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 Penelitian ini menyelidiki dampak dari strategi pemasaran digital, citra 
merek, dan loyalitas pelanggan terhadap kinerja penjualan produk 
fesyen di Shopee, sebuah platform e-commerce terkemuka di 
Indonesia. Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sampel 231 
pelanggan Shopee, penelitian ini menggunakan Structural Equation 
Modeling (SEM) dengan Partial Least Squares (PLS) untuk 
menganalisis keterkaitan di antara variabel-variabel tersebut. Temuan 
tersebut mengungkapkan hubungan yang signifikan dan positif antara 
strategi pemasaran digital, citra merek, loyalitas pelanggan, dan 
kinerja penjualan. Studi ini memberikan wawasan yang berharga bagi 
platform e-commerce yang ingin mengoptimalkan strategi pemasaran 
mereka dan meningkatkan kinerja penjualan secara keseluruhan 
dalam lanskap ritel fesyen online yang dinamis. 

 

ABSTRACT  

This research investigates the impact of digital marketing strategies, 
brand image, and customer loyalty on the sales performance of fashion 
products on Shopee, a leading e-commerce platform in Indonesia. 
Using a quantitative approach with a sample of 231 Shopee customers, 
this study uses Structural Equation Modeling (SEM) with Partial Least 
Squares (PLS) to analyze the relationship between these variables. The 
findings revealed a significant and positive relationship between 
digital marketing strategy, brand image, customer loyalty, and sales 
performance. The study provides valuable insights for e-commerce 
platforms looking to optimize their marketing strategies and improve 
overall sales performance in the dynamic online fashion retail 
landscape. 
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1. PENDAHULUAN  

Lanskap digital telah merevolusi cara bisnis beroperasi, terutama di bidang e-commerce. Di 
Indonesia, pasar ritel online sedang berkembang pesat, dan platform seperti Shopee telah 
memainkan peran penting dalam menghubungkan konsumen dengan berbagai macam produk, 
termasuk industri fesyen yang dinamis dan terus berkembang (Istiqomah, n.d.). Shopee, yang 
dimulai sebagai platform e-commerce Singapura, telah berekspansi ke berbagai negara, termasuk 
Indonesia, dan berfokus pada aplikasi mobile dan situs web (Lazirkha et al., 2022). Studi yang 
dilakukan terhadap perilaku konsumen di era digital menemukan bahwa pelanggan telah siap 
dengan strategi belanja online, dengan kenyamanan sebagai faktor utama yang mempengaruhi 
perilaku pembelian mereka (Lazirkha et al., 2022). Pergeseran perilaku konsumen ini telah 
mendorong munculnya berbagai layanan belanja online, seperti PT XYZ di Indonesia, yang 
bertujuan untuk memperluas model bisnisnya ke industri e-commerce B2B (Haqqi, 2023). Secara 
keseluruhan, ekonomi digital dan platform e-commerce telah mengubah cara bisnis beroperasi dan 
terhubung dengan konsumen di Indonesia dan global. 

Munculnya e-commerce telah merevolusi industri ritel dan membawa perubahan dalam 
perilaku konsumen dan tren pasar. Di Indonesia, Shopee telah muncul sebagai pemain terkemuka 
di sektor e-commerce, melayani basis konsumen yang melek digital dan menawarkan berbagai 
macam produk fashion.(Anggraeni et al., 2023) Perkembangan teknologi yang pesat telah 
memfasilitasi pertumbuhan perdagangan online, yang mengarah pada pergeseran preferensi 
konsumen terhadap belanja online.(Yegina et al., 2020) Platform e-commerce seperti Shopee telah 
menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari konsumen, memberikan kemudahan dan 
efektivitas dalam layanan belanja. (Hermawan, 2023) Perkembangan e-commerce di Indonesia 
dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kualitas produk yang ditawarkan dan keunggulan 
kompetitif.(Istiqomah, n.d.) Memahami perilaku konsumen dan latar belakang budaya sangat 
penting bagi bisnis untuk berhasil di era ekonomi digital.(Ratnasari et al., 2022) Shopee dapat 
meningkatkan strategi pemasarannya dengan menganalisis perilaku konsumen dan berfokus pada 
karakteristik produk dan promosi penjualan untuk mendorong pembelian secara impulsif. 

