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ABSTRAK 

 

Yuni Fahira Sari, Pengaruh digital marketing dan customer relationship 

terhadap keputusan pembelian pada Kafe Koicha di Kota Bontang. Dengan Dosen 

Pembimbing I Bapak Dr. Suyanto, SE, M.Si dan Dosen Pembimbing II, Bapak Dr. 

Mardiono, SE, M.Si. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Digital Marketing,Customer 

Relationship terhadap Keputusan Pembelian Pada Kafe Koicha di Kota 

Bontang.Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode  survei 

melalui penyebaran kuesioner kepada pelanggan sebagai responden. Data yang 

diperoleh dianalisis menggunakan uji regresi linear berganda untuk mengetahui 

hubungan dan pengaruh antar variabel. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan Digital Marketing dan 

Customer Relationship berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Secara parsial, Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian, yang berarti bahwa Digital Marketing dinilai cukup efektif 

dalam menarik perhatian konsumen melalui konten visual dan informasi produk. 

Customer Relationship juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa Customer Relationship    mampu 

meningkatkan kepercayaan serta mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

 

Kata Kunci:    digital marketing, customer relationship, keputusan pembelian
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BAB I 

 PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam 

dunia bisnis, khususnya dalam bidang pemasaran. Pemasaran digital (digital 

marketing) kini menjadi salah satu strategi utama yang digunakan oleh berbagai 

perusahaan untuk menjangkau konsumen dengan lebih efektif dan efisien. Dengan 

memanfaatkan platform digital seperti media sosial, website, dan aplikasi mobile, 

perusahaan dapat berkomunikasi dengan konsumen secara lebih langsung, 

personal, dan real-time. 

Selain digital marketing, Customer Relationship  juga memainkan peran 

penting dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. Customer 

Relationship berfokus pada pengelolaan hubungan jangka panjang dengan 

konsumen, yang melibatkan pemahaman terhadap kebutuhan dan preferensi 

konsumen serta penyediaan layanan yang dapat memenuhi ekspektasi mereka. 

Berkaitan dengan industri makanan dan minuman, strategi Customer Relationship 

yang baik dapat membantu perusahaan dalam menciptakan pengalaman yang 

memuaskan bagi konsumen, sehingga mereka merasa dihargai dan termotivasi 

untuk kembali melakukan pembelian. 

Instagram sebagai media digital marketing memungkinkan produsen 

menampilkan produk melalui visual menarik, menyampaikan promosi, menjalin 

komunikasi dengan konsumen, dan memperkuat citra brand. Instagram yang 

berfokus pada konten visual sangat efektif dalam menciptakan brand awareness 

dan mendorong minat beli, terutama bagi segmen muda. Saat ini, Instagram sudah 

menjadi media utama yang digunakan oleh banyak kafe, untuk melakukan promosi, 

berinteraksi dengan pelanggan, dan membangun citra brand. Fitur-fitur interaktif 

seperti feed post, instagram story, reels,hingga direct message digunakan untuk 

memperkenalkan menu baru, memberikan informasi promo, serta menjalin 

komunikasi langsung dengan pelanggan 



2 
 

 

 

 

Gambar 1.1 Instagram 

Sumber : Instagram Koicha.id 

Interaksi yang aktif melalui komentar, pesan langsung, dan fitur lainnya dapat 

meningkatkan kedekatan antara brand dan konsumen sehingga menciptakan 

hubungan yang lebih personal. Kehadiran konten visual yang menarik dan interaktif 

di instagram menjadi salah satu cara efektif untuk menarik perhatian konsumen, 

khususnya generasi muda yang mendominasi segmen pasar kafe. Hal ini juga 

mendukung terbentuknya hubungan dua arah antara bisnis dan konsumen dan 

berkaitan dengan konsep customer relationship, yaitu pendekatan yang bertujuan 

membangun interaksi jangka panjang yang positif dengan pelanggan.(Khairunnisa 

et al., 2024). 

Penerapan customer relationship di Kafe Koicha dapat dilihat dari berbagai 

inisiatif yang telah berjalan. Saat ini kafe koicha secara konsisten menghadirkan 

promo tematik seperti promo “Matcha Lovers” yang berlangsung pada bulan 

September hingga Oktober. Selain itu, Koicha juga secara konsisten mengadakan 

promo berbeda setiap bulannya, misalnya promo diskon untuk menu tertentu, 

promo bundling, hingga promo beli 1 gratis 1 pada waktu-waktu tertentu. Promo 

ini relevan dengan tren saat ini karena matcha menjadi salah satu minuman yang 

sedang populer di kalangan generasi muda, Promo tersebut tidak hanya bertujuan 

https://consensus.app/papers/jrp-vol3-no1-maret-2024-pengaruh-personal-branding-khairunnisa-ilhamudin/a817960544f953668720c5dd981d1873/?utm_source=chatgpt
https://consensus.app/papers/jrp-vol3-no1-maret-2024-pengaruh-personal-branding-khairunnisa-ilhamudin/a817960544f953668720c5dd981d1873/?utm_source=chatgpt
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meningkatkan penjualan, tetapi juga untuk membangun kedekatan dengan 

pelanggan melalui penawaran khusus yang sesuai dengan selera mereka. Selain itu,  

Koicha memanfaatkan Instagram story highlight untuk menyimpan informasi 

mengenai menu, promo, hingga ucapan terima kasih kepada pelanggan, yang 

menunjukkan upaya membangun komunikasi dua arah secara berkelanjutan. Selain 

melalui strategi promosi digital, penerapan customer relationship pada Kafe Koicha 

juga terlihat dalam bentuk pelayanan yang ramah dan personal. Barista tidak hanya 

sekadar menyajikan minuman, tetapi juga berusaha menciptakan kedekatan dengan 

pelanggan, misalnya dengan menyapa menggunakan nama, mengingat pesanan 

favorit pelanggan tetap, atau sekadar memberikan senyuman dan sapaan hangat 

ketika pelanggan datang. Hal ini memberikan pengalaman emosional yang positif 

sehingga pelanggan merasa dihargai. Di sisi lain, pengelolaan hubungan dengan 

pelanggan juga dilakukan melalui media sosial, di mana admin Instagram Koicha 

merespons pesan langsung (direct message) maupun komentar secara cepat, baik 

terkait pertanyaan menu, jam operasional, maupun umpan balik dari konsumen. 

Bentuk customer relationship ini semakin diperkuat dengan adanya manajemen 

feedback, seperti penyediaan kotak saran di kafe maupun ajakan untuk 

menyampaikan kesan melalui fitur interaktif Instagram story. Tanggapan pelanggan 

yang masuk diapresiasi, misalnya dengan ucapan terima kasih atau pemberian 

bonus kecil, sehingga tercipta hubungan yang lebih erat dan berkesinambungan 

antara bisnis dan konsumen. 

Kafe Koicha, yang berlokasi di Kota Bontang, merupakan salah satu bisnis yang 

memanfaatkan digital marketing dan customer relationship dalam operasionalnya. 

Kafe ini mempromosikan produknya melalui platform digital yaitu Instagram, serta 

masumelakukan pendekatan customer relationship melalui program loyalitas 

konsumen. Namun, sejauh mana efektivitas strategi ini dalam memengaruhi 

keputusan pembelian secara nyata masih perlu dikaji lebih mendalam, Oleh karena 

itu, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh digital marketing dan 

customer relationship   terhadap keputusan pembelian di Kafe Koicha, Kota 

Bontang. 
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Melalui studi awal menggunakan google form di kota Samarinda tanggal 25 

September 2025 dilakukan untuk responden berjumlah 20 orang diperoleh yakni: 

Tabel 1.1 Survei Pendahuluan 

No Pernyataan    SS      S           TS STS 

1 Saya memutuskan untuk membeli produk 

setelah melihat konten yang dibagikan di media 

sosial. 

2 18 0  0 

2 Saya merasa puas dengan pelayanan yang 

diberikan oleh Kafe Koicha. 

5 15 0    0 

3 Saya memutuskan untuk membeli di kafe 

koicha karena tertarik dengan promosi yang 

ditawarkan.  

5 15 0   0 

Sumber : diolah penulis 2025 

Merujuk pada Tabel 1.1, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden merasa 

puas dan memutuskan untuk membeli produk di kafe Koicha. Hal ini terlihat dari 

perolehan skor Sangat Setuju (SS) sebanyak 2 orang (10%), dan Setuju (S) 

sebanyak 18 orang (90%), yang menunjukkan bahwa lebih dari 100% pelanggan 

memberikan tanggapan positif. Tingginya tingkat keputusan pembelian ini di 

dorong oleh beberapa faktor. Pertama, Konten yang dibagikan dinilai mampu 

menarik perhatian dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Selain 

itu Strategi Digital Marketing yang dijalankan Kafe Koicha melalui media sosial 

berhasil memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara signifikan.  

Selanjutnya, Pernyataan kedua mengenai kepuasan terhadap pelayanan 

menunjukkan hasil yang serupa dengan 5 orang (25%) menyatakan Sangat Setuju 

dan 15 orang (75%) menyatakan Setuju. Tingkat kepuasan pelanggan yang 

mencapai 100% ini mencerminkan kualitas customer relationship yang telah 

dibangun dengan baik oleh Kafe Koicha, dimana pelayanan yang diberikan berhasil 

menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan. 

Dan yang terakhir Pernyataan ketiga mengenai pengaruh promosi terhadap 

keputusan pembelian juga menunjukkan hasil yang konsisten dengan 5 orang (25%) 

menyatakan Sangat Setuju dan 15 orang (75%) menyatakan Setuju. Hal ini 

mengindikasikan bahwa promosi yang ditawarkan Kafe Koicha berhasil menjadi 

faktor penarik yang efektif dalam memengaruhi proses pengambilan keputusan 

pembelian konsumen. 
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Prasurvey ini menjadi dasar penting untuk penelitian lebih lanjut karena 

menunjukkan bahwa strategi digital marketing dan customer relationship yang 

diterapkan oleh Kafe Koicha telah memberikan pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Maka dari itu merujuk pada penejlasan tersebut, peneliti 

ingin mengkaji penelitian yang berjudul “ Pengaruh Digital Marketing dan 

Customer Relationship Terhadap Keputusan Pembelian Pada Kafe Koicha di Kota 

Bontang”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, rumusan masalah dalam penelitian 

ini adalah: 

1.  Apakah digital marketing  dan customer relationship berpengaruh 

secara simultan  memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

Kafe koicha di Kota Bontang? 

2. Apakah digital marketing  berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian pada kafe koicha di Kota Bontang? 

3. Apakah customer relationship berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian pada  kafe koicha di Kota Bontang? 

1.3 Batasan Masalah 

Penelitian ini dibatasi pada: 

1. Penelitian hanya dilakukan pada pelanggan yang pernah berkunjung 

lebih dari sekali di Kafe Koicha yang berlokasi di Bontang. 

2. Variabel independen yang diteliti hanya mencakup kualitas digital 

marketing dan customer relationship. 

3. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian. 

