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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Inovasi Digital Marketing dan User Generated Content terhadap
Kinerja Penjualan melalui Electronic Word of Mouth (e-WOM). Perkembangan teknologi digital yang pesat mendorong
pelaku usaha untuk mengadopsi strategi pemasaran berbasis digital guna meningkatkan daya saing dan kinerja penjualan.
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan verifikatif. Data dikumpulkan melalui
penyebaran kuesioner kepada konsumen dan dianalisis menggunakan teknik analisis jalur (path analysis) untuk menguji
hubungan langsung maupun tidak langsung antar variabel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Inovasi Digital Marketing
dan User Generated Content berpengaruh positif dan signifikan terhadap Electronic Word of Mouth. Hal ini menunjukkan
bahwa strategi pemasaran digital yang inovatif serta partisipasi aktif konsumen dalam menghasilkan konten mampu
meningkatkan interaksi dan penyebaran informasi secara online. Selain itu, Electronic Word of Mouth terbukti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Kinerja Penjualan, yang berarti komunikasi elektronik antar konsumen memiliki peran
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian serta meningkatkan kepercayaan pasar. Lebih lanjut, Electronic Word of
Mouth berperan sebagai variabel mediasi yang memperkuat hubungan antara Inovasi Digital Marketing dan User
Generated Content terhadap Kinerja Penjualan. Dengan demikian, efektivitas strategi pemasaran digital dan konten yang
dihasilkan pengguna akan semakin optimal apabila didukung oleh komunikasi elektronik yang kuat. Secara keseluruhan,
penelitian ini menegaskan bahwa optimalisasi inovasi digital marketing dan pemanfaatan user generated content merupakan
strategi penting dalam meningkatkan kinerja penjualan melalui penguatan e-WOM

Kata kunci: Inovasi Digital Marketing, User Generated Content, Electronic Word of Mouth, Kinerja Penjualan

1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola pemasaran dari konvensional menuju pemasaran
berbasis digital. Pelaku usaha dituntut untuk mampu beradaptasi dengan perubahan perilaku konsumen yang
semakin aktif dalam mencari informasi dan berbagi pengalaman melalui media sosial. Inovasi Digital Marketing
menjadi strategi penting dalam meningkatkan daya saing usaha, khususnya pada sektor ritel elektronik seperti
Toko Anugrah Gadget Semarang. Strategi digital yang tepat dapat memperluas jangkauan pasar, memperkuat
brand awareness, serta mendorong interaksi konsumen secara lebih intensif.

Selain inovasi digital, keberadaan User Generated Content juga berperan penting dalam membentuk
persepsi dan keputusan pembelian konsumen. Konten yang dibuat oleh pengguna, seperti ulasan, testimoni, dan
komentar di media sosial, dinilai lebih autentik dan dipercaya dibandingkan promosi langsung dari perusahaan.
UGC yang tersebar secara luas melalui Electronic Word of Mouth dapat mempengaruhi keputusan pembelian
dan pada akhirnya berdampak pada Kinerja Penjualan.

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Inovasi Digital Marketing berpengaruh terhadap
peningkatan penjualan, serta User Generated Content memiliki pengaruh signifikan terhadap Electronic Word of
Mouth. Namun demikian, masih terdapat kesenjangan penelitian terkait peran mediasi Electronic Word of Mouth
dalam menghubungkan kedua variabel tersebut terhadap Kinerja Penjualan. Oleh karena itu, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh Inovasi Digital Marketing dan User Generated Content terhadap Kinerja
Penjualan melalui Electronic Word of Mouth pada Toko Anugrah Gadget Semarang.

Pengaruh Inovasi Digital Marketing dan User Generated Content Terhadap Kinerja Penjualan Melalui
Electronic Word Of Mouth
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2. Metode Penelitian

Penelitian Ini Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif dan verifikatif.
Pendekatan deskriptif digunakan untuk menggambarkan kondisi Inovasi Digital Marketing, User Generated
Content, Electronic Word of Mouth, dan Kinerja Penjualan pada Toko Anugrah Gadget Semarang. Sementara
itu, pendekatan verifikatif digunakan untuk menguji pengaruh antar variabel yang diteliti.

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh
melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen Toko Anugrah Gadget Semarang yang pernah melakukan
pembelian dan berinteraksi melalui media digital. Data sekunder diperoleh dari literatur, jurnal ilmiah, dan
dokumen pendukung lainnya yang relevan dengan penelitian.

Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling dengan kriteria responden yang
pernah melakukan pembelian dan mengetahui promosi digital toko. Pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner dengan skala Likert. Metode analisis data yang digunakan adalah analisis jalur (path analysis) untuk
menguji pengaruh langsung dan tidak langsung antar variabel, termasuk peran mediasi Electronic Word of
Mouth terhadap Kinerja Penjualan.

3. Hasil dan Diskusi
Hasil

Penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares
(PLS) untuk analisis data. Penelitian ini menggunakan SmartPLS versi 4.0, sebuah program yang dirancang
khusus untuk mempekirakan persamaan struktural berbasis varians. Tahapannya diuraikan sebagai berikut:

Analis Model Pengukuran (Outer Model)

Analisis model pengukuran menggunakan tiga kriteria untuk pendekatan analisis data
menggunakanSmartPLS untuk menilai outer model yaitu Convergent Validity, Discriminant Validity, dan
Composite Realibility. Berikut merupakan hasil olah data pengujian outer model

PLS-SEM: JOHN

é £

Gambar 1. Analisis Model Pengukuran
Convergent Validity
Pengujian convergent validity menggunakan nilai outer loading. Suatu indikator dianggap memiliki
validitas konvergen jika outer loading-nya melebihi 0,70.

Tabel 1. Outer Loading

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan
Inovasi  Digital | X1.1 0,824 Valid
marketing(X1) X1.2 0,754 Valid
X1.3 0,763 Valid
DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i1.7301
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X1.4 0,811 Valid
X1.5 0,735 Valid
User Generated | X2.1 0,732 Valid
Content(X2) X2.2 0,818 Valid
X2.3 0,817 Valid
X2.4 0,729 Valid
X2.5 0,831 Valid
Electronic word | Z1.1 0,729 Valid
of mouth(M) Z1.2 0,766 Valid
Z1.3 0,795 Valid
Z1.4 0,755 Valid
Z15 0,773 Valid
Kinerja Y11 0,759 Valid
Penjualan(Y) Y1.2 0,776 Valid
Y1.3 0,799 Valid
Y1.4 0,840 Valid
Y15 0,786 Valid

Sumber : Data primer diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026
Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa setiap indikator variabel dalam penelitian ini memiliki nilai
outer loading > 0,70. Nilai outer loading tersebut dianggap cukup untuk memenuhi kriteria validitas konvergen.
Data menunujukan bahwa tidak ada indikator variabel yang memiliki nilai outer loading < 0,70. Discriminant
Validity

Discriminant validity

Digunakan untuk memastikan bahwa setiap konsep dalam variabel laten berbeda dari variabel lain.
Validitas diskriminan dinilai dengan menganalisis nilai cross-loading. Suatu model menunjukan validitas
diskriminan yang kuat ketika nilai cross-loading dari setiap indikator di dalam variabel laten lebih besar dari
nilai cross-loading variabel lain. Berikut hasil yang diperoleh dari pengujian validitas diskriminan :

Tabel 2. Nilai Discriminant Validity

Indikator X1.1 X2.1 Y1.1 Z11
X1.2 0.754 0.670 0.651 0.659
X1.3 0.763 0.641 0.659 0.681
X1.4 0.811 0.709 0.750 0.678
X1.5 0.735 0.617 0.699 0.644
X1.6 0.782 0.684 0.672 0.678
X1.7 0.824 0.720 0.738 0.673
X2.1 0.636 0.732 0.611 0.700
X2.2 0.707 0.818 0.746 0.753
X2.3 0.702 0.817 0.737 0.769
X2.4 0.682 0.729 0.639 0.686
X2.5 0.700 0.831 0.775 0.753
Y1.1 0.715 0.718 0.759 0.736
Y1.2 0.771 0.737 0.776 0.736
Y13 0.719 0.695 0.799 0.699
Y14 0.751 0.764 0.840 0.768
Y15 0.631 0.705 0.786 0.666
Z1.1 0.573 0.669 0.602 0.729
Z1.2 0.621 0.676 0.652 0.766
Z13 0.703 0.714 0.757 0.795
Z14 0.684 0.704 0.752 0.755
Z15 0.676 0.741 0.673 0.773

Sumber: Data primer diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i1.7301
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Berdasarkan data pada tabel di atas, pengujian discriminant validity melalui metode cross-loading
menunjukan bahwa indikator variabel Inovasi digital marketing, User Generated Contect,electronic word of
mouth dan Kinerja penjualan memiliki nilai cross-loading yang lebih besar dibandingkan dengan indikator
variabel lainnya. Semua indikator konstruk menunjukan nilai cross-loading > 0,70, yang menandakan bahwa
setiap indikator dalam model ini memenuhi kriteria validitas diskriminan.