Kesuksesan dalam dunia ritel fesyen online yang kompetitif bergantung pada beberapa 
faktor kunci. Pertama, implementasi strategis pemasaran digital sangat penting untuk menarik dan 
melibatkan pelanggan (Liu et al., 2023). Kedua, pengembangan citra merek yang menarik sangat 
penting untuk menonjol di pasar (Roozen et al., 2023). Terakhir, pembentukan loyalitas pelanggan 
yang berkelanjutan sangat penting untuk kesuksesan jangka panjang (Huggard & Särmäkari, 2023). 
Dengan berfokus pada aspek-aspek ini, peritel fesyen online dapat meningkatkan peluang mereka 
untuk sukses di industri yang sangat kompetitif. Mengenali hubungan yang rumit antara variabel-
variabel ini sangat penting bagi bisnis yang beroperasi di domain ini, karena mereka berusaha untuk 
menavigasi kompleksitas pasar yang ditandai dengan kemajuan teknologi yang cepat dan 
pergeseran preferensi konsumen. 

Dasar pemikiran di balik penelitian ini berakar pada keharusan untuk menjelaskan interaksi 
antara strategi pemasaran digital, citra merek, loyalitas pelanggan, dan dampak kolektifnya 
terhadap kinerja penjualan produk fesyen di Shopee di Indonesia. Ketika platform e-commerce terus 
membentuk kembali lanskap ritel, memahami bagaimana faktor-faktor ini memengaruhi pilihan 
konsumen dan perilaku pembelian menjadi sangat penting bagi bisnis yang berusaha untuk 
mengoptimalkan posisi pasar mereka. 

Selain itu, meskipun beberapa penelitian telah mengeksplorasi aspek-aspek pemasaran 
digital, citra merek, dan loyalitas pelanggan secara terpisah, terdapat kesenjangan yang nyata dalam 
literatur mengenai efek gabungannya terhadap kinerja penjualan dalam konteks pasar fesyen online. 
Penelitian ini berupaya menjembatani kesenjangan ini dengan menawarkan analisis holistik dan 
kuantitatif, memberikan wawasan berharga yang dapat menginformasikan pengambilan keputusan 
strategis untuk Shopee dan pemain lain di industri ini. 
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2. TINJAUAN PUSTAKA  

2.1 Strategi Pemasaran Digital 
Pemasaran digital memainkan peran penting dalam mendorong penjualan online dan 

meningkatkan visibilitas dan keterlibatan merek. Hal ini mencakup berbagai strategi seperti 
pemanfaatan media sosial, pengoptimalan mesin pencari (SEO), dan pemasaran email. Strategi-
strategi ini telah terbukti efektif dalam menarik dan mempertahankan pelanggan online. Shopee, 
sebagai pemain terkemuka dalam e-commerce, memanfaatkan beragam saluran pemasaran digital 
untuk meningkatkan kinerja penjualannya, terutama dalam kategori produk fesyen (Ashari & 
Nugrahanti, 2021; Hidayat et al., 2022; Karyaningsih et al., 2023; Nugrahanti, 2023; Trinandari 
Prasetyo Nugrahanti, 2020). Mengevaluasi efektivitas strategi pemasaran digital Shopee melibatkan 
penyelidikan faktor-faktor seperti keterlibatan media sosial, iklan online, dan pemasaran email. 
Faktor-faktor ini berkontribusi secara signifikan terhadap kinerja penjualan produk fesyen dalam 
konteks e-commerce (Aancy et al., n.d.; Gahlot & Rani, 2023; Jojare & Irabatti, n.d.). 

2.2 Citra Merek 
Citra merek memainkan peran penting dalam membentuk pilihan konsumen dan perilaku 

pembelian dalam lanskap e-commerce yang kompetitif (Armutlu, 2023; Huang & Zheng23, 2023; 
Puspasari, 2023). Citra merek yang kuat dan positif meningkatkan loyalitas pelanggan dan 
memengaruhi keputusan pembelian (Zheng, 2023). Dalam konteks ritel online, isyarat visual dan 
pengalaman merupakan faktor penting dalam membentuk persepsi merek (Saputra & Aprilia, 2023). 
Oleh karena itu, memahami bagaimana pelanggan memandang sebuah merek dalam hal reputasi, 
kepercayaan, dan kualitas produk sangatlah penting. Dengan mengeksplorasi citra merek Shopee 
dan bagaimana pelanggan melihatnya, penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan 
tentang hubungan antara citra merek dan kinerja penjualan. 