4. Data di kumpulkan melalui kuisioner kepada pelanggan dalam kurun 

waktu tertentu pada tahun penelitian. 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan Batasan Masalah yang telah di tetapkan. Adapun yang menjadi 

tujuan dalam penelitian ini adalah:  
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1. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing dan customer relationship 

secara simultan terhadap keputusan pembelian di Kafe Koicha di Kota 

Bontang. 

2. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap keputusan 

pembelian di Kafe Koicha di Kota Bontang. 

3.  Untuk mengetahui pengaruh customer relationship terhadap keputusan 

pembelian di Kafe Koicha di Kota Bontang. 

1.5 Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat baik secara teori maupun 

praktik sebagai berikut: 

1. Bagi Gelar Sarjana  

Salah satu syarat akademik yang harus dipenuhi untuk memperoleh gelar 

Sarjana, khususnya dalam bidang Manajemen atau bidang terkait. Selain itu, 

penelitian ini juga memberikan pengalaman bagi mahasiswa dalam melakukan riset 

ilmiah, menganalisis data, serta mengembangkan pemikiran kritis dan solusi 

terhadap permasalahan yang ada di Kafe Koicha. Dengan menyelesaikan penelitian 

ini, mahasiswa dapat menunjukkan kemampuan akademik dan sebagai 

pembelajaran untuk melakukan suatu bisnis. Penelitian ini juga dapat menjadi bekal 

dalam memahami konsep manajemen pemasaran secara lebih mendalam. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan manfaat dan informasi sebagai 

bahan studi lebih lanjut bagi yang ingin melakukan penelitian yang berkaitan 

dengan topik yang sama serta memberikan sumbangan bagi karya tulis ilmiah di 

perpustakaan. Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan referensi bagi peneliti 

selanjutnya. 

1.6 Sistematika Penulisan 

Pembahasan dalam penelitian ini dibagi menjadi tiga bab yang dimana 

masing masing bab terdiri atas sub-sub sebagai perinciannya, yaitu: 

BAB I : PENDAHULUAN 
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Bab ini berisi Latar Belakang, Rumusan Masalah, Batasan Masalah, Tujuan 

Penelitian, Manfaat Penelitian, serta Sistematika Penulisan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA   

Bab ini berisi tentang Penelitian terdahulu, Dasar Teori, Digital Marketing, 

Customer Relationship, Keputusan Pembelian, Model Konseptual serta 

Hipotesis. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN: 

Bab ini menjelaskan Metode Penelitian,Definisi Operasional Variabel, 

Populasi dan Sampel, Teknik Pengumpulan Data, Metode Analisis, dan 

Pengujian Hipotesis. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi Gambaran umum dan deskripsi data, analisis data dan 

pembahasan hasil penelitian. 

BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN 

 Bab ini berisikan kesimpulan maupun saran dari penelitian. 
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BAB II 

 DASAR TEORI 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu berisikan tentang mengenai teori menurut beberapa 

para peneliti yang cara berfikirnya menghasilkan kesimpulan berupa ilmu 

pengatahuan yang menjadi acuan memperkuat teori yang digunakan untuk 

membahas penelitian yang telah dilakukan. Dengan harapan agar menghindari 

pengulangan atau kesamaan dari penelitian ini atau selanjutnya. 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

Deranis Karim, Jantje L. 

Sepang , Djurwati Soepeno 

(2020) 

 

Judul:   Pengaruh Relationship Marketing dan 

suasana kafe terhadap loyalitas pelanggan di 

rumah kopi billy kawasan megamas. 

Hasil:  Hasil penelitian menunjukkan bahwa, 

Secara simultan varibel relationship marketing 

(X1) dan variabel suasana kafe (X2) berpengaruh 

dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y). 

Secara parsial variabel relationship marketing 

(X1) berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan (Y), dan variabel 

suasana kafe (X2) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y) di 

rumah kopi billy. 

Persamaan:   Sama-sama membahas Variabel  

Customer Relationship 

Perbedaan:  Tidak membahas Variabel Digital 

Marketing, Keputusan Pembelian,dan pada objek 

penelitian  
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Yosef Evandro Ernantyo & 

Timotius Febry 

(2022) 

 

Judul:  Pengaruh Implementasi digital marketing 

dan Customer relationship marketing terhadap 

kepuasan konsumen dan minat beli ulang pada 

kafe kisah kita ngopi. 

Hasil:  Digital marketing tidak memiliki 

pengaruh terhadap minat beli ulang pelanggan 

Kafé Kisah Kita Ngopi,Kepuasan berpengaruh 

terhadap minat beli ulang  

pelanggan Kafe Kisah Kita Ngopi, Digital 

marketing tidak memiliki pengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan Kafe Kisah Kita Ngopi, dan 

Customer relationship  

marketing berpengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan Kafe Kisah Kita Ngopi. 

Persamaan:  Sama-sama membahas Variabel 

(X1) Digital Marketing, 

Variabel (X2) Customer Relationship 

Perbedaan: Tidak membahas Variabel 

Keputusan Pembelian dan Perbedaan pada Objek 

Penelitian 

(Asyraf Hamdi, Wahyudi 

(2024) 

 

Judul:  Pengaruh Word Of Mouth Terhadap 

Keputusan Pembelian yang Dimediasi oleh Brand 

Image Studi Pada Panama Café Makassar 

Hasil:  Hasil penelitian menunjukkan word of 

mouth berpengaruh positif dan  

signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

Panama cafe, word of mouth  

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image, brand image berpengaruh  

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada Panama cafe, dan word of  
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mouth berpengaruh langsung terhadap keputusan 

pembelian pada Panama cafe  

Makassar yang dimediasi oleh brand image. 

Persamaan:  Sama-sama Membahas Variabel 

Keputusan pembelian 

Perbedaan:  Tidak membahas Variabel Digital 

Marketing ,Customer Relationship dan perbedaan 

pada Objek penelitian. 

Sumber: Diolah oleh penulis, 2025 

2.2 Dasar Teori 

2.2.1 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu fungsi utama dalam manajemen bisnis 

yang berperan penting dalam menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan 

nilai kepada pelanggan. Menurut Kotler & Keller (2016:29), pemasaran adalah 

suatu proses sosial dan manajerial di mana individu dan kelompok memperoleh apa 

yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk 

serta nilai dengan pihak lain. Pendapat ini menekankan bahwa inti dari pemasaran 

adalah memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen melalui proses pertukaran 

yang saling menguntungkan. 

Lamb et al. (2020:12)  menyatakan bahwa pemasaran tidak lagi hanya 

berfokus pada penjualan produk, tetapi juga pada pengalaman pelanggan secara 

keseluruhan. Pemasaran modern mencakup seluruh perjalanan pelanggan 

(customer journey), mulai dari awareness, pertimbangan, pembelian, hingga 

loyalitas dan advokasi. Hal ini sejalan dengan perkembangan era digital di mana 

interaksi antara brand dan konsumen menjadi lebih dinamis dan personal. 

2.2.2 Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran merupakan salah satu pilar penting dalam menjalankan 

fungsi bisnis secara strategis. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller dalam 

buku Marketing Management (2016:27), manajemen pemasaran didefinisikan 

sebagai seni dan ilmu dalam memilih pasar sasaran serta meraih, mempertahankan, 
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dan menumbuhkan pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, dan 

pengomunikasian nilai pelanggan yang unggul. Definisi ini menekankan bahwa 

manajemen pemasaran tidak hanya berfokus pada aktivitas penjualan semata, tetapi 

juga mencakup proses strategis dalam memahami kebutuhan pasar, membangun 

hubungan dengan pelanggan, serta menciptakan nilai yang berkelanjutan bagi 

pelanggan. Melalui manajemen pemasaran, perusahaan dapat memahami 

kebutuhan dan keinginan konsumen serta menciptakan nilai yang mampu 

memberikan kepuasan kepada pelanggan. 

Menurut Tjiptono (2019:6), manajemen pemasaran merupakan proses 

perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian kegiatan pemasaran yang bertujuan 

untuk mencapai sasaran perusahaan secara efektif dan efisien. 

Menurut Sudaryono (2016:3), manajemen pemasaran adalah suatu proses 

analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian program yang dirancang 

untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang 

menguntungkan dengan pasar sasaran. 

Menurut Alma (2018:130), manajemen pemasaran adalah kegiatan 

mengatur, mengoordinasikan, dan mengawasi seluruh aktivitas pemasaran agar 

berjalan sesuai dengan tujuan perusahaan. 

Menurut Rambat Lupiyoadi, manajemen pemasaran di era digital 

mengalami transformasi yang signifikan, di mana teknologi dan data menjadi dasar 

penting dalam proses pengambilan keputusan. Dalam bukunya Manajemen 

Pemasaran Jasa (2016:7), dijelaskan bahwa manajemen pemasaran modern tidak 

lagi hanya mengandalkan metode tradisional, tetapi juga memanfaatkan berbagai 

platform digital untuk menganalisis perilaku konsumen, mengoptimalkan 

kampanye pemasaran, serta mengukur efektivitas strategi pemasaran secara lebih 

cepat dan akurat. Hal ini menunjukkan bahwa pemanfaatan teknologi digital 

menjadi faktor penting dalam meningkatkan efisiensi dan efektivitas kegiatan 

pemasaran. 

Menurut Iryna Munkachii dan Nazarii Mandiuk (2024), manajemen 

pemasaran merupakan proses pengelolaan berbagai aktivitas pemasaran yang 

memungkinkan perusahaan memantau dinamika lingkungan pasar serta 
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merencanakan, mengambil, dan mengimplementasikan keputusan pemasaran 

secara efektif guna mencapai tujuan organisasi. 

2.2.3 Keputusan pembelian 

Keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari proses evaluasi yang 

dilakukan konsumen untuk memilih suatu produk atau jasa dari berbagai alternatif 

yang tersedia. Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong dalam buku Principles of 

Marketing (2018:158), keputusan pembelian adalah tindakan pemilihan dari dua 

atau lebih alternatif pilihan yang dilakukan konsumen setelah melalui proses 

pengolahan informasi dan evaluasi. Proses ini tidak hanya mencakup pembelian 

aktual, tetapi juga meliputi tahapan sebelum pembelian (pra-pembelian) serta 

evaluasi setelah pembelian (pasca-pembelian). 

Menurut Leon G. Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk dalam buku Consumer 

Behavior (2010:437), keputusan pembelian didefinisikan sebagai pemilihan suatu 

tindakan dari dua atau lebih alternatif pilihan yang dilakukan secara sadar oleh 

konsumen. Definisi ini menekankan bahwa keputusan pembelian merupakan hasil 

dari proses kognitif yang melibatkan pertimbangan rasional serta evaluasi terhadap 

berbagai alternatif sebelum konsumen menentukan pilihan akhir. 

Menurut Kotler dan Keller (2016:188), keputusan pembelian adalah tahap 

dalam proses pengambilan keputusan konsumen di mana konsumen benar-benar 

melakukan pembelian produk. Dalam proses ini, konsumen telah melalui beberapa 

tahapan sebelumnya seperti pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, dan 

evaluasi alternatif. 

