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ABSTRACT 

Every company must be prepared to face difficulties and competition due to intense competition 

in the rapidly growing business world, especially in the transportation and freight forwarding 

industry. Businesses must create marketing strategies that target customer needs if they want 

to influence their purchasing decisions. The formulation of the problem in this study is how the 

influence of digital marketing strategies, word of mouth, and service quality on purchasing 

decisions both simultaneously and partially.  The purpose of this study is to determine the 

influence of digital marketing strategies, word of mouth, and service quality on purchasing 

decisions. This research was conducted at PT. Dwi Asri Bali in Denpasar. The population is 

all consumers. The number of samples in this study was 95 people, determined using accidental 

sampling technique and tested using multiple linear regression analysis techniques. The results 

of this research show that digital marketing strategies have a partially positive and significant 

effect on purchasing decisions. Word of mouth has a positive and partially significant effect on 

purchasing decisions. Service quality has a partially positive and significant effect on 

purchasing decisions. Digital marketing strategy, word of mouth and service quality 

simultaneously have a significant effect on purchasing decisions. 

Keywords: Digital Marketing Strategy, Word of Mouth, Service Quality, Purchasing 

Decisions 
 
 

ABSTRAK 

Setiap perusahaan harus siap menghadapi kesulitan dan persaingan akibat ketatnya persaingan 
dalam dunia usaha yang berkembang pesat, khususnya di industri transportasi dan pengiriman 

barang. Bisnis harus menciptakan strategi pemasaran yang menargetkan kebutuhan pelanggan 

jika mereka ingin mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah bagaimanakah pengaruh strategi pemasaran digital, word of mouth, dan 

kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian baik secara simultan maupun secara parsial.  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh strategi pemasaran digital, word 

of mouth, dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini dilakukan pada 

PT. Dwi Asri Bali di Denpasar. Populasi pada penelitian ini yaitu seluruh konsumen. Jumlah 

sampel dalam penelitian ini adalah 95 orang yang ditentukan dengan Teknik accidental 

sampling dan diuji menggunakan teknik analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital berpengaruh positif dan signifikan secara 

parsial terhadap keputusan pembelian. Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan secara 

parsial terhadap keputusan pembelian. Kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan 

secara parsial terhadap keputusan pembelian. Strategi pemasaran digital, word of mouth dan 

kualitas pelayanan berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian.  

Kata Kunci: Strategi Pemasaran Digital, Word of Mouth, Kualitas Pelayanan, Keputusan 

Pembelian 
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Pendahuluan 

 
Setiap perusahaan harus siap menghadapi kesulitan dan daya saing yang semakin meningkat 

untuk memperoleh pangsa pasar akibat persaingan yang ketat dalam dunia bisnis yang bergerak 

cepat saat ini, khususnya dalam pelayanan dan pengangkutan komoditas. Seiring dengan 

pertumbuhan ekonomi bisnis, kehidupan masyarakat pun berubah karena perubahan sektor bisnis 

yang semakin maju dan berkembang pesat (Cynthia et al., 2022). Setiap bisnis harus memiliki 

keunggulan kompetitif agar dapat bersaing dengan bisnis lain yang mempunyai pemikiran serupa 

di pasar yang semakin ketat ini. Setiap bisnis harus mampu membuat rencana pemasaran agar dapat 

berkembang dalam menghadapi persaingan, klaim Saputra & Ardani, (2022). Untuk menarik klien 

baru dan mempertahankan klien yang sudah ada, bisnis harus selalu inovatif dan unik (Hagen et al., 

2022). Perusahaan perlu mengembangkan taktik pemasaran yang berorientasi pada konsumen 

untuk mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan agar dapat berkembang dalam menghadapi 

persaingan yang ketat untuk mendapatkan layanan yang sebanding (Limoputro & Waney, 2018). 

Menurut Eriani et al., (2023) menyatakan bahwa perilaku pelanggan yang bertujuan mengubah, 

menunda, atau menghindari pembelian selama tahap keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh 

persepsi risiko pembelian. 

Perilaku konsumen membahas bagaimana individu, kelompok, atau organisasi memutuskan 

apa yang akan dibeli dan bagaimana menggunakannya berdasarkan konsep, penawaran, barang, 

atau pengalaman (Kotler & Keller, 2016) keputusan pembelian adalah bagian dari perilaku ini. 

Banyak faktor yang mempengaruhi pertimbangan konsumen saat membeli. Pendekatan 

strategi pemasaran digital, word-of-mouth, dan kualitas layanan menjadi variabel yang diteliti 

dalam penelitian ini. 