2.3 Loyalitas Pelanggan 
Konsep loyalitas pelanggan lebih dari sekadar pembelian berulang dan mencakup 

hubungan emosional dan sikap yang dikembangkan konsumen terhadap suatu merek. Platform e-
commerce, seperti Shopee, menggunakan berbagai strategi untuk menumbuhkan loyalitas 
pelanggan, termasuk pengalaman yang dipersonalisasi, program loyalitas, dan layanan pelanggan 
yang sangat baik. Platform ini menyadari pentingnya loyalitas pelanggan secara ekonomi, karena 
pelanggan yang loyal berkontribusi secara signifikan terhadap profitabilitas jangka panjang. 
Program loyalitas, diskon, dan rekomendasi yang dipersonalisasi adalah taktik yang umum 
digunakan untuk menumbuhkan loyalitas pelanggan (Chuang & Chuang, 2023; Lam et al., 2022; 
Yushar et al., 2023). Penelitian ini berusaha untuk mempelajari aspek-aspek yang bernuansa loyalitas 
pelanggan di Shopee, mengeksplorasi dampak perilaku pembelian berulang, frekuensi keterlibatan, 
dan kepuasan pelanggan terhadap kinerja penjualan produk fesyen secara keseluruhan. 

2.4 Dampak Gabungan pada Kinerja Penjualan 
Pemeriksaan holistik terhadap dampak pemasaran digital, citra merek, dan loyalitas 

pelanggan terhadap kinerja penjualan masih relatif belum dieksplorasi (Aancy et al., n.d.). Faktor-
faktor ini saling terkait dan saling memperkuat, dengan citra merek yang positif meningkatkan 
efektivitas upaya pemasaran digital dan loyalitas pelanggan merupakan hasil dari citra merek yang 
dibuat dengan baik dan strategi keterlibatan digital yang efektif (Wisianto & Keni, 2023). Penelitian 
ini bertujuan untuk memberikan kontribusi pemahaman yang bernuansa tentang bagaimana faktor-
faktor ini secara kolektif membentuk kinerja penjualan produk fesyen di Shopee (Berceanu et al., 
2023). Interaksi antara strategi pemasaran digital, citra merek, dan loyalitas pelanggan dalam 
konteks unik pasar online seperti Shopee adalah tema sentral yang ingin dieksplorasi oleh penelitian 
ini, memajukan pemahaman kita tentang dinamika kompleks yang memengaruhi perilaku 
konsumen dan keputusan pembelian (Ištvanić et al., 2017). 
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2.5 Kesenjangan dalam Literatur yang Ada 
Meskipun literatur memberikan wawasan yang berharga tentang masing-masing 

komponen dari penelitian ini-pemasaran digital, citra merek, loyalitas pelanggan-sebuah 
kesenjangan yang mencolok terlihat dalam hal dampak gabungannya terhadap kinerja penjualan 
dalam konteks spesifik pasar fesyen online di Indonesia. Studi yang ada sering kali berfokus pada 
pasar Barat atau platform e-commerce umum, mengabaikan karakteristik unik dan tantangan yang 
ada di pasar Indonesia. 

Selain itu, terdapat kelangkaan studi kuantitatif yang secara ketat menganalisis keterkaitan 
faktor-faktor ini. Penelitian ini bertujuan untuk mengatasi kesenjangan ini dengan memberikan 
analisis kuantitatif tentang efek gabungan dari strategi pemasaran digital, citra merek, dan loyalitas 
pelanggan terhadap kinerja penjualan produk fesyen di Shopee di Indonesia. 