Menurut Tjiptono (2019:21), keputusan pembelian merupakan proses di 

mana konsumen memilih satu dari beberapa alternatif pilihan yang tersedia 

berdasarkan pertimbangan tertentu. Pertimbangan tersebut dapat berupa harga, 

kualitas, merek, maupun pengalaman sebelumnya. 

Menurut Sudaryono (2016:99), keputusan pembelian adalah suatu proses 

pengambilan keputusan yang melibatkan pemilihan produk atau jasa yang dianggap 

paling sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Berdasarkan beberapa 

pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah suatu 
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proses yang dilakukan konsumen dalam memilih dan memutuskan untuk membeli 

suatu produk atau jasa berdasarkan berbagai pertimbangan yang dimilikinya. 

2.2.3.1 Faktor – faktor Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor yang 

berasal dari lingkungan eksternal maupun karakteristik internal individu. Menurut 

Philip Kotler dan Gary Armstrong (2018:159), faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian meliputi faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis yang 

saling berinteraksi dalam membentuk perilaku konsumen. 

1. Faktor Budaya 

Faktor budaya merupakan penentu paling mendasar dalam 

membentuk keinginan dan perilaku konsumen. Budaya mencakup 

nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku yang dipelajari individu dari 

lingkungan sosialnya. Selain itu, subbudaya dan kelas sosial juga 

berperan dalam mempengaruhi pola konsumsi. 

2. Faktor Sosial 

Faktor sosial meliputi pengaruh kelompok referensi, keluarga, serta 

peran dan status sosial. Konsumen cenderung mempertimbangkan 

pendapat dan rekomendasi dari orang-orang di sekitarnya sebelum 

mengambil keputusan pembelian. 

3. Faktor Pribadi 

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2018:161), faktor 

pribadi meliputi usia, pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup, serta 

kepribadian. Perbedaan karakteristik individu ini menyebabkan 

variasi dalam kebutuhan dan preferensi konsumen. 

4.  Faktor Psikologis 

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2018:162), faktor 

psikologis terdiri dari motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan, 

dan sikap. Faktor ini berperan dalam bagaimana konsumen 

memproses informasi dan menentukan keputusan pembelian. 

2.2.3.2 Indikator Keputusan Pembelian 
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Adapun indikator dari Kepurusa Pembelian berdasarkan teori (Kotler & 

Armstrong, 2018:158) keputusan pembelian konsumen dapat diukur melalui lima 

tahap proses keputusan pembelian (consumer decision process).Indikator kualitas 

pembelian dikafe meliputi: 

1. Pengenalan Kebutuhan  

Tahap ini merupakan proses awal di mana konsumen menyadari adanya 

kebutuhan atau keinginan yang harus dipenuhi. Kebutuhan tersebut dapat berupa 

keinginan untuk bersantai, berkumpul, atau menikmati produk makanan dan 

minuman. Pengenalan kebutuhan ini dipengaruhi oleh faktor internal seperti 

kondisi fisiologis maupun psikologis, serta faktor eksternal seperti lingkungan 

sosial dan informasi yang diperoleh dari media. 

2. Pencarian Informasi 

Setelah menyadari kebutuhan, konsumen akan mencari informasi terkait 

alternatif yang dapat memenuhi kebutuhan tersebut. Informasi dapat diperoleh 

melalui berbagai sumber, seperti media sosial, ulasan daring, rekomendasi dari 

orang lain, maupun pengalaman sebelumnya. Informasi yang dicari umumnya 

meliputi variasi produk, harga, kualitas pelayanan, serta suasana tempat. 

3. Evaluasi Alternatif  

Pada tahap ini, konsumen melakukan penilaian terhadap berbagai pilihan 

yang tersedia. Proses evaluasi dilakukan dengan membandingkan beberapa 

alternatif berdasarkan kriteria tertentu, seperti kualitas produk, harga, lokasi, 

pelayanan, dan kenyamanan. Tahap ini membantu konsumen dalam menentukan 

pilihan yang paling sesuai dengan kebutuhan dan preferensi. 

4. Keputusan Pembelian 

Tahap ini merupakan proses pengambilan keputusan akhir oleh konsumen 

untuk melakukan pembelian. Keputusan tersebut diambil setelah melalui 

pertimbangan terhadap berbagai alternatif yang ada. Keputusan pembelian 

ditunjukkan melalui tindakan memilih suatu tempat, melakukan pemesanan, dan 

melakukan transaksi pembelian. 

5. Perilaku Pasca-Pembelian  
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Setelah melakukan pembelian, konsumen akan mengevaluasi pengalaman 

yang diperoleh. Apabila konsumen merasa puas, maka akan muncul kecenderungan 

untuk melakukan pembelian ulang serta memberikan rekomendasi kepada pihak 

lain. Sebaliknya, apabila konsumen merasa tidak puas, maka dapat menimbulkan 

kekecewaan yang berpotensi mengurangi minat untuk melakukan pembelian 

kembali. Tahap ini berperan penting dalam membentuk loyalitas konsumen. 

2.2.4 Digital marketing 

Digital Marketing merupakan suatu pendekatan pemasaran yang 

memanfaatkan teknologi digital dan platform online untuk menjangkau, 

berinteraksi, dan membangun hubungan dengan konsumen. Menurut (Chaffey & 

Ellis-Chadwick, 2019:13), Digital Marketing adalah pengelolaan pemasaran 

melalui penerapan media digital seperti website, media sosial, email, dan aplikasi 

mobile untuk mencapai tujuan pemasaran dan meningkatkan pengalaman 

pelanggan. 

Kotler et al. (2020:30) mendefinisikan Digital Marketing sebagai aktivitas 

pemasaran yang menggunakan saluran dan alat elektronik yang terhubung ke 

internet untuk mengomunikasikan pesan promosi, mengidentifikasi kebutuhan 

pelanggan, dan memberikan nilai tambah melalui interaksi digital. Definisi ini 

menekankan bahwa Digital Marketing tidak hanya terbatas pada promosi, tetapi 

juga mencakup seluruh proses pemasaran yang didukung oleh teknologi digital. 

Menurut Sudianto (2019:5), digital marketing adalah penggunaan teknologi 

digital dan internet dalam melakukan aktivitas pemasaran serta membangun 

hubungan dengan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa digital marketing tidak 

hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai sarana komunikasi antara 

perusahaan dan pelanggan. 

Selanjutnya, menurut Ramadian, Afzil, dkk. (2025:25), digital marketing 

menekankan pada integrasi teknologi dalam pengelolaan interaksi pelanggan. 

Artinya, perusahaan harus mampu memanfaatkan berbagai platform digital seperti 

media sosial, website, dan aplikasi dalam menjalin hubungan dengan pelanggan. 
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Menurut Rabbani, Alamsyah, dan Widiyanesti (2021:12), digital marketing 

merupakan pemanfaatan media sosial untuk membangun komunikasi dan hubungan 

dengan pelanggan secara interaktif. Interaksi ini menjadi kunci penting dalam 

menciptakan keterlibatan (engagement) pelanggan terhadap produk atau jasa yang 

ditawarkan. Berdasarkan beberapa pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

digital marketing adalah aktivitas pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital 

dan internet untuk menjangkau pelanggan serta membangun hubungan yang 

interaktif guna meningkatkan efektivitas pemasaran. 

2.2.4.1 Faktor-faktor Digital Marketing 

Digital marketing merupakan strategi pemasaran yang dipengaruhi oleh berbagai 

faktor yang saling berkaitan dalam menentukan keberhasilannya. Menurut Dave 

Chaffey dan Fiona Ellis-Chadwick (2019), efektivitas digital marketing sangat 

bergantung pada pemanfaatan teknologi, pemahaman konsumen, serta pengelolaan 

komunikasi digital yang tepat. Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi digital 

marketing adalah sebagai berikut: 

1. Perkembangan Teknologi 

Perkembangan teknologi menjadi faktor utama dalam mendukung 

implementasi digital marketing. Kemajuan internet, penggunaan perangkat 

mobile, serta berbagai platform digital memungkinkan perusahaan untuk 

menjangkau konsumen secara lebih luas dan efisien. Teknologi juga 

mempermudah proses distribusi informasi serta interaksi secara real-time 

antara perusahaan dan konsumen. 

2. Perilaku Konsumen Digital 

Perubahan perilaku konsumen yang semakin bergantung pada teknologi 

digital turut mempengaruhi strategi pemasaran. Konsumen saat ini 

cenderung aktif dalam mencari informasi, membaca ulasan, serta 

membandingkan produk sebelum melakukan pembelian. Hal ini menuntut 

perusahaan untuk memahami pola perilaku konsumen agar strategi digital 

marketing dapat berjalan efektif. 

3. Kualitas Konten 

Konten yang disajikan dalam digital marketing menjadi faktor penting 
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dalam menarik perhatian konsumen. Konten yang informatif, menarik, dan 

relevan akan meningkatkan minat serta keterlibatan konsumen. Sebaliknya, 

konten yang kurang berkualitas dapat mengurangi efektivitas pesan 

pemasaran yang disampaikan. 

4. Platform Digital yang Digunakan 

Pemilihan platform digital yang tepat sangat menentukan keberhasilan 

digital marketing. Penggunaan media sosial, website, maupun aplikasi harus 

disesuaikan dengan karakteristik target pasar agar pesan yang disampaikan 

dapat diterima secara optimal. 

5. Interaksi dan Komunikasi 

Kemampuan perusahaan dalam menjalin interaksi dan komunikasi dengan 

konsumen menjadi faktor penting dalam digital marketing. Respons yang 

cepat, komunikasi yang jelas, serta pelayanan yang baik akan meningkatkan 

kepercayaan konsumen dan membangun hubungan jangka panjang. 

2.2.4.2 Indikator Digital Marketing 

Berdasarkan teori Kotler et al. (2020)  Marketing 4.0: Moving from 

Traditional to Digital, indikator digital marketing dapat dikelompokkan menjadi 

lima dimensi utama yang mencerminkan efektivitas strategi digital dalam 

membangun hubungan dengan konsumen dan mendorong konversi. Berikut adalah 

indikator-indikatornya: 

1. Kehadiran dan Visibilitas Online (Online Presence dan Visibility) 

Indikator ini menunjukkan sejauh mana suatu usaha memiliki keberadaan 

di berbagai platform digital serta mudah ditemukan oleh konsumen. Kehadiran 

online yang baik ditandai dengan penggunaan media sosial, website, maupun 

platform digital lainnya secara aktif dan konsisten. Tingkat visibilitas yang tinggi 

memungkinkan informasi mengenai produk atau jasa lebih mudah diakses oleh 

konsumen, sehingga meningkatkan peluang untuk menarik perhatian dan minat. 

2. Interaksi dan Keterlibatan (Engagement dan Interaksi) 

Indikator ini menggambarkan tingkat keterlibatan konsumen terhadap 

konten yang disajikan. Keterlibatan dapat dilihat dari adanya respons seperti 

komentar, likes, shares, maupun komunikasi langsung antara konsumen dan pelaku 
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usaha. Tingginya tingkat interaksi menunjukkan bahwa konten yang disampaikan 

mampu menarik perhatian, membangun komunikasi dua arah, serta menciptakan 

hubungan yang lebih dekat dengan konsumen. 