Reliability

Composite Realibility adalah bagian yang digunakan untuk menilai reliabilitas, berdasarkan nilai
reliabilitas suatu konstruk dan avarage variance extraced (AVE) dari setiap indikator variabel. Suatu variabel
memenubhi reliabilitas komposit jika nilai setiap variabel > 0,70, avarage variance extraced (AVE) di atas 0,50,
reliabilitas komposit lebih besar dari 0,70 (dengan ambang batas minimum 0,60, yang diperbolehkan) dan Alpha
Cronbach melebihi 0,60, yang menunjukkan bahwa nilai tersebut dapat diterima dan reliabel. Berikut ini
disajikan nilai Cronbachs alpha, Composite Reability, dan AVE untuk seluruh variabel.

Tabel 3. Uji Reliabilitas

Indikator Cronbachs Composite Average Variance
alpha Reability

Inovasi digital | 0.870 0,871 0,607

Marketing(X1)

User Generated | 0,877 0,881 0,622

contect(X2)

Electronic word of | 0,885 0,886 0,591

mouth(Z)

Kinerja 0,836 0,887 0,548

penjualan(Y)

Sumber Data primer diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026

Tabel di atas, menyajikan hasil pengujian reliabilitas dan validitas konstruk untuk setiap variabel
penelitian, yaitu Inovasi digital marketing, User Generated Content, Electronic word of mouth, dan Kinerja
penjualan. Uji reliabilitas dilakukan melalui metrik Alpha Cronbach dan Composite Reliability, sedangkan
validitas konstruk dievaluasi dengan ukuran Avarege Variance Extracted (AVE).

Cronbach's alpha
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Gambar 2. Cronbach,s alpha

Cronbach's alpha
Q
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Gambar 3. Composite reliability
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Gambar 4. Average Variance extracted

Berdasarkan grafik hasil olah data SmartPLS diatas dapat disimpulkan bahwa variabel Inovasi Digital
Marketing (X1), User Generated Content (X2), Electronic Word of Mouth (Z), dan Kinerja Penjualan (Y) telah
memenuhi kriteria uji reliabilitas dan validitas konvergen karena seluruh nilai Cronbach's Alpha dan Composite
Reliability berada di atas 0,70 serta nilai Average Variance Extracted (AVE) melampaui ambang batas 0,50.
Dalam model ini, variabel Z (Electronic Word of Mouth) mencatatkan performa reliabilitas tertinggi dengan nilai
Cronbach's Alpha yang mendekati angka 0,90, sedangkan variabel X2 (User Generated Content) memiliki nilai
validitas tertinggi berdasarkan angka AVE yang berada sedikit di atas 0,60. Di sisi lain, variabel Y (Kinerja
Penjualan) menjadi variabel dengan nilai terendah baik pada indicator Cronbach's Alpha yang berada di kisaran
0,82 maupun pada nilai AVE yang berada di kisaran 0,52, namun angka tersebut tetap dinyatakan valid dan
reliabel untuk pengujian lebih lanjut.

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i1.7301
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Analisis Model Struktural (Inner Model)
PLS-SEM: JOHN

Gambar 5. Analisis Model Struktural (Inner Model)
Model fit

Model fit atau uji kebaikan model dalam penelitian ini menggunakan kriteria jika nilai SRMR di bawah
0,10 menunjukan model dinyatakan model fit. Berikut hasil dari pengujian model fit adalah sebagai

berikut :

Tabel 4. Hasil Pengujian Model Fit

Saturated model Estimated model

SRMR 0.071 0.071
d ULS 1.785 1.785
dG 1.382 1.382
Chi-square 662.956 662.956
NFI 0.700 0.700

Sumber : Data primer diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026

R-Square

Mode struktural dinilai menggunakan R-square untuk konstruk dependen. Nilai R? menilai pengaruh

variabel endogen tertentu dan memastikan signifikansi pengaruh variabel eksogen. Nilai R? sebesar 0,67, 0,33,
dan 0,19 mengategorikan model sebagai “baik” “sedang” dan “lemah” secara berturut-turut.