3. METODE PENELITIAN  
Penelitian ini menggunakan desain penelitian kuantitatif untuk menyelidiki interaksi antara 

strategi pemasaran digital, citra merek, loyalitas pelanggan, dan kinerja penjualan produk fesyen di 
Shopee di Indonesia. Fokus penelitian ini adalah pada sampel representatif dari 231 pelanggan 
Shopee yang terlibat dengan produk fesyen. Penggunaan Structural Equation Modeling (SEM) 
dengan analisis jalur Partial Least Squares (PLS) dipilih sebagai metode analisis utama. 

3.1 Populasi dan Pengambilan Sampel 
Populasi untuk penelitian ini terdiri dari pelanggan Shopee di Indonesia yang telah terlibat 

dengan produk fashion. Karena luasnya populasi, metode pengambilan sampel acak digunakan 
untuk memilih sampel yang representatif dari 231 responden. Ukuran sampel ini ditentukan dengan 
menggunakan analisis kekuatan untuk memastikan ketahanan dan keandalan statistik. 

3.2 Pengumpulan Data 
Data primer dikumpulkan melalui survei terstruktur yang didistribusikan secara elektronik. 

Instrumen survei dirancang untuk mengukur persepsi responden terhadap strategi pemasaran 
digital, citra merek, loyalitas pelanggan, dan dampaknya terhadap kinerja penjualan. Skala Likert 
dan pertanyaan pilihan ganda digunakan untuk kuantifikasi tanggapan yang efisien. Survei 
didistribusikan melalui platform online, memastikan jangkauan yang luas dan pengumpulan data 
yang tepat waktu. 

3.3 Instrumen Pengukuran 
Survei ini mencakup skala yang telah ditetapkan untuk mengukur setiap konstruk: 

a. Strategi Pemasaran Digital: Pertanyaan-pertanyaan yang diadaptasi dari literatur yang 
menilai efektivitas, keterlibatan, dan dampak dari berbagai saluran pemasaran digital. 

b. Citra Merek: Pertanyaan-pertanyaan yang diadaptasi dari skala yang telah divalidasi untuk 
mengukur reputasi merek, pengakuan, dan kualitas yang dirasakan. 

c. Loyalitas Pelanggan: Pertanyaan yang menangkap perilaku pembelian berulang, frekuensi 
keterlibatan, dan tingkat kepuasan. 

d. Kinerja Penjualan: Data penjualan kuantitatif yang disediakan oleh Shopee, termasuk 
pendapatan, pertumbuhan, dan tingkat konversi. 

3.4 Analisis Data 
Pemodelan Persamaan Struktural (SEM) dengan Partial Least Squares (PLS): SEM-PLS 

dipilih sebagai metode analisis utama karena kesesuaiannya untuk model yang kompleks dan 
ukuran sampel yang kecil. Teknik ini memungkinkan untuk menguji model pengukuran dan model 
struktural secara bersamaan. PLS kuat dalam menangani konstruk formatif, sehingga cocok untuk 
menilai sifat multidimensi dari strategi pemasaran digital, citra merek, dan loyalitas pelanggan. 
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Model penelitian ini menggabungkan strategi pemasaran digital, citra merek, dan loyalitas 
pelanggan sebagai konstruk laten, dengan kinerja penjualan sebagai variabel hasil. Hubungan yang 
dihipotesiskan antara konstruk-konstruk ini akan diuji untuk mengevaluasi pengaruh langsung dan 
tidak langsung terhadap kinerja penjualan. Analisis PLS-SEM akan melibatkan dua langkah utama: 
penilaian model pengukuran dan penilaian model struktural. Model pengukuran menilai reliabilitas 
dan validitas konstruk, sedangkan model struktural mengevaluasi hubungan yang dihipotesiskan. 
Bootstrapping akan diterapkan untuk mengestimasi kesalahan standar dan nilai-t untuk koefisien 
jalur. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

4.1 Sampel Penelitian 
231 pengguna Shopee Indonesia yang telah berinteraksi dengan produk fesyen menjadi 

sampel. Atribut demografis sampel adalah sebagai berikut. Distribusi Usia: 35% dari mereka yang 
berusia 18 hingga 24 tahun, 42% dari mereka yang berusia 25 hingga 34 tahun, 15% dari mereka 
yang berusia 35 hingga 44 tahun, dan 8% dari mereka yang berusia 45 tahun ke atas. Ada dua jenis 
kelamin: 42% pria dan 58% wanita. Frekuensi penggunaan Shopee: 48% setiap hari, 32% setiap 
minggu, dan 20% setiap bulan. Demografi ini menunjukkan gambaran yang bervariasi dari basis 
pelanggan Shopee di Indonesia dan memberikan konteks untuk temuan ini. 