3. Konversi dan Akuisisi (Conversion dan Acquisition) 

Indikator ini berkaitan dengan kemampuan strategi digital marketing dalam 

mendorong konsumen untuk melakukan tindakan nyata, seperti melakukan 

pembelian atau menggunakan layanan yang ditawarkan. Konversi menunjukkan 

perubahan dari sekadar mengetahui atau melihat informasi menjadi melakukan 

tindakan pembelian, sedangkan akuisisi mengacu pada kemampuan dalam menarik 

konsumen baru. Keberhasilan pada indikator ini mencerminkan efektivitas 

pemasaran dalam menghasilkan hasil yang konkret.  

4. Retensi dan Loyalitas Pelanggan (Customer Retention dan Loyalty) 

Indikator ini menunjukkan kemampuan usaha dalam mempertahankan 

pelanggan serta membangun hubungan jangka panjang. Retensi ditandai dengan 

adanya pembelian ulang, sedangkan loyalitas tercermin dari kesediaan konsumen 

untuk tetap menggunakan produk atau jasa serta merekomendasikannya kepada 

orang lain. Strategi digital marketing yang efektif akan mampu menjaga kepuasan 

pelanggan dan meningkatkan loyalitas secara berkelanjutan. 

2.2.5 Customer Relationship  

Customer Relationship merupakan salah satu strategi penting dalam dunia 

pemasaran modern yang berfokus pada pengelolaan hubungan antara perusahaan 

dengan pelanggan. Customer Relationship tidak hanya berorientasi pada penjualan, 

tetapi juga pada bagaimana perusahaan mampu membangun hubungan jangka 

panjang yang berkelanjutan dengan pelanggan 

Customer Relationship mengacu pada pendekatan strategis dalam 

mengelola interaksi dan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Menurut Peppers dan Rogers (2016:4), Customer Relationship adalah strategi 

bisnis yang berfokus pada identifikasi, akuisisi, dan retensi pelanggan melalui 

komunikasi yang personal dan berkelanjutan untuk meningkatkan loyalitas dan 

nilai seumur hidup pelanggan. 
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Menurut Ramadian, Afzil, dkk. (2025:10), Customer Relationship 

Management adalah strategi yang digunakan perusahaan untuk membangun 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan guna meningkatkan loyalitas serta 

daya saing perusahaan. Hal ini menunjukkan bahwa keberhasilan perusahaan tidak 

hanya ditentukan oleh jumlah pelanggan, tetapi juga dari kemampuan 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada. 

Menurut Santoso dan Andayani (2025:53), Customer Relationship 

Management merupakan pendekatan strategis yang digunakan perusahaan dalam 

mengelola interaksi dengan pelanggan untuk meningkatkan nilai pelanggan dan 

loyalitas pelanggan. Pendekatan ini menekankan pentingnya komunikasi yang 

efektif serta pemanfaatan data pelanggan dalam pengambilan keputusan. 

Menurut Akbar (2021:15), Customer Relationship Management adalah konsep 

manajemen yang berfokus pada pengelolaan hubungan pelanggan guna 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan keuntungan perusahaan. Dengan demikian, 

Customer Relationship Management dapat diartikan sebagai upaya sistematis 

perusahaan dalam menciptakan hubungan yang saling menguntungkan antara 

perusahaan dan pelanggan. Berdasarkan beberapa definisi tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa Customer Relationship Management adalah strategi dan 

pendekatan yang digunakan perusahaan dalam mengelola hubungan dengan 

pelanggan melalui interaksi yang berkelanjutan guna meningkatkan kepuasan, 

loyalitas, dan keuntungan perusahaan. 

Grönroos (2017:35) mendefinisikan Customer Relationship sebagai proses 

membangun dan mempertahankan hubungan yang menguntungkan dengan 

pelanggan melalui pemberian nilai superior dan kepuasan pelanggan. Definisi ini 

menekankan bahwa hubungan pelanggan yang baik tidak hanya terbatas pada 

transaksi, tetapi mencakup seluruh pengalaman pelanggan selama berinteraksi 

dengan merek. 

2.2.5.1 Faktor-faktor Customer Relationship 

Customer relationship merupakan upaya perusahaan dalam membangun, 

menjaga, dan mengembangkan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Keberhasilan dalam membangun hubungan tersebut dipengaruhi oleh beberapa 
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faktor penting. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2016), hubungan 

pelanggan yang baik ditentukan oleh kemampuan perusahaan dalam menciptakan 

nilai, kepuasan, serta interaksi yang berkelanjutan. Adapun faktor-faktor yang 

mempengaruhi customer relationship adalah sebagai berikut: 

1. Kepercayaan (Trust) 

Kepercayaan merupakan dasar utama dalam membangun hubungan dengan 

pelanggan. Konsumen akan cenderung menjalin hubungan jangka panjang 

dengan perusahaan yang dianggap jujur, transparan, dan mampu memenuhi 

janji yang diberikan. 

2. Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) 

Kepuasan pelanggan muncul ketika kinerja produk atau layanan sesuai atau 

melebihi harapan konsumen. Tingkat kepuasan yang tinggi akan 

memperkuat hubungan serta meningkatkan kemungkinan pembelian ulang. 

3.  Komunikasi (Communication) 

Komunikasi yang efektif antara perusahaan dan pelanggan sangat penting 

dalam membangun hubungan yang baik. Penyampaian informasi yang jelas, 

respons yang cepat, serta interaksi yang intensif dapat meningkatkan 

kedekatan dengan pelanggan. 

4. Komitmen (Commitment) 

Komitmen mencerminkan keinginan perusahaan untuk mempertahankan 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Hal ini dapat ditunjukkan 

melalui pelayanan yang konsisten serta upaya dalam memenuhi kebutuhan 

pelanggan secara berkelanjutan. 

5. Kualitas Pelayanan (Service Quality) 

Kualitas pelayanan yang baik akan memberikan pengalaman positif bagi 

pelanggan. Pelayanan yang ramah, cepat, dan profesional dapat 

meningkatkan kepuasan serta memperkuat hubungan dengan pelanggan. 

 

2.2.5.2 Indikator Customer Relationship 

 Berdasarkan teori Grönroos (2017) dalam penelitiannya 

tentang Relationship Marketing, indikator customer relationship dapat 
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dikelompokkan menjadi enam dimensi utama yang mencerminkan kualitas 

hubungan antara perusahaan dengan pelanggan. Berikut adalah indikator-

indikatornya: 

1. Komunikasi  

Komunikasi merupakan proses penyampaian informasi antara perusahaan 

dan pelanggan secara jelas, terbuka, dan berkelanjutan. Komunikasi yang efektif 

memungkinkan pelanggan memperoleh informasi yang dibutuhkan serta 

memberikan umpan balik. Kejelasan dan konsistensi komunikasi berperan penting 

dalam membangun hubungan yang baik antara kedua belah pihak.  

2. Kepercayaan  

Kepercayaan adalah keyakinan pelanggan terhadap kemampuan perusahaan 

dalam memberikan produk atau layanan sesuai dengan harapan. Kepercayaan 

terbentuk melalui pengalaman positif, kejujuran, serta konsistensi dalam 

memberikan pelayanan. Tingkat kepercayaan yang tinggi akan memperkuat 

hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan. 

3. Komitmen  

Komitmen menunjukkan kesungguhan perusahaan dalam mempertahankan 

hubungan dengan pelanggan. Hal ini tercermin dari upaya perusahaan dalam 

memberikan pelayanan yang konsisten, menjaga kualitas, serta memenuhi 

kebutuhan pelanggan secara berkelanjutan. Komitmen yang kuat akan mendorong 

hubungan yang lebih stabil dan berkesinambungan. 

4. Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan merupakan perasaan senang atau kecewa yang muncul 

setelah membandingkan antara harapan dengan kinerja yang diterima. Apabila 

pelanggan merasa puas, maka hubungan yang terjalin akan semakin kuat. 

Sebaliknya, ketidakpuasan dapat mengurangi kualitas hubungan yang telah 

dibangun.  

5. Loyalitas 

Loyalitas mencerminkan kesediaan pelanggan untuk tetap menggunakan 

produk atau jasa secara berulang serta tidak mudah beralih ke pesaing. Loyalitas 
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juga ditunjukkan melalui rekomendasi kepada orang lain. Hubungan yang baik 

antara perusahaan dan pelanggan akan meningkatkan tingkat loyalitas.  

6. Nilai Pelanggan 

Nilai pelanggan merupakan persepsi pelanggan terhadap manfaat yang 

diperoleh dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan. Semakin tinggi nilai yang 

dirasakan, maka semakin besar kemungkinan pelanggan untuk mempertahankan 

hubungan dengan perusahaan. Nilai pelanggan menjadi faktor penting dalam 

menciptakan kepuasan dan loyalitas 

2.3 Kerangka Konseptual 

Model konseptual ini membantu peneliti untuk mengidentifikasi hubungan  

yang ingin diuji dan memberikan panduan tentang variabel mana yang perlu diukur. 

Gambar 2.3  Model Konseptual 

 

Sumber : Diolah Penulis 2025 

2.4  Hipotesis Penelitian 

H01:  Digital marketing,dan Customer Relationship tidak berpengaruh positif dan 

signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian pada kafe Koicha di kota 

Bontang. 

Ha1: Digital marketing dan customer relationship berpengaruh positif dan 

signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian pada kafe Koicha di Kota 

Bontang. 

H02 : Digital marketing tidak berpengaruh positif dan siginifikan terhadap 

keputusan pembelian pada kafe Koicha di kota Bontang.  
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Ha2 : Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada kafe Koicha di kota Bontang. 

 H03: Customer relationship tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada kafe Koicha di kota Bontang. 

Ha3: Customer relationship berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada kafe Koicha di kota Bontang.
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BAB III 

 METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Metode Penelitian 

Penelitian ini  menggunakan metode kuantitatif. Menurut Sugiyono (2023) 

penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang digunakan untuk meneliti 

populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya 

dilakukan secara random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, 

analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis 

yang telah ditetapka. Metode penelitian kuantitatif merupakan salah satu jenis 

penelitian yang spesifikasinya adalah sistematis, terencana dan terstruktur dengan 

jelas sejak awal hingga desain penelitiannya. Menurut (Veronica et al., 2022:7) 

Penelitian kuantitatif merupakan kegiatan analisis penelitian di mana pada proses 

perhitungan menggunakan angka-angka. Bagian dari penelitian yang dilakukan 

harus memastikan populasi dan sampel terlebih dahulu. Hasil penelitian dari 

metode dari metode kuantitatif secara umum akan data-data berupa angka dan ilmu 

pasti untuk menjawab hipotesis penelitian ini. Pada metode ini analisis data akan 

dilakukan setelah semua data yang diperlukan terkumpul. Pendekatan kuantitatif 

digunakan untuk menguji apakah ada pengaruh signifikan antara variabel bebas 

(Digital marketing dan customer relationship) terhadap variabel terikat ( keputusan 

pembelian). 

3.2 Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Juni 2025 dan penelitian ini 

dilakukan di Kafe Koicha, yang berlokasi di Kota Bontang, Kalimantan Timur. 

