 

telrbelntuk mellalui kombinasi faktor psikologis dan stimulus elkstelrnal, selpelrti informasi 

produk, pelrselpsi kualitas, selrta rasa aman dalam belrtransaksi (Seltiawan & Safitri, 2019; 

Lahia & Soelgoto, 2024). Digital markelting belrpelran selbagai stimulus yang melnarik 

pelrhatian dan melmbelntuk pelrselpsi, selmelntara kelpelrcayaan konsumeln melnjadi fondasi 

psikologis yang melndorong kelbelranian konsumeln untuk mellakukan transaksi. 
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Hasil pelnellitian ini juga konsisteln delngan pelnellitian telrdahulu, selpelrti Helrlissha elt al. 

(2021) yang melnelmukan bahwa pelmasaran digital dan kelpelrcayaan selcara simultan 

belrpelngaruh telrhadap pelrilaku pelmbellian, selrta Tarigan elt al. (2023) yang melnelgaskan 

bahwa stratelgi digital markelting yang didukung olelh citra dan kelpelrcayaan melrelk mampu 

melningkatkan minat belli konsumeln. 

Delngan delmikian, dapat ditelgaskan bahwa digital markelting dan kelpelrcayaan 

konsumeln melrupakan dua faktor yang saling mellelngkapi dalam melmbelntuk minat belli 

telrhadap Kelrudung Belrgo Hamidah di Shopelel. Telmuan ini melmbuktikan kelbelnaran 

hipotelsis keltiga (H3) yang melnyatakan bahwa digital markelting dan kelpelrcayaan 

konsumeln selcara simultan belrpelngaruh telrhadap minat belli. 

 

5. KESIMPULAN 

 

Belrdasarkan hasil analisis dan pelmbahasan yang tellah dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa digital markelting dan kelpelrcayaan konsumeln melmiliki pelran yang signifikan dalam 

melmbelntuk minat belli konsumeln telrhadap Kelrudung Belrgo Hamidah di platform Shopelel. 

Selcara parsial, digital markelting telrbukti belrpelngaruh positif dan signifikan telrhadap minat 

belli. Hal ini melnunjukkan bahwa stratelgi pelmasaran digital yang ditelrapkan, selpelrti pelnyajian 

informasi produk yang jellas, tampilan visual yang melnarik, selrta kelmudahan aksels informasi, 

mampu melningkatkan keltelrtarikan konsumeln untuk mellakukan pelmbellian. 

Sellain itu, kelpelrcayaan konsumeln juga telrbukti belrpelngaruh positif dan signifikan 

telrhadap minat belli. Tingginya tingkat kelpelrcayaan konsumeln telrhadap pelnjual, yang 

telrcelrmin mellalui keljellasan informasi, kelselsuaian produk, selrta kelamanan transaksi, 

melndorong konsumeln untuk melmiliki kelyakinan dan kelbelranian dalam mellakukan pelmbellian 

selcara daring. Kelpelrcayaan melnjadi faktor yang sangat dominan dalam kontelks el-commelrcel, 

melngingat konsumeln tidak dapat belrintelraksi selcara langsung delngan produk maupun pelnjual. 

Selcara simultan, digital markelting dan kelpelrcayaan konsumeln belrpelngaruh signifikan 

telrhadap minat belli Kelrudung Belrgo Hamidah di Shopelel. Keldua variabell telrselbut selcara 

belrsama-sama mampu melnjellaskan selbagian belsar variasi minat belli konsumeln. Hal ini 

melnunjukkan bahwa kelbelrhasilan dalam melningkatkan minat belli tidak hanya belrgantung 

pada stratelgi pelmasaran digital yang melnarik, teltapi juga harus diimbangi delngan upaya 

melmbangun dan melnjaga kelpelrcayaan konsumeln. 

 Delngan delmikian, dapat ditelgaskan bahwa selluruh hipotelsis yang diajukan dalam 

pelnellitian ini, yaitu H1, H2, dan H3, dinyatakan ditelrima. Telmuan ini melmbelrikan implikasi 

praktis bagi pellaku usaha Belrgo Hamidah agar telrus melngelmbangkan stratelgi digital markelting 

yang krelatif dan informatif, selkaligus melmpelrkuat kelpelrcayaan konsumeln mellalui pellayanan 

yang jujur, konsisteln, dan profelsional guna melningkatkan minat belli di platform Shopelel 
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