4.2 Pengukuran Model 
Bagian ini menyajikan hasil penilaian model pengukuran, termasuk faktor loading, 

reliabilitas, reliabilitas komposit, dan Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap variabel. 
Tabel 1. Validity and Reliability 

Variabel Code 
Loading 

Factor 
Cronbach's 

Alpha 
Composite 
Reliability 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Brand Image 
BRI.1 0.791 

0.798 0.882 0.714 BRI.2 0.877 
BRI.3 0.863 

Customer 
Loyalty 

CUL.1 0.844 
0.775 0.863 0.677 CUL.2 0.785 

CUL.3 0.839 
Digital 
Marketing 
Strategy 

DMS.1 0.884 
0.905 0.940 0.840 DMS.2 0.937 

DMS.3 0.928 

Product Sales 
Performance 

PSP.1 0.893 
0.840 0.904 0.758 PSP.2 0.877 

PSP.3 0.841 
  

Faktor-faktor pemuatan untuk ketiga item (BRI.1, BRI.2, BRI.3) menunjukkan hubungan 
yang kuat dengan konstruk laten Citra Merek. Cronbach's alpha sebesar 0,798 dan reliabilitas 
komposit sebesar 0,882 menunjukkan konsistensi dan reliabilitas internal yang tinggi. AVE sebesar 
0.714 menunjukkan validitas konvergen yang baik. Faktor-faktor pemuatan untuk tiga item (CUL.1, 
CUL.2, CUL.3) menunjukkan hubungan yang kuat dengan konstruk laten Loyalitas Pelanggan. 
Cronbach's alpha sebesar 0.775 dan reliabilitas komposit sebesar 0.863 menunjukkan konsistensi dan 
reliabilitas internal yang baik. AVE sebesar 0,677 mendukung validitas konvergen. 

Faktor-faktor pemuatan untuk tiga item (DMS.1, DMS.2, DMS.3) menunjukkan hubungan 
yang kuat dengan konstruk laten Strategi Pemasaran Digital. Cronbach's alpha yang tinggi (0.905) 
dan reliabilitas komposit (0.940) menunjukkan konsistensi dan reliabilitas internal yang sangat baik. 
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AVE sebesar 0,840 mendukung validitas konvergen. Faktor-faktor pemuatan untuk tiga item (PSP.1, 
PSP.2, PSP.3) menunjukkan hubungan yang kuat dengan konstruk laten Kinerja Penjualan Produk. 
Cronbach's alpha sebesar 0.840 dan reliabilitas komposit sebesar 0.904 menunjukkan konsistensi dan 
reliabilitas internal yang tinggi. AVE sebesar 0.758 menunjukkan validitas konvergen yang baik. 

 
Gambar 1. Internal Research Model 

Gambar 1 munjukan bagaimana internal model ini terbentuk. 
Tabel 2. R Square 

 R 
Square 

R Square 
Adjusted 

Product Sales 
Performance 

0.602 0.592 

 
Nilai R-Square untuk Kinerja Penjualan Produk adalah 0,602, menunjukkan bahwa sekitar 

60,2% dari varians dalam kinerja penjualan dapat dijelaskan oleh pengaruh gabungan dari strategi 
pemasaran digital, citra merek, dan loyalitas pelanggan dalam model yang diestimasi. Hal ini 
menunjukkan tingkat kekuatan penjelas yang substansial, yang menekankan relevansi prediktor 
yang dipilih dalam memahami variasi kinerja penjualan di Shopee di pasar fesyen Indonesia. Nilai 
Adjusted R-Square, yang memperhitungkan jumlah prediktor, adalah 0,592. Nilai yang disesuaikan 
ini mempertimbangkan potensi overfitting ketika memasukkan prediktor tambahan ke dalam 
model. Meskipun sedikit lebih rendah dari R-Square mentah, Adjusted R-Square tetap kuat, 
menunjukkan bahwa prediktor secara kolektif memberikan kontribusi yang berarti untuk 
menjelaskan kinerja penjualan, bahkan setelah memperhitungkan kompleksitas yang diperkenalkan 
oleh beberapa variabel. 