Pemilihan lokasi ini didasarkan pada pertimbangan bahwa Kafe Koicha telah aktif 

menerapkan strategi digital marketing dan customer relationship, sehingga sesuai 

dengan variabel yang akan diteliti. 
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3.3 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel adalah mengidentifikasi variabel secara 

operasional berdasarkan karakteristik yang diamati dan kemudian diterapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya. Definisi operasional variabel 

pada penelitian ini diuraikan sebagai berikut. 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel 

Variabel  Definisi Operasional  Indikator 

Digital Marketing(X1) 

 

Digital marketing 

merupakan upaya 

pemasaran yang 

dilakukan oleh Kafe 

Koicha di kota Bontang, 

menggunakan platform 

digital, seperti media 

sosial, dan konten digital 

untuk mempromosikan 

produk atau layanan. 

 1. Interaksi dan 

Keterlibatan 

2. Konversi dan Akuisisi  

3. Retensi dan Loyalitas 

Pelanggan  

Customer 

Relationship(X2) 

 

Customer relationship 

merupakan suatu strategi 

bisnis dalam mengelola 

hubungan antara 

perusahaan dengan 

pelanggan yang 

bertujuan untuk 

memahami, 

mengantisipasi, dan 

mengelola kebutuhan 

pelanggan sehingga 

mampu menghasilkan 

kepuasan dan loyalitas 

pada pelanggan.  

1. Komunikasi  

2. Kepercayaan  

3. Kepuasaan Pelanggan 

 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

 

Keputusan pembelian 

adalah proses yang 

dilalui pelanggan Kafe 

Koicha sebelum akhirnya 

memutuskan untuk 

membeli suatu produk 

atau layanan di Kafe 

Koicha. 

 

1.Pengenalan Kebutuhan  

2. Pencarian Informasi 

3.Perilaku Pasca 

Pembelian  

 

Sumber : Diolah penulis 2025 
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3.3.1 Skala Pengukuran Variabel 

Menurut Sugiyono (2023)  Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, 

pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 

Dalam penelitian ini, skala Likert diterapkan dengan empat tingkat respons untuk 

menangkap variasi persepsi responden secara lebih detail. 

Dalam penelitian ini, pengukuran variabel dilakukan menggunakan Skala 

Likert dengan rentang 1 hingga 4. Skala ini digunakan untuk mengukur persepsi 

responden terhadap setiap indikator variabel penelitian, yaitu Digital Marketing 

(X1), Customer Relationship (X2), dan Keputusan Pembelian (Y). Berikut 

penjelasan skala pengukuran: 

Skala Likert yang Digunakan: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Setuju (S) 

4 = Sangat Setuju (SS) 

3.4. Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populasi 

Populasi adalah istilah yang merujuk pada keseluruhan individu, objek, atau 

elemen yang memiliki karakteristik tertentu dan menjadi fokus dalam suatu 

penelitian. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan kafe koicha  

yang pernah berkunjung atau membeli di Kafe Koicha di Kota Bontang dengan 

jumlah yang tidak diketahui dipilih sebagai populasi karena mereka telah memiliki 

pengalaman langsung dengan produk dan layanan Kafe, sehingga mampu 

memberikan penilaian yang lebih akurat mengenai keputusan pembelian. 

3.4.2 Sampel 

Sampel adalah bagian dari populasi yang diambil untuk mewakili 

keseluruhan populasi dalam suatu penelitian. Dalam penelitian ini, karena populasi 

yang diambil adalah pelanggan Kafe Koicha di Kota Bontang, sampel diambil dari 

pelanggan tersebut yang memenuhi kriteria yang telah ditetapkan. Teknik sampling 

yang digunakan yaitu purposive  sampling dimana pelanggan kafe koicha yang 

memungkinkan untuk dihubungi atau dijangkau, dan efektif ketika peneliti 
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membutuhkan responden yang benar-benar memahami konteks penelitian dan 

dapat memberikan informasi yang mendalam (Arifin, 2017). Kriteria pemilihan 

sampel dalam penelitian ini adalah : 

1. Berusia 17 tahun keatas  

2. Pernah membeli lebih dari 1 kali di Kafe Koicha di Kota Bontang. 

Alasan penggunaan teknik sampling tersebut adalah agar hasil dari 

penelitian ini menjadi lebih valid dan memiliki kesalahan yang relatif kecil. 

Perhitungan jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini, menggunakan 

Rumus yang berdasarkan Hair et al (2014) yang ukuran sampelnya tergantung dari 

jumlah indikator di kalikan minimal 5 dan maksimal 10, berikut adalah rumusnya: 

Sampel = Jumlah indikator x 10 

= 9 x 10 

= 90 

Maka pada penelitian ini, Jumlah sampel yang digunakan yaitu 80 responden. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Peneliti memanfaatkan Google form guna mengumpulkan data primer 

penelitiannya. Kuisioner dipilih sebagai alat utama karena efektif untuk 

mengumpulkan data secara langsung dari responden yang memenuhi kriteria 

penelitian. Penggunaan kuesioner dalam pengumpulan data memiliki beberapa 

kelebihan seperti lebih efisien jika pihak peneliti mengetahui secara jelas (pasti) 

mengenai variabel yang hendak diukurnya, biaya relatif murah serta waktu relatif 

singkat, sesuai untuk responden yang jumlahnya banyak, serta bisa menggunakan 

perantara ataupun petugas lapangan dalam penyebaran ataupun penghimpunan 

kuesioner. 

3.6  Metode Analisis 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan perangkat lunak SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences)  untuk mengolah data kuantitatif yang 

diperoleh dari kuesioner. Pemilihan SPSS didasarkan pada kemampuannya dalam 

melakukan berbagai uji statistik yang komprehensif, seperti uji validitas, uji 

reliabilitas, analisis regresi linier berganda, uji asumsi klasik, serta pengujian 

hipotesis secara simultan (Uji F) dan parsial (Uji T). Menurut Sugiyono (2023), 
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SPSS merupakan alat analisis yang efektif untuk penelitian kuantitatif karena 

menyediakan fitur lengkap untuk menguji hubungan antar variabel, 

mengidentifikasi pola data, dan memastikan keakuratan hasil penelitian melalui 

output yang terstruktur dan terverifikasi. 

3.6.1 Uji kualitas Data 

       Uji kualitas data dalam penelitian ini dilakukan untuk memastikan bahwa data 

yang dikumpulkan valid dan reliabel sebelum dianalisis lebih lanjut. Uji kualitas 

data meliputi uji validitas dan uji reliabilitas, yang merupakan tahapan penting 

dalam penelitian kuantitatif. 

1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sejauh mana instrumen penelitian 

(kuesioner) mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. Dalam penelitian ini, 

uji validitas dilakukan dengan analisis item-total correlation, Menurut Ghozali 

(2018), kriteria pengujian Uji validitas adalah sebagai berikut : 

a. Jika nilai r-hitung > r-tabel , maka item dinyatakan valid. 

b. Jika r-hitung ,< r-tabel, maka item dinyatakan tidak valid. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur konsistensi instrumen penelitian 

dalam mengukur suatu variabel. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas menggunakan 

Cronbach’s Alpha dengan batas minimal 0,7 (Ghozali, 2018). Nilai Cronbach’s 

Alpha di atas 0,7 menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki konsistensi 

internal yang baik. 

a. Jika α > 0.7, instrumen dinyatakan reliabel. 

b. Jika α < 0.7, instrumen dinyatakan tidak reliabel. 

3.6.2 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dalam penelitian kuantitatif bertujuan untuk memastikan 

bahwa model regresi yang digunakan memenuhi syarat-syarat statistik sehingga 

hasil analisis dapat diandalkan, berikut adalah penjelasan uji asumsi klasik : 

1. Uji Normalitas 
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Uji Normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi,variabel 

terikat,variabel bebas atau keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Uji 

Normalitas digunakan dengan kolmograv Smirnov karena sampel yang diambil 

lebih dari 50 responden, dengan nilai signifikannya. Jika signifikan > 0,05 maka 

variabel berdistribusi normal dan jika signifikan <0,05 maka variabel tidak 

berdistribusikan normal (Rizky Yudaruddin, 2014:130). 

2. Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi terdapat 

kolerasia antar variabel bebas. Salah satu cara yang paling akurat mendeteksi ada 

atau tidaknya multikolinearitas adalah dengan menggunakan metode tolerance dan 

VIF. Dasar pengambilan keputusan uji multikolinearitas yaitu, melihat nilai 

tolerance, jika nilai tolerance > 0,10 maka artinya tidak terjadi multikolinearitas. 

Dan, jika nilai VIF < dari 10,00 maka artinya tidak terjadi multikolinearitas. (Rizky 

Yudaruddin, 2014:138). 

Kriteria dalam pengujian tersebut yaitu : 

a. Nilai tolerance > 0,10 menunjukkan tidak adanya multikolinearitas. 

b. Nilai VIF < 10 menunjukkan tidak adanya multikolinearitas. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

metode Glejser sebagaimana dikembangkan oleh Yudaruddin (2014). Metode ini 

menguji ada tidaknya heteroskedastisitas dengan meregresikan nilai absolut 

residual terhadap variabel independen. Kriteria dalam pengujiam tersebut yaitu : 

a. Jika nilai signifikansi (Sig.) > 0,05 pada semua variabel independen, 

maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

b. Jika terdapat nilai signifikansi < 0,05 pada salah satu variabel 

independen, maka terjadi heteroskedastisitas. 

3.6.3 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis Regresi Linier Berganda adalah metode statistik yang digunakan 

untuk menguji hubungan sebab-akibat antara satu variabel dependen (terikat) dan 

dua atau lebih variabel independen (bebas). Tujuan utamanya adalah memprediksi 
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seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, 

sekaligus mengidentifikasi variabel mana yang paling dominan berpengaruh. 

Menurut (Ghozali, 2018) analisis linear berganda adalah Sebuah metode statistik 

yang digunakan untuk mengukur hubungan antara satu variabel dependen (terikat) 

dengan dua atau lebih variabel independen (bebas), dengan asumsi bahwa 

hubungan tersebut bersifat linear. Tujuannya adalah memprediksi nilai variabel 

dependen berdasarkan nilai-nilai variabel independen, sekaligus menguji 

signifikansi pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial maupun 

simultan. Pada penelitian ini, regresi linier berganda digunakan untuk menguji 

Seberapa besar Digital Marketing (X₁), Custom Relationship(X)memengaruhi 

Keputusan Pembelian(Y) di kafe koicha dan Variabel mana yang paling dominan 

(lihat dari koefisien regresi terbesar). Rumus dalam analisis regresi linier berganda 

formula seperti berikut:  

Model analisis jalur disajikan dalam persamaan seperti berikut:  

Y = a + b1 X1 + b2 X2  

Dimana:  

Y = Keputusan pembelian  

a = Constanta / nilai Y, jika X = 0  

b1 = Koefisien regresi variabel X1 Digital Marketing 

b2 = Koefisien regresi variabel X2 Customer Relationship 

X1 = Digital Marketing 

X2 = Customer Relationship  

3.6.4 Koefisien Korelasi (R)  

          Koefisien Korelasi (R) merupakan ukuran statistik yang menggambarkan 

tingkat hubungan linear antara variabel independen dan dependen dalam suatu 

model penelitian. Koefisien korelasi digunakan untuk hubungan antara variabel 

independen Digital marketing (X1), Customer Relationship (X2) dengan variabel 

dependen Keputusan Pembelian  (Y). Hal ini untuk mengetahui apakah hubungan 

antara variabel independen dengan variabel dpenden yang dianalisis kuat atau 

rendah dan searah atau tidak yang menjadi dasar perhitungan untuk koefisien 
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determinan (R²) serta Memberikan gambaran awal tentang kelayakan model 

regresi.  