Tabel 5. Hasil Uji R-Square

Kode R-square R-square adjusted
Y11 0.875 0.871
Z1.1 0.863 0.860
Sumber : Data primer diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026
Q-Square

Nilai Q-Square (Q?): digunakan untuk menguji predictive relevance dari model dengan metode
blindfolding. Jika (Q2) > 0, maka model memiliki relevansi prediktif

Nilai Q-Square berkisar dari:

0,02 < Q< 0,15 menunjukan dampak yang kecil terhadap variabel.

0,15 < Q< 0,35 menunjukan pengaruh yang sedang terhadap variabel.

Q? > 0,35 menunjukan dampak yang tinggi terhadap variabel

Berikut disajikan tabel hasil pengujian Q-Square sebagai berikut:

Tabel 4. 1 Hasil Uji Q-Square

PLS- PLS-
Qpredict | SEM_RM | SEM_MA | LM_RMSE | LM_MAE | IA_ RMSE | IA_MAE
SE E
Y11 0.535 0.581 0.471 0.659 0.499 0.851 0.613
Y1.2 0.595 0.557 0.440 0.615 0.463 0.875 0.661

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i1.7301
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Y13 0.524 0.606 0.488 0.645 0.496 0.877 0.680
Y14 0.609 0.531 0.430 0.567 0.447 0.849 0.646
Y1.5 0.466 0.654 0.493 0.663 0.501 0.895 0.675
Y1.6 0.468 0.687 0.521 0.744 0.525 0.943 0.704
Y1.7 -0.004 0.525 0.512 0.559 0.510 0.524 0.514
Z1.1 0.418 0.803 0.582 0.886 0.673 1.053 0.752
Z1.2 0.449 0.675 0.529 0.722 0.539 0.909 0.680
Z1.3 0.500 0.596 0.491 0.625 0.483 0.843 0.653
Z1.4 0.496 0.624 0.514 0.680 0.550 0.879 0.693
Z1.5 0.541 0.639 0.484 0.684 0.509 0.943 0.644

Sumber: Data primer diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026

Berdasarkan Tabel di atas, hasil pengujian PLSpredict menunjukkan bahwa mayoritas indikator pada variabel
endogen memiliki nilai Q*2 predict yang signifikan. Indikator pada konstruk Y1 (seperti Y1.1 hingga Y1.6)
secara konsisten menunjukkan nilai Q"2 di atas 0,35, dengan nilai tertinggi pada indikator Y1.4 sebesar 0,6009.
Hal ini mengindikasikan adanya relevansi prediktif yang besar atau tinggi dari model terhadap indikator-
indikator tersebut. Sementara itu, pada konstruk Z1, seluruh indikator (Z1.1, Z1.2, dan Z1.3) juga memiliki nilai
Q"2 di atas 0,35, yang menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang kuat terhadap variabel
intervensi tersebut. Secara keseluruhan, dengan mengacu pada kriteria bahwa nilai Q"2 > 0 menunjukkan
relevansi prediktif.

Uji F-Square (F?) menilai pengaruh faktor pediktor (variabel independen) terhadap variabel dependen
dalam model struktural.

Nilai F-Square berkisar dari:

F2 > 0,02 menunjukan dampak yang lemah terhadap variabel.

F2 > 0,15 menunjukan pengaruh yang sedang terhadap variabel.

F2 > 0,35 menunjukan dampak yang tinggi terhadap variabel

Berikut disajikan tabel hasil pengujian F-Square sebagai berikut:
Tabel 5. Hasil Uji F-Square

Y11 Z1.1
X1.2 0.378 0.014
X2.1 0.446 0.421
Y11 0.119

Sumber: Data primer diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026
Berdasarkan tabel di atas, diketahui hasil uji F? variabel Inovasi digital marketing sebesar 0,378
berpengaruh sedang terhadap kinerja penjualan dan sebesar 0,119 memediasi sedang terhadap Electronic word
of mouth

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menilai signifikansi hubungan antar variabel menggunakan metode
bootstrapping. Hipotesis diterima jika nilai P Value < 0,05 dan T Statistic > 1,662 (tingkat signifikansi = 5%).
Model komputasi statistik yang menggunakan bootstrapping di SmartPLs 4.) adalah sebagai berikut:

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis Melalui Path Coeficient Teknik Bootstrapping