Tabel 3. Model Fit 
 Saturated 

Model 
Estimated 
Model 

SRMR 0.103 0.103 
d_ULS 0.822 0.822 
d_G 0.430 0.430 
Chi-Square 304.332 304.332 
NFI 0.730 0.730 
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Nilai standardized root mean square residual (SRMR) untuk Model Jenuh dan Model 
Estimasi identik pada 0,103, yang mengindikasikan kecocokan yang baik. Indeks sumbang (d_ULS 
dan d_G) juga memiliki nilai yang konsisten di antara kedua model, dengan d_ULS sebesar 0,822 
dan d_G sebesar 0,430, yang mengindikasikan kecocokan yang baik. Nilai Chi-Square untuk Model 
Jenuh dan Model Estimasi adalah 304,332, yang menunjukkan bahwa Model Estimasi tidak berbeda 
secara signifikan dengan Model Jenuh dalam menjelaskan data. Indeks kecocokan normed (NFI) 
untuk kedua model adalah 0,730, menunjukkan kecocokan yang dapat diterima relatif terhadap 
model yang sepenuhnya jenuh. 

4.3 Structural Model 
Analis ini melibatkan koefisien regresi, t-statistik, dan nilai-p untuk hubungan antara Citra 

Merek, Loyalitas Pelanggan, Strategi Pemasaran Digital, dan Kinerja Penjualan Produk dalam model 
yang diestimasi. Nilai-nilai statistik ini memberikan wawasan tentang kekuatan, signifikansi, dan 
arah hubungan endogen dan exogen. 

Tabel 4. Hypothesis Tets Results 
 Original 

Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Brand Image -> Product Sales 
Performance 

0.248 0.248 0.118 2.407 0.003 

Customer Loyalty -> Product Sales 
Performance 

0.626 0.626 0.114 5.473 0.000 

Digital Marketing Strategy -> 
Product Sales Performance 

0.442 0.445 0.107 3.255 0.000 

 
Koefisien regresi yang positif (0,248) menunjukkan hubungan positif antara Citra Merek dan 

Kinerja Penjualan Produk. Statistik t sebesar 2,407, dengan nilai p-value sebesar 0,003, menunjukkan 
bahwa hubungan ini signifikan secara statistik. Hasil ini menyiratkan bahwa persepsi positif 
terhadap merek berkontribusi secara signifikan terhadap peningkatan kinerja penjualan produk di 
Shopee. Koefisien regresi yang besar (0,626) menunjukkan hubungan positif yang kuat antara 
Loyalitas Pelanggan dan Kinerja Penjualan Produk. T-statistik yang tinggi sebesar 5,473, dengan 
nilai p-value sebesar 0,000, menyoroti signifikansi statistik dari hubungan ini. Hasil ini 
menggarisbawahi peran penting loyalitas pelanggan dalam mendorong kinerja penjualan produk 
di Shopee. Koefisien regresi positif (0,442) menunjukkan hubungan positif antara Strategi Pemasaran 
Digital dan Kinerja Penjualan Produk. Statistik t sebesar 3,255, dengan nilai p-value sebesar 0,000, 
menandakan signifikansi statistik dari hubungan ini. Hasil ini menunjukkan bahwa strategi 
pemasaran digital yang diimplementasikan dengan baik memberikan kontribusi yang signifikan 
terhadap peningkatan kinerja penjualan produk di Shopee. 