Tabel 3. 2 Korelasi 

Nilai Koefisien 

Korelasi 

Tingkat Hubungan Arah Hubungan 

0,00 – 0,199 menunjukkan tingkat 

hubungan sangat rendah. 

Tidak signifikan atau 

lemah. 

0,20 – 0,399 menunjukkan tingkat 

hubungan rendah. 

Lemah. 

0,40 – 0,599 menunjukkan tingkat 

hubungan sedang. 

Cukup signifikan. 

0,60 – 0,799 Menunjukkan tingkat 

hubungan tinggi. 

Kuat dan signifikan. 

0,80 – 1,000 menunjukkan tingkat 

hubungan sangat tinggi. 

Sangat kuat dan 

signifikan. 

Sumber : Sugiyono,2019 

3.6.5 Koefisien Determinan (R2)  

          Pengujian koefisien determinan (R²) digunakan untuk mengukur proporsi 

atau persentase sumbangan variabel bebas yang diteliti yakni Digital Marketing 

(X1) serta Customer Relationship (X2) Terhadap variabel terikat Keputusan 

Pembelian(Y). Koefisien determinan berkisar antara 0 sampai dengan  

1 (0 ≤ R2 ≤ 1). Hal ini berarti jika R2 = 0 menujukkan bahwa tidak adanya pengaruh 

antara variabel terikat, dan jika R2 mendekati 1 (satu) menunjukan semakin kuatnya 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 

3.7 Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis adalah proses untuk menguji apakah suatu pernyataan 

atau dugaan (hipotesis) yentang populasi dapat diterima atau ditolak berdasarkan 

data yang dikumpulkan dalam penelitian. 
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3.7.1 Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

          Menurut Pandangan Ghozali (2018) menjelaskan bahwa Uji F digunakan 

untuk menguji signifikansi pengaruh variabel independen secara simultan 

(bersama-sama) terhadap variabel dependen. Uji ini menunjukkan apakah semua 

variabel independen yang dimasukkan dalam model regresi memiliki pengaruh 

yang signifikan secara statistik terhadap variabel dependen. 

Menurut Sugiyono (2019), kriteria pengujian Uji F adalah sebagai berikut: 

1. Jika F hitung > F tabel dan nilai Sig. < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

Artinya, terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen secara 

simultan terhadap variabel dependen. 

2. Jika F hitung < F tabel dan nilai Sig. > 0,05, maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

Artinya, tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen secara 

simultan terhadap variabel dependen. 

3.7.2 Uji Signifikan Parsial (Uji T) 

Berdasarkan penjelasan (Ghozali, 2018), pengujian melalui Uji T digunakan 

untuk mengetahui pengaruh secara parsial (individual) antara masing-masing 

variabel independen terhadap variabel dependen. Uji ini membantu menentukan 

apakah setiap variabel bebas (X) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel terikat (Y) secara terpisah. 

Menurut , kriteria pengujian Uji T adalah sebagai berikut: 

1. Jika t hitung > t tabel dan nilai Sig. < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima. 

Artinya, terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen dan 

dependen secara signifikan. 

2. Jika t hitung < t tabel atau nilai Sig. > 0,05, maka H0 diterima dan Ha ditolak. 

Artinya, tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen dan 

dependen secara signifikan. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

 Bab ini akan Membahas Gambaran umum dari objek penelitian yaitu Kafe 

Koicha. Objek penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan pembelian 

pada usaha minuman Koicha. Koicha merupakan salah satu usaha di bidang food and 

beverage yang berfokus pada penjualan minuman berbasis matcha. Usaha ini 

didirikan pada tahun 2019, berawal dari ketertarikan owner terhadap budaya minum 

teh khas Jepang, khususnya matcha, yang kemudian dikembangkan menjadi peluang 

bisnis. Koicha menawarkan berbagai varian minuman matcha yang dikombinasikan 

dengan cita rasa modern untuk menarik minat konsumen, khususnya kalangan anak 

muda. Dalam menjalankan usahanya, Koicha juga memanfaatkan strategi pemasaran 

digital melalui media sosial untuk meningkatkan brand awareness dan menarik 

pelanggan. Adapun objek penelitian difokuskan pada konsumen yang telah 

melakukan pembelian lebih dari satu kali, sehingga dapat memberikan penilaian yang 

lebih akurat terkait pengalaman, kepuasan, serta keputusan pembelian terhadap 

produk yang ditawarkan Koicha. Secara umum, penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian pada 

Koicha, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti pemasaran digital dan 

pengalaman pelanggan. 

4.1.1 Sejarah Singkat Kafe Koicha 

Kafe Koicha merupakan salah satu usaha kuliner di Kota Bontang yang 

bergerak di bidang minuman kekinian, khususnya minuman berbasis teh seperti 

matcha dan berbagai varian minuman modern lainnya. Kehadiran kafe ini tidak 

terlepas dari perkembangan tren gaya hidup masyarakat, terutama di kalangan anak 

muda yang menjadikan kafe sebagai tempat untuk bersantai, berkumpul, maupun 

beraktivitas. Pada awal berdirinya, Kafe Koicha hadir dengan konsep yang 

sederhana namun tetap mengutamakan kualitas produk dan kenyamanan tempat. 

Seiring berjalannya waktu, kafe ini mulai berkembang dengan menghadirkan 

suasana yang lebih menarik serta pelayanan yang lebih baik guna memberikan 
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pengalaman yang menyenangkan bagi pelanggan. Hal ini dilakukan agar konsumen 

tidak hanya datang untuk membeli minuman, tetapi juga menikmati suasana yang 

ditawarkan. Selain itu, Kafe Koicha juga mulai memanfaatkan media sosial sebagai 

sarana promosi dan komunikasi dengan pelanggan. Melalui platform digital, kafe 

ini dapat lebih mudah menyampaikan informasi terkait produk, promo, maupun 

aktivitas lainnya, sehingga mampu menjangkau konsumen secara lebih luas. 

Pemanfaatan media digital ini secara tidak langsung membantu meningkatkan 

minat beli serta memperkuat hubungan antara kafe dengan pelanggan. Dengan 

perkembangan tersebut, Kafe Koicha terus berupaya menyesuaikan diri dengan 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Upaya ini dilakukan agar usaha yang 

dijalankan tetap bertahan dan mampu bersaing dengan kafe-kafe lain yang sejenis 

di Kota Bontang. 

4.2 Deskripsi Data 

 Bab ini membahas data penelitian yang diuraikan dengan bentuk deskriptif  

disajikan untuk memberikan gambaran mengenai karakteristik data dan rekapulasi  

Kuesioner sehingga memudahkan pemahaman terhadap kondisi yang diteliti. 

Tabel 4.2 Kategori berdasarkan pernah membeli 

Pernah Membeli Jumlah Responden Persentase 

2 Kali 15 16,67% 

3 Kali 20 22,22% 

>3 Kali 55 61,11% 

Total 90 100% 

Sumber: Diolah Peneliti,2026 

Berdasarkan data pada tabel 4.2 tersebut, dapat diketahui bahwa Mayoritas 

responden telah melakukan pembelian lebih dari 3 kali yaitu sebanyak 55 orang 

(61,11%), menunjukkan tingkat loyalitas yang tinggi. Responden yang membeli 3 

kali sebanyak 20 orang (22,22%), sedangkan yang membeli 2 kali sebanyak 15 

orang (16,67%). Secara umum, data ini menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden memiliki pengalaman pembelian ulang yang cukup tinggi. 
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Tingginya frekuensi pembelian ulang ini mengindikasikan adanya tingkat loyalitas 

konsumen yang cukup baik terhadap kafe Koicha. Hal ini dapat dipengaruhi oleh 

beberapa faktor, seperti kepuasan terhadap kualitas produk yang ditawarkan, 

kenyamanan suasana kafe, serta daya tarik promosi yang dilakukan melalui media 

sosial. Selain itu, strategi digital marketing yang konsisten dan menarik juga 

berperan dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen, sehingga 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian secara berulang. 

Dengan demikian, tingginya intensitas pembelian ulang tidak hanya mencerminkan 

kepuasan konsumen, tetapi juga menunjukkan bahwa upaya pemasaran yang 

dilakukan mampu mempertahankan minat dan keterikatan konsumen terhadap kafe 

Koicha. Hal ini menjadi indikator penting dalam menilai efektivitas digital 

marketing dalam menciptakan loyalitas pelanggan. 
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Tabel 4.3 Kategori Berdasarkan Usia 

Usia Jumlah Responden Persentase 

<20 Tahun 55 61,11% 

20-25 Tahun 10 11,11% 

26-31 Tahun 16 17,78% 

>31 Tahun 9 10,00% 

Total 90 100% 

Sumber: Diolah Peneliti,2026 

Berdasarkan data pada tabel 4.3 tersebut, dapat diketahui bahwa Mayoritas 

responden berada pada kelompok usia <20 tahun yaitu sebanyak 55 orang 

(61,11%), yang menunjukkan bahwa responden didominasi oleh usia muda. 

Selanjutnya, responden usia 26–31 tahun sebanyak 16 orang (17,78%), diikuti usia 

20–25 tahun sebanyak 10 orang (11,11%), dan usia >31 tahun sebanyak 9 orang 

(10,00%). Komposisi tersebut menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini 

didominasi oleh kelompok usia muda. 

Tabel 4.4 Kategori Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 

Pria 57 63,33% 

Wanita 33 36,67% 

TOTAL 90 100% 

Sumber: Diolah Peneliti,2026 

 Berdasarkan data pada tabel 4.4 tersebut, dapat diketahui bahwa Mayoritas 

responden berjenis kelamin pria sebanyak 57 orang (63,33%), sedangkan responden 

wanita sebanyak 33 orang (36,67%). Secara umum, data ini menunjukkan bahwa 

responden dalam penelitian ini didominasi oleh laki-laki. Dominasi responden laki-

laki ini dapat disebabkan oleh beberapa faktor yang berkaitan dengan karakteristik 

target pasar dan perilaku konsumen kafe Koicha. Salah satunya adalah 

kecenderungan laki-laki dalam mengakses dan berinteraksi dengan konten digital, 

khususnya yang berkaitan dengan tempat nongkrong, gaya hidup, dan kuliner, yang 

sering dipromosikan melalui media sosial. Selain itu, laki-laki pada rentang usia 

produktif cenderung lebih aktif dalam aktivitas di luar rumah, seperti berkumpul 

bersama teman di kafe, sehingga memiliki peluang lebih besar untuk terpapar dan 

merespons strategi digital marketing yang dilakukan. 
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Di sisi lain, perbedaan jumlah ini juga dapat dipengaruhi oleh teknik pengambilan 

sampel yang digunakan dalam penelitian, di mana distribusi responden tidak selalu 

dapat dikontrol secara proporsional berdasarkan jenis kelamin. Meskipun demikian, 

komposisi responden yang didominasi oleh laki-laki tetap dapat memberikan 

gambaran yang relevan terhadap perilaku konsumen, khususnya dalam memahami 

bagaimana efektivitas digital marketing kafe Koicha diterima oleh segmen tersebut. 