Strategi pemasaran digital, atau strategic digital marketing, sebagaimana didefinisikan oleh 

Chakti, (2019), adalah kombinasi dari berbagai teknik pemasaran, gadget berbasis internet, media 

sosial, dan strategi pemasaran untuk menyediakan komunikasi online dengan calon pelanggan. 

Pemasaran digital dinilai lebih efektif dan efisien dibandingkan pemasaran tradisional (Yasmin et 

al., 2015). 

Teknik word-of-mouth (WOM) tentu saja juga diperlukan untuk mengoptimalkan rencana 

melalui pemasaran digital yang sukses. Word-of-mouth (WOM), dikenal juga dengan komunikasi 

dari mulut ke mulut atau promosi dari individu satu ke individu lain, adalah cara berbagi 

rekomendasi suatu barang atau jasa yang mencoba mengungkapkan informasi pribadi kepada 

masyarakat baik secara individu maupun kelompok (Pamungkas, 2017). 
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Kualitas pelayanan yang diberikan merupakan elemen lain yang mempengaruhi pilihan 

konsumen untuk membeli. Tjiptono, (2014) menyatakan bahwa tingkat pelayanan terbaik yang 

dapat memuaskan harapan pelanggan merupakan tolak ukur kualitas pelayanan. Menurut Sriyanto 

& Utami, (2016) ada sudut pandang lain yang mencirikan kualitas layanan sebagai atribut umum 

suatu barang atau layanan yang memengaruhi kapasitasnya untuk memenuhi persyaratan integritas 

yang dinyatakan atau tersirat. 

Penelitian dilakukan pada PT. Dwi Asri Bali di Denpasar, fenomena mengenai variabel 

promosi digital marketing adalah perusahaan menggunakan media sosial dalam pemasaran serta 

promosi secara online seperti Instagram, Facebook, WhatsApp, dan E-mail. Namun, pada 

kenyataannya saat ini PT. Dwi Asri Bali belum dapat meningkatkan pemasaran jasanya melalui 

media sosial karena penggunaan media sosial yang kurang aktif dan kurang efektif, bahkan jumlah 

pengikut pada akun Instagram hanya sebanyak 191 orang dan pada akun Facebook sebanyak 268 

pengikut. Hal ini mengakibatkan perusahaan dirasa belum maksimal dalam melakukan strategi 

pemasaran digital melalui media sosial terhadap pemasaran jasanya secara lebih luas. 

Fenomena word of mouth yang penulis temukan yaitu perusahaan jasa pengangkutan dan 

pengiriman barang ini lebih memfokuskan promosi melalui mulut ke mulut atau word of mouth 

secara langsung oleh konsumen yang sudah pernah menggunakan jasa perusahaan ini sebelumnya. 

Serta kurang dalam melakukan promosi mulut ke mulut atau word of mouth melalui media digital. 

Femonena terkait kualitas pelayanan yaitu konsumen kurang puas dalam ketepatan waktu 

pengiriman barang sampai tujuan dikarenakan kondisi lalu lintas selama perjalanan yang terkadang 

mengalami kendala seperti adanya kemacetan, atau terkadang terjadinya kecelakaan yang tidak 

disengaja oleh karyawan, sehingga menyebabkan keterlambatan barang sampai tujuan. Hal tersebut 

juga terkadang menyebabkan terjadinya miscommunication oleh konsumen dan karyawan 

mengenai posisi keberadaan barang yang sedang dikirim. Selain itu, kurangnya jumlah barang yang 

dikirim juga terkadang menyebabkan konsumen kurang puas terhadap pelayanan yang diberikan. 

Menurut penelitian yang dilakukan Handika et al., (2023), Saputra & Ardani, (2022)  

menemukan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Kajian yang dilakukan oleh Mahendra et al., (2022), Herawati, (2021), Saputra & 

Ardani, (2022) menunjukkan bahwa word of mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Handika et al., (2023), 

Mahendra et al., (2022), Herawati, (2021), Saputra & Ardani, (2022), Puspaningrum & 

Nurtantiono, (2022) menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian di atas,  maka dapat disusun hipotesis atau 

dugaan sementara sebagai berikut: 
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H1 : Diduga strategi pemasaran digital memiliki pengaruh positif dan signifikan   terhadap     

keputusan pembelian 

H2 : Diduga word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

H3 : Diduga kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

H4 : Diduga strategi pemasaran digital, word of mouth, dam kualitas pelayanan memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Metode Penelitian 
 