Pembahasan 
Temuan ini mengkonfirmasi hubungan yang saling berhubungan antara strategi pemasaran 

digital, citra merek, loyalitas pelanggan, dan kinerja penjualan untuk produk fesyen di Shopee di 
Indonesia (Andespa et al., 2023; Safeer & Le, 2023). Hubungan yang positif dan signifikan 
menekankan pentingnya rencana pemasaran digital yang dibuat dengan baik dan dieksekusi secara 
efektif dalam membentuk persepsi pelanggan terhadap merek Shopee (Chairunnisa & Ruswanti, 
2023). Pengaruh positif citra merek terhadap loyalitas pelanggan sejalan dengan teori yang ada, 
menumbuhkan rasa kepercayaan dan loyalitas di antara pelanggan Shopee (Ali et al., 2023; Reinita 
Andriyani & Arie Yudhistira, 2023). Keterlibatan yang efektif melalui saluran digital berkontribusi 
pada peningkatan loyalitas pelanggan. Strategi seperti iklan bertarget beresonansi dengan 
pelanggan, menumbuhkan rasa keterkaitan dan loyalitas. Hubungan yang kuat menegaskan 
kembali signifikansi ekonomi dari menumbuhkan basis pelanggan setia, yang berkontribusi pada 
peningkatan kinerja penjualan di Shopee. Asosiasi positif menggarisbawahi peran persepsi merek 
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sebagai katalisator keputusan pembelian konsumen, yang secara langsung berdampak pada kinerja 
penjualan produk fesyen di Shopee. Hubungan positif menyoroti peran instrumental saluran digital 
dalam mendorong penjualan aktual, yang secara positif mempengaruhi kinerja penjualan produk 
fashion secara keseluruhan di Shopee. 

Implikasi dan Rekomendasi 
a. Strategi yang bertujuan untuk meningkatkan upaya pemasaran digital, menumbuhkan citra 

merek yang positif, dan menumbuhkan loyalitas pelanggan merupakan bagian integral 
untuk mengoptimalkan kinerja penjualan di Shopee di pasar fesyen Indonesia. 

b. Investasi berkelanjutan dalam strategi pemasaran digital yang inovatif, dengan 
memanfaatkan media sosial dan saluran online lainnya, akan meningkatkan visibilitas 
merek secara keseluruhan. 

c. Fokus pada konsistensi merek, manajemen reputasi, dan jaminan kualitas untuk 
memastikan persepsi yang baik di antara basis pelanggan Shopee. 

d. Implementasi dan penyempurnaan program loyalitas pelanggan dapat lebih meningkatkan 
pembelian berulang dan keterlibatan. Penawaran yang dipersonalisasi dan promosi 
eksklusif memperkuat hubungan emosional dengan pelanggan. 
Upaya yang terkoordinasi di seluruh pemasaran digital, citra merek, dan strategi loyalitas 

pelanggan dapat memperkuat efek masing-masing, sehingga menghasilkan dampak sinergis pada 
kinerja penjualan. 

Keterbatasan dan Penelitian di Masa Depan 
Keterbatasan penelitian ini termasuk fokusnya pada Shopee di pasar fesyen Indonesia. 

Penelitian di masa depan dapat memperluas cakupan untuk memasukkan platform dan pasar lain 
untuk pemahaman yang lebih komprehensif. Sifat cross-sectional dari penelitian ini juga 
memerlukan investigasi lebih lanjut mengenai hubungan dinamis dari waktu ke waktu. 

5. KESIMPULAN  

Kesimpulannya, penelitian ini menggarisbawahi peran penting strategi pemasaran digital, 
citra merek, dan loyalitas pelanggan dalam membentuk kinerja penjualan produk fesyen di Shopee 
di Indonesia. Temuan empiris menegaskan bahwa strategi pemasaran digital yang 
diimplementasikan dengan baik secara positif memengaruhi citra merek, loyalitas pelanggan, dan 
pada akhirnya, kinerja penjualan. Membangun dan mempertahankan citra merek yang positif 
berkontribusi secara signifikan dalam mendorong loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya 
mendorong peningkatan hasil penjualan. Analisis komprehensif dari studi ini, yang didukung oleh 
ukuran statistik yang kuat, memberikan wawasan yang dapat ditindaklanjuti untuk bisnis yang 
beroperasi di sektor fashion e-commerce. Ke depannya, adaptasi dan integrasi yang berkelanjutan 
dari strategi-strategi ini sangat penting untuk kesuksesan yang berkelanjutan dalam lanskap e-
commerce yang kompetitif.  
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