Tabel 4.5 Kategori Berdasarkan Pekerjaan  

Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 

ASN 3 3,33% 

TNI/Polri 5 5,56% 

Karyawan Swasta 13 14,44% 

Wirausaha 17 18,89% 

Tidak Bekerja 52 57,78% 

Total 90 100% 

Sumber: Diolah Peneliti,2026 

Berdasarkan data pada tabel 4.5 tersebut, dapat diketahui bahwa mayoritas 

responden adalah tidak bekerja sebanyak 52 orang (57,78%), menunjukkan bahwa 

sebagian besar responden kemungkinan merupakan pelajar atau mahasiswa. 

Selanjutnya, responden dengan pekerjaan wirausaha sebanyak 17 orang (18,89%), 

diikuti karyawan swasta sebanyak 13 orang (14,44%), TNI/Polri sebanyak 5 orang 

(5,56%), dan ASN sebanyak 3 orang (3,33%). Pada data tersebut menunjukkan 

bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh individu yang belum 

memiliki pekerjaan tetap. Dominasi responden yang tidak bekerja ini berkaitan erat 

dengan karakteristik usia responden yang sebagian besar berada pada kategori usia 

muda, sehingga masih berada dalam tahap pendidikan. Selain itu, pelajar dan 

mahasiswa cenderung memiliki intensitas penggunaan media sosial yang tinggi 

serta lebih aktif dalam mengikuti tren, termasuk tren kuliner dan tempat nongkrong 

yang dipromosikan secara digital. Kondisi ini menjadikan mereka lebih mudah 

terpapar dan tertarik terhadap konten digital marketing yang dilakukan oleh kafe 

Koicha. 

Di sisi lain, keberadaan responden dari berbagai latar belakang pekerjaan 

tetap memberikan variasi perspektif dalam penelitian, khususnya dalam melihat 
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perilaku konsumen dari segmen yang lebih luas. Namun demikian, dominasi 

kelompok pelajar dan mahasiswa menunjukkan bahwa segmen tersebut merupakan 

target pasar utama yang paling responsif terhadap strategi digital marketing. Oleh 

karena itu, karakteristik pekerjaan responden ini dinilai relevan dalam mendukung 

analisis penelitian, terutama dalam memahami efektivitas pemasaran digital 

terhadap kelompok konsumen yang aktif secara digital. 

Tabel 4.6 Kategori Berdasarkan Penghasilan 

Penghasilan Jumlah Responden Persentase 

<UMR 7 7,78% 

>UMR 30 33,33% 

Tidak Berpenghasilan 53 58,89% 

Total 90 100% 

Sumber: Diolah Peneliti,2026 

Berdasarkan data pada tabel 4.5 tersebut, dapat diketahui bahwa Mayoritas 

responden tidak berpenghasilan sebanyak 53 orang (58,89%), menunjukkan bahwa 

sebagian besar responden kemungkinan merupakan pelajar atau mahasiswa. 

Responden dengan penghasilan >UMR sebanyak 30 orang (33,33%), sedangkan 

responden dengan penghasilan <UMR sebanyak 7 orang (7,78%). Secara umum, 

data ini menunjukkan bahwa responden didominasi oleh individu yang belum 

memiliki penghasilan. Dominasi responden yang tidak berpenghasilan ini sejalan 

dengan karakteristik usia dan status pekerjaan responden yang sebagian besar 

berada pada kategori usia muda dan belum bekerja. Kelompok pelajar dan 

mahasiswa umumnya masih bergantung pada uang saku atau dukungan dari orang 

tua, sehingga belum memiliki penghasilan tetap. Meskipun demikian, kelompok ini 

tetap memiliki daya beli yang cukup, terutama untuk kebutuhan gaya hidup seperti 

konsumsi di kafe. 

Selain itu, kelompok usia muda yang belum berpenghasilan cenderung lebih 

aktif dalam menggunakan media sosial dan lebih responsif terhadap promosi 

digital, sehingga mudah terpengaruh oleh konten digital marketing yang menarik. 

Hal ini menjadikan mereka sebagai segmen pasar potensial bagi kafe Koicha. 

Dengan demikian, karakteristik responden yang didominasi oleh individu tanpa 

penghasilan tetap tetap relevan dalam penelitian ini, karena mampu memberikan 
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gambaran mengenai perilaku konsumen yang aktif secara digital serta pengaruh 

strategi pemasaran terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 4.7 Digital Marketing (X1)  

No Digital Marketing STS TS S SS 

1. Saya merasa mudah berinteraksi dengan kafe ini 

melalui media sosial. 

22 23 22 23 

2. Konten yang dibagikan kafe di media sosial menarik 

perhatian saya. 

22 22 23 23 

3. Promo/penawaran yang dibagikan di media sosial 

memengaruhi keputusan saya membeli produk. 

23 23 23 22 

4. Media sosial kafe memudahkan saya untuk 

menemukan informasi menu dan harga. 

23 22 23 23 

5. Saya bersedia membeli ulang produk dari kafe ini. 23 24 21 23 

6. Saya akan tetap mengikuti akun media sosial kafe 

meskipun ada banyak pilihan kafe lain. 

23 23 22 23 

Sumber: Hasil Pengolahan Kuesioner,2026 

Berdasarkan hasil pengolahan data kuesioner yang melibatkan 90 

responden,dapat diketahui bahwa secara umum digital marketing memperoleh 

penilaian yang cenderung positif. Hal ini terlihat dari dominasi jawaban Setuju (S) 

dan Sangat Setuju (SS) pada seluruh indikator variabel digital marketing.Pada 

aspek kemudahan interaksi melalui media sosial, hasil penelitian menunjukkan 

bahwa tanggapan responden relatif seimbang dengan kecenderungan positif, yaitu 

masing-masing sebesar 22–23 responden pada setiap kategori. Selanjutnya, pada 

aspek daya tarik konten, mayoritas responden menyatakan setuju dan sangat setuju 

(46 responden), yang menunjukkan bahwa konten yang dibagikan mampu menarik 

perhatian. Pada aspek pengaruh promo, hasilnya juga relatif merata, namun tetap 

menunjukkan kecenderungan positif terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 4.8 Customer Relationship (X2)  

No Customer Relationship STS TS S SS 

1. Informasi yang disampaikan kafe melalui media sosial 

jelas dan mudah dipahami. 

22 22 22 27 
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2. Media sosial kafe memudahkan saya dalam 

mendapatkan informasi terbaru (promo, menu, event). 

21 20 24 26 

3. Saya percaya kafe ini memberikan informasi yang 

benar melalui media sosialnya 

21 21 22 27 

4. Saya percaya bahwa kafe mengutamakan kepuasan 

pelanggan dalam setiap layanan. 

21 20 23 27 

5. Saya puas dengan pelayanan yang diberikan oleh kafe 21 20 23 27 

6. Saya puas dengan kualitas produk yang ditawarkan 

kafe. 

22 19 24 26 

Sumber: Hasil Pengolahan Kuesioner,2026 

Berdasarkan hasil pengolahan data kuesioner yang melibatkan 90 

responden, dapat diketahui bahwa secara umum customer relationship memperoleh 

penilaian yang positif. Hal ini terlihat dari dominasi jawaban Setuju (S) dan Sangat 

Setuju (SS) pada seluruh indikator, mayoritas responden memberikan penilaian 

positif dengan jumlah S dan SS sebanyak 49 responden. Selanjutnya, pada 

kemudahan memperoleh informasi terbaru, sebanyak 50 responden menyatakan 

setuju dan sangat setuju. Pada aspek kepercayaan terhadap informasi yang 

diberikan kafe, diperoleh 49 responden yang memberikan penilaian positif. 

Tabel 4.9 Keputusan Pembelian(Y)  

No Keputusan Pembelian STS TS S SS 

1. Kafe Koicha menawarkan menu yang sesuai dengan 

selera saya. 

22 23 22

2 

24 

2. Saya memutuskan membeli di Kafe Koicha karena 

kualitas produk yang ditawarkan. 

24 22 21 24 

3. Informasi yang saya dapatkan tentang Kafe Koicha 

memengaruhi keputusan saya untuk membeli. 

22 23 24 23 

4. Saya mencari informasi tentang Kafe Koicha melalui 

media sosial sebelum membeli. 

22 22 23 24 

5. Saya merasa puas setelah membeli produk di Kafe 

Koicha 

23 22 22 24 

6. Saya bersedia membeli ulang produk di Kafe Koicha 23 21 23 24 

Sumber: Hasil Pengolahan Kuesioner,2026 

Berdasarkan hasil pengolahan data kuesioner yang melibatkan 90 

responden, dapat diketahui bahwa secara umum keputusan pembelian memperoleh 
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penilaian yang positif. Hal ini terlihat dari dominasi jawaban Setuju (S) dan Sangat 

Setuju (SS) pada seluruh indikator. Pada aspek kesesuaian menu dengan selera, 

mayoritas responden memberikan penilaian positif dengan jumlah S dan SS 

sebanyak 46 responden. Selanjutnya, pada aspek kualitas produk sebagai alasan 

pembelian, diperoleh 45 responden yang menyatakan setuju dan sangat setuju. Pada 

aspek pengaruh informasi terhadap keputusan pembelian, sebanyak 47 responden 

memberikan tanggapan positif. 

4.3 Analisis Data 

Bab ini menyajikan analisis data penelitian yang diperoleh dari proses 

pengumpulan data yang telah dilakukan sebelumnya. Data-data tersebut 

selanjutnya diolah dan dianalisis secara sistematis dengan menggunakan teknik 

analisis yang sesuai dengan pendekatan penelitian yang digunakan. Analisis ini 

bertujuan untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai temuan penelitian 

serta untuk menjawab rumusan masalah yang telah ditetapkan. Selain itu, hasil 

analisis data dalam bab ini juga digunakan sebagai dasar dalam melakukan 

pembahasan lebih lanjut dan penarikan kesimpulan sesuai dengan tujuan penelitian. 

4.3.1 Uji Kualitas Data 

Agar data yang diperoleh dapat dipertanggung jawabkan diperlukan adanya 

uji kualitas data. Uji ini terdiri uji validitas dan uji reliabilitas. 

1. Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian, seperti 

kuesioner atau angket, benar-benar mampu mengukur apa yang seharusnya diukur 

sesuai dengan tujuan penelitian. Melalui uji ini, peneliti dapat mengetahui apakah 

setiap pertanyaan atau pernyataan dalam instrumen relevan dan tepat sasaran 

terhadap variabel yang diteliti, sehingga data yang diperoleh akurat, dapat 

dipercaya, dan mencerminkan kondisi sebenarnya. 