Original sample | Sample Star_ldqrd statistics
0) mean (M) deviation (|O/ISTDEV] | values
(STDEV) )

IDM-> KP 0.460 0.456 0.079 5.829 0.000
IDM -> E-WOM 0.096 0.108 0.121 0.795 0.427
UGC -> KP 0.500 0.502 0.080 6.212 0.000
UGC -> E-WOM 0.547 0.535 0.117 4.667 0.000
KP-> E-WOM 0.323 0.320 0.094 3.457 0.001
UGC->KP->E-WOM 0,162 0,160 0,052 3.114 0.002

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v5i1.7301
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| IDM->KP->E-WOM | 0,149 | 0,147 | 0,053 | 2,832 | 0,005 |
Sumber: Data primer diolah dengan SmartPLS 4.0, 2026
Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Inovasi Digital Marketing dan User Generated Content
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Electronic Word of Mouth serta berdampak pada peningkatan
Kinerja Penjualan. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital yang inovatif, seperti
pemanfaatan media sosial dan konten interaktif, mampu meningkatkan Kketerlibatan konsumen yang kemudian
mendorong terjadinya komunikasi elektronik antar pengguna. Secara teoritis, hal ini sejalan dengan konsep
digital marketing yang menekankan pentingnya engagement dalam membangun hubungan dengan konsumen.
Selain itu, User Generated Content terbukti memperkuat Electronic Word of Mouth karena konten yang dibuat
oleh konsumen dinilai lebih autentik dan memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi dibandingkan promosi
perusahaan, sehingga lebih persuasif dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Electronic Word of Mouth juga
terbukti berpengaruh signifikan terhadap Kinerja Penjualan, yang berarti semakin positif dan intens percakapan
digital yang terjadi, maka semakin meningkat pula penjualan. Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang
menyatakan bahwa e-WOM menjadi faktor penting dalam membentuk niat beli dan keputusan pembelian.
Perbedaan penelitian ini terletak pada penempatan Electronic Word of Mouth sebagai variabel mediasi, yang
memperkuat hubungan antara Inovasi Digital Marketing dan User Generated Content terhadap Kinerja
Penjualan dalam konteks ritel gadget lokal, sehingga memberikan kontribusi empiris tambahan pada literartur
pemasaran digital.

3. Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa Inovasi Digital Marketing dan User Generated Content berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Electronic Word of Mouth serta berdampak pada peningkatan Kinerja Penjualan.
Electronic Word of Mouth juga terbukti mampu memediasi hubungan antara kedua variabel independen terhadap
Kinerja Penjualan, sehingga komunikasi elektronik antar konsumen menjadi faktor penting dalam memperkuat
efektivitas strategi pemasaran digital. Kelebihan penelitian ini terletak pada penggunaan model mediasi yang
mampu menjelaskan mekanisme pengaruh tidak langsung antara strategi digital dan kinerja penjualan,
khususnya pada konteks ritel gadget lokal. Namun demikian, penelitian ini memiliki keterbatasan pada ruang
lingkup objek yang hanya berfokus pada satu toko serta penggunaan pendekatan kuantitatif yang belum
menggali secara mendalam aspek perilaku konsumen. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek
dan jumlah responden agar hasil lebih general, menggunakan pendekatan mixed method untuk memperkaya
analisis, serta menambahkan variabel lain seperti kepercayaan konsumen, kepuasan, atau loyalitas pelanggan
guna memperoleh model penelitian yang lebih komprehensif dalam menjelaskan peningkatan kinerja penjualan
berbasis digital. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek penelitian tidak hanya pada satu toko
ritel gadget, tetapi pada beberapa usaha sejenis di wilayah yang berbeda agar hasil penelitian memiliki tingkat
generalisasi yang lebih tinggi dan mampu menggambarkan kondisi yang lebih representatif. Disarankan untuk
meningkatkan jumlah sampel dan menggunakan teknik sampling yang lebih beragam agar distribusi karakteristik
responden lebih merata, sehingga hasil analisis dapat mencerminkan kondisi populasi secara lebih akurat.
Penelitian berikutnya dapat menggunakan pendekatan mixed method dengan menambahkan wawancara atau
observasi untuk menggali lebih dalam perilaku konsumen dalam menghasilkan dan menyebarkan Electronic
Word of Mouth, sehingga tidak hanya terbatas pada data kuantitatif berbasis kuesioner.
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