Penelitian ini dilakukan di PT. Dwi Asri Bali di Denpasar, Bali. Penelitian ini berfokus pada 

strategi pemasaran digital, word-of-mouth, kualitas layanan, dan keputusan pembelian. Seluruh 

pelanggan yang secara tegas membeli barang berupa jasa pengiriman dan pengangkutan dari 

penyedia jasa PT. Dwi Asri Bali di Denpasar menjadi populasi dalam penelitian ini. Ada 95 

responden yang digunakan dalam sampel penelitian ini. Metode penentuan sampel menggunakan 

nonprobability sampling yaitu dengan teknik accidental sampling. Penelitian ini merupakan 

penelitian yang bersifat deskriptif kuantitatif, dimana pengumpulan data dilakukan dengan 

observasi, wawancara, dokumentasi, studi pustaka dan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 

responden. Teknik yang digunakan dalam analisis data antara lain uj validitas, uji reliabilitas, uji 

asumsi klasik, uji relgresi linier berganda, uji koefisien determinasi, uji t-test, dan uji F. Berikut ini 

berfungsi sebagai landasan konseptual untuk penelitian ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Berpikir 
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   Sumber: Data diolah, 2023 

Hasil Penelitian dan Pembahasan 
 

Seluruh indikator variabel penelitian mempunyai koefisien korelasi lebih tinggi dari 0,30, 

berdasarkan hasil pengujian validitas eksternal. Berdasarkan hasil pengujian instrumen yang meliputi 

pemberian kuesioner kepada setiap responden, dapat disimpulkan bahwa indikator variabel awal dalam 

penelitian ini yaitu strategi pemasaran digital, word-of-mouth, kualitas layanan, dan keputusan 

pembelian adalah valid. Lebih lanjut, hasil uji reliabilitas instrumen menunjukkan bahwa variabel 

instrumen penelitian dianggap reliabel. Nilai cronbach alpha semua variabel lebih tinggi dari 0,60, 

yang merupakan alasan utama. 

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas 

Sumber: Lampiran 6 
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Berdasarkan hasil uji normalitas yang ditampilkan pada tabel di atas, data mengikuti distribusi 

normal dan model memenuhi asumsi normalitas, karena Asymp.Sig. (2-tailed) nilai 0,184 lebih tinggi 

dari 0,05. 

Tabel 2. Uji Multikolinieritas 

 
Sumber: Lampiran 6 

 

Berdasarkan Tabel 2 diatas, dapat dijelaskan bahwa masing-masing variabel independen 

penelitian mempunyai nilai tolerance yang lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih rendah dari 10. Hal 

Hal ini membuktikan bahwa model regresi yang dihasilkan tidak menunjukkan adanya 

multikolinearitas. Alternatifnya, tidak ada korelasi sama sekali antara strategi pemasaran digital (X1), 

word of mouth (X2) dan kualitas pelayanan (X3)  

Tabel 3. Hasil Uji  Heteroskesdastsitas 

 
Sumber: Lampiran 6 

 

Berdasarkan Tabel 3 tersebut, dapat dijelaskan jika nilai signifikansi masing-masing variabel 

independen yaitu strategi pemasaran digital (X1), word of mouth (X2) dan kualitas pelayanan (X3) lebih 

besar dari 0,05 maka dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi.   

Tabel 4. Hasil Uji Analisis Koefisien Determinasi (R2)  
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Sumber: Lampiran 7 

 

Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai adjusted R square (R2) sebesar 0,691. Dengan menggunakan 

rumus tersebut, koefisien determinasi dianalisis sebagai berikut: 

Kd = r2 × 100% 

Kd =  0,691 × 100% 

Kd = 69,10% 

Berdasarkan temuan tersebut dapat dijelaskan bahwa nilai koefisien determinasi sebesar 69,10 

persen. Hal ini menunjukkan bahwa variabel strategi pemasaran digital (X1), word of mouth (X2) dan 

kualitas pelayanan (X3) berpengaruh sebesar 69,10% terhadap keputusan pembelian konsumen 

mengenai penggunaan jasa transportasi dan pesan antar PT. Dwi Asri Bali di Denpasar. Sedangkan 

sisanya 100% - 69,10% = 30,9% dipengaruhi oleh faktor-faktor yang tidak tercakup dalam penelitian 

ini. 

Tabel 5. Hasil Uji Signifikan Parsial (Uji T) 

 
Sumber: Lampiran 7 

 

1. Pengaruh Strategi Pemasaran Digital terhadap Keputusan Pembelian  

Dari hasil penelitian diketahui adanya pengaruh positif dan signifikan antara strategi 

pemasaran digital terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung = 4,843 

dibandingkan dengan nilai ttabel = 1,986 dan nilai signfikansi = 0,000 dengan nilai  = 0,05, maka 

ternyata nilai thitung lebih besar dari nilai  ttabel, dan nilai signifikansi lebih kecil dari nilai  , sehingga 

berada pada daerah  penolakan H0. Dengan demikian H0 ditolak dan H1  diterima.  Ini berarti  bahwa  

secara statistik untuk uji  satu sisi  pada  taraf  kepercayaan  () = 5%, secara parsial variabel 

strategi pemasaran digital (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Y). Artinya  jika  terjadi  peningkatan pada variabel strategi pemasaran digital (X1)  maka akan  
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meningkatkan keputusan pembelian (Y). Hal ini berarti semakin baik strategi pemasaran digital 

maka akan meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen PT. Dwi Asri Bali di Denpasar. 

2. Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian  

Dari hasil penelitian diketahui adanya pengaruh positif dan signifikan antara word of mouth 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung = 3,357 dibandingkan dengan 

nilai ttabel = 1,986  dan nilai signfikansi = 0,001 dengan nilai  = 0,05, maka ternyata nilai thitung 

lebih besar dari nilai  ttabel, dan nilai signifikansi lebih kecil dari nilai  , sehingga berada pada 

daerah  penolakan H0. Dengan demikian H0 ditolak dan H2 diterima. Ini berarti  bahwa  secara 

statistik untuk uji  satu sisi  pada  taraf kepercayaan  () = 5%, secara parsial variable word of 

mouth (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Artinya  jika  

terjadi  peningkatan pada variabel word of mouth (X2)  maka akan meningkatkan keputusan 

pembelian (Y). Hal ini berarti semakin baik word of mouth maka akan meningkatkan keputusan 

pembelian pada konsumen PT. Dwi Asri Bali di Denpasar. 

3. Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan Pembelian  

Dari hasil penelitian diketahui adanya pengaruh positif dan signifikan antara kualitas 

pelayanan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung = 3,726 

dibandingkan dengan nilai ttabel = 1,986 dan nilai signfikansi = 0,000 dengan nilai  = 0,05, maka 

ternyata nilai thitung lebih besar dari nilai  ttabel, dan nilai signifikansi lebih kecil dari nilai  , sehingga 

berada pada daerah  penolakan H0.  Dengan demikian H0 ditolak dan H3 diterima.  Ini berarti  bahwa  

secara statistik untuk uji  satu sisi  pada  taraf kepercayaan  () = 5%, secara parsial variabel kualitas 

pelayanan (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Artinya  jika  

terjadi  peningkatan pada variabel kualitas pelayanan (X3)  maka akan  meningkatkan keputusan 

pembelian (Y). Hal ini berarti semakin baik kualitas pelayanan yang diberikan maka akan 

meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen PT. Dwi Asri Bali di Denpasar. 

Tabel 6. Hasil Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

 
Sumber: Lampiran 7 
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4. Pengaruh Strategi Pemasaran Digital, Word Of Mouth dan Kualitas Pelayanan terhadap 

Keputusan Pembelian 

Dari hasil penelitian diketahui adanya pengaruh signfikan antara strategi pemasaran digital, 

word of mouth dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan 

nilai Fhitung = 70,929 dibandingkan dengan nilai Ftabel = 2,72 dan nilai signfikansi = 0.000 dengan 

nilai  = 0,05. Maka ternyata nilai Fhitung lebih besar dari nilai Ftabel, dan thitung dan nilai signifikansi 

lebih kecil dari nilai , sehingga berada pada daerah penolakan H0. Dengan demikian H0 ditolak 

dan H4  diterima.  Ini berarti  bahwa  secara statistik untuk uji  satu sisi  pada  taraf kepercayaan  

() = 5%, secara simultan strategi pemasaran digital (X1), word of mouth (X2) dan kualitas 

pelayanan  (X3) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Artinya  jika  terjadi  

peningkatan pada variabel simultan antara strategi pemasaran digital (X1), word of mouth (X2) dan 

kualitas pelayanan  (X3) maka akan  meningkatkan keputusan pembelian (Y).  

 

Kesimpulan 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1) Strategi pemasaran digital berpengaruh positif dan 

signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian; 2) Word of mouth berpengaruh positif dan 

signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian; 3) Kualitas pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian; 4) Strategi pemasaran digital, word of mouth 

dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian.  

Adapun saran yang dapat diberikan: lebih mempromosikan jasa lewat media online sehingga 

lebih banyak dikenal oleh masyarakat luas. Perusahaan lebih banyak melakukan promosi baik itu 

berupa diskon, menawarkan jasa baru, sehingga dapat menciptakan word of mouth yang lebih baik 

tentang perusahaan. Karyawan agar lebih tanggap dan dapat memberikan pelayanan yang cepat kepada 

konsumen, sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen. Serta perusahaan 

dapat lebih meningkatkan kualitas pelayanan sehingga konsumen percaya dan memutuskan untuk 

menggunakan jasa pengiriman dan pengangkutan pada PT. Dwi Asri Bali. 
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