Tabel 4.10 Uji Validitas Pernyataan  

NO Variabel Pernyataan r hitung r tabel Hasil Uji 

Validitas 

  P1 0,941 0,207 Valid 

  P2 0,939 0,207 Valid 
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  P3 0,939 0,207 Valid 

1 DIGITAL P4 0,890 0,207 Valid 

 MARKETING P5 0,915 0,207 Valid 

 (X1) p6 0,919 0,207 Valid 

  P1 0,928 0,207 Valid 

  P2 0,901 0,207 Valid 

2 CUSTOMER P3 0,922 0,207 Valid 

 RELATIONSHIP P4 0,936 0,207 Valid 

 (X2) P5 0,930 0,207 Valid 

  P6 0,936 0,207 Valid 

  P1 0,884 0,207 Valid 

  P2 0,919 0,207 Valid 

  P3 0,929 0,207 Valid 

 KEPUTUSAN P4 0,903 0,207 Valid 

3 PEMBELIAN P5 0,911 0,207 Valid 

 (Y) P6 0,918 0,207 Valid 

Sumber : Diolah Penulis SPSS 29,2026 

Berdasarkan pada tabel 4.10 hasil perhitungan pada tabel di atas, seluruh item 

pernyataan dinyatakan valid karena nilai r hitung pada masing-masing item lebih 

besar daripada nilai r tabel (0,207) yang digunakan sebagai acuan. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap pernyataan memiliki keterkaitan yang signifikan 

dengan skor total, sehingga mampu mengukur variabel yang dimaksud secara tepat 

dan sesuai dengan tujuan penelitian. Dengan demikian, seluruh pernyataan layak 

digunakan pada tahap pengumpulan data karena telah memenuhi kriteria validitas. 

2. Uji Realibilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa statistic penelitian 

memiliki statist konsistensi yang tinggi, sehingga jika digunakan berulang kali 

dalam kondisi yang sama akan menghasilkan data yang stabil. Hasil uji reliabilitas 

yang memenuhi kriteria menunjukkan bahwa setiap item dalam statistik 

memberikan jawaban yang selaras dan dapat dipercaya untuk menggambarkan 

variabel yang diukur. 

Tabel 4.11 Uji Reliabilitas  

No Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Nilai Batas Hasil Uji 

Realibilitas 

1 DIGITAL 

MARKETING X1 

0,966 0,7 Reliabel 
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2 CUSTOMER 

RELATIONSHIP X2 

0,966 0,7 Reliabel 

3 KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

Y 

0,956 0,7 Reliabel 

Sumber : Diolah Penulis SPSS 29,2026 

 Berdasarkan pada tabel 4.11 hasil uji reliabilitas pada tabel diatas, seluruh  

variabel penelitian dinyatakan reliabel karena nilai Cronbach’s Alpha yang 

diperoleh lebih besar dari nilai batas minimum 0,7. Variabel Digital Marketing (X1) 

memiliki nilai reliabilitas sebesar 0,966, Customer Relationship (X2) 0,966 , 

Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,956. Hal ini menunjukkan bahwa setiap 

statistic pada masing-masing variabel memiliki konsistensi internal yang baik, 

sehingga dapat dipercaya untuk digunakan dalam pengumpulan data dan analisis 

penelitian. 

4.3.2 Uji Asumsi Klasik 

Uji ini dilakukan untuk mengetahui bahwa data yang diolah statis sah atau 

tidak terdapat penyimpangan, maka data tersebut akan diisi melalui uji asumsi 

klasik yaitu : 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas statis proses pemeriksaan untuk memastikan bahwa data yang 

diperoleh dalam penelitian mengikuti pola distribusi normal atau tidak. Distribusi 

normal berarti data tersebar secara seimbang di sekitar nilai rata-rata, membentuk 

pola seperti lonceng. Uji ini penting karena banyak analisis statistik mensyaratkan 

data berdistribusi normal agar hasilnya valid dan dapat dipercaya. Jika data tidak 

memenuhi asumsi normalitas, peneliti perlu melakukan penyesuaian atau memilih 

metode analisis lain yang lebih sesuai. 

Tabel 4.12  Uji Normalitas kolmogrov-smirnov 

N  90 

Normal Parameters Mean .0000000 

 Std.deviation 4.73009610 

Most Extreame Differences Absolute .067 

 Positif .067 

 Negative . -.065 
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Kolmogorov-smirnov Z  .067 

Asymp.Sig. (2-tailed)  .200 

a.Test distribution is Normal 

b.user-Specified 

  

Sumber : Diolah Penulis SPSS 29,2026 

 Berdasarkan pada tabel 4.12 Uji Normalitas, nilai signifinkan Kolmogrov-

Smirnov sebesar 0,200 yang lebih besar dari 0,05 menunjukkan bahwa data yang di 

uji berdistribusi normal. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data tersebut 

memenuhi asumsi normalitas dan layak digunakan dalam analisis statistic 

selanjutnya. 

2. Uji Multikolinearitas 

 Multikolinearitas kondisi di mana dua atau lebih variabel bebas dalam 

analisis regresi memiliki hubungan yang sangat kuat satu sama lain. Keadaan ini 

dapat menyebabkan kesulitan dalam menentukan pengaruh masing-masing variabel 

secara terpisah terhadap variabel terikat. Multikolinearitas dapat mengakibatkan 

hasil analisis menjadi kurang akurat dan interpretasi yang membingungkan, karena 

variabel-variabel tersebut saling tindih pengaruhnya. Oleh karena itu, penting untuk 

mendeteksi dan mengatasi multikolinearitas agar hasil penelitian lebih valid dan 

dapat dipercaya. 

  Tabel 4.13  Uji Multikolinearitas  

  Coefficientsa  

  Collinearity Statistics  

Model Tolerance VIF 

1 X1 ,994 1,006 

 X2 ,994 1,006 

a. Dependent Variable: Y  

  Sumber : Diolah Penulis SPSS 29,2026 

Berdasarkan Pada tabel 4.13 diatas hasil uji diketahui bahwa nilai dari 

variabel Digital Marketing dan Customer Relationship  Nilai Tolerance > 0,10 dan 

nilai VIF < 10,00. Variabel X1 memiliki VIF 1,006  dan Tolerance 0,994 , variabel 

X2 memiliki VIF 1,006 dan Tolerance 0,994. Hal ini menunjukkan bahwa tidak 
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terdapat multikolinearitas yang signifikan antar variabel statistic dalam model. 

Dengan demikian, model regresi yang digunakan sudah memenuhi syarat bebas dari 

masalah multikolinearitas dan layak untuk dianalisis lebih lanjut. 

  3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah varians dari 

galat (error) dalam model regresi bersifat konstan pada setiap nilai variabel 

statistict. Jika varians galat tidak konstan, maka terjadi heteroskedastisitas yang 

dapat menyebabkan estimasi parameter menjadi tidak efisien dan mengganggu 

validitas uji statistic. Sebaliknya, jika varians galat konstan atau homoskedastisitas, 

maka model regresi memenuhi asumsi klasik dan hasil analisis dapat dipercaya. 

Oleh karena itu, uji heteroskedastisitas penting dilakukan agar model regresi yang 

digunakan valid dan akurat. 

Tabel 4.14  Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

  

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  

Model B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) 4,689 1.017  4,612 <,001 

 X1 

 

-,075 ,044 -,178 -1,688 ,095 

 X2 .022 ,044 -,053 ,502 ,617 

a. Dependent Variable: ABS_RES     

Sumber : Diolah Penulis SPSS 29,2026 

Berdasarkan pada tabel 4.14 hasil uji Glejser yang digunakan untuk 

mendeteksi adanya gejala heteroskedastisitas, diperoleh nilai signifikansi variabel X1 

sebesar 0,95, X2 sebesar 0,617. Seluruh nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 

0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 

dalam model regresi. Dengan demikian, model regresi yang digunakan telah 

memenuhi asumsi klasik terkait heteroskedastisitas dan layak digunakan untuk 

analisis lebih lanjut. 

4.3.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini untuk 
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mengetahui pengaruh dua atau lebih variabel independen terhadap variabel 

dependen. Pada bagian ini, data penelitian yang telah dikumpulkan dianalisis secara 

kuantitatif dengan menerapkan metode regresi linear berganda guna mengidentifikasi 

arah, besar, dan signifikansi pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap 

variabel terikat. Hasil mengenai hubungan antarvariabel serta menjadi dasar dalam 

pengambilan kesimpulan sesuai dengan tujuan penelitian yang telah dirumuskan. 

Tabel 4.15 Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  
Sig. 

 Model B Std. Error Beta t  

1 (Constant) 1,205 1,850  ,651 ,517 
 X1 ,544 ,081 ,551 6,718 <,001 
 X2 ,376 ,081 ,382 4,658 <,001 

a. Dependent Variable: Y     

Sumber : Diolah Penulis SPSS 29,2026 

Y=1,205+0,544X1+0,376X2 

Nilai Konstanta sebesar 1,205 hal ini menunjukkan bahwa jika nilai variabel 

Digital Marketing (X1), Customer Relationship (X2) sama dengan 0 (nol), maka nilai 

variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 1,205. 

Kedua variabel , yaitu Digital Marketing dengan koefisien 0,544, Customer 

Relationship sebesar 0,376. Semuanya menunjukkan pengaruh positif terhadap 

Keputusan Pembelian. Artinya, setiap peningkatan satu satuan pada Digital 

Marketing akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,544 satuan, dan 

peningkatan Customer Relationship sebesar 0,376 satuan, dengan asumsi variabel 

lainnya tetap konstan. Hal ini menegaskan bahwa kedua faktor tersebut berkontribusi 

secara positif dalam meningkatkan Keputusan Pembelian. 

4.3.4 Koefisien Korelasi 

Koefisien korelasi digunakan untuk mengetahui tingkat keeratan dan arah 

hubungan antara variabel independen dan variabel dependen dalam penelitian ini. 

Nilai koefisien korelasi menunjukkan seberapa kuat hubungan antarvariabel serta 

apakah hubungan tersebut bersifat positif atau negatif. 

Tabel 4.16 Koefisien Korelasi  

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 



47 
 

 

1 ,646a ,417 ,404                       4,78416 

a. Predictors: (Constant), X2,X1 

b. Dependent Variable: Y 

Sumber : Diolah Penulis SPSS 29,2026 

 Pada Tabel 4.16 Diatas nilai koefisien korelasi sebesar 0,646 menunjukkan 

adanya hubungan yang sangat kuat dan positif antara variabel independen dengan 

variabel dependen. Artinya, semakin tinggi nilai variabel bebas, maka variabel 

terikat juga cenderung meningkat secara signifikan. Dengan korelasi sebesar 

ini,hubungan antar variabel tergolong sangat erat dan menunjukkan pengaruh yang 

kuat. 

4.3.5 Koefisien Determinan 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui sejauh mana 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi perubahan pada 

variabel dependen. Nilai koefisien determinasi (R²) menunjukkan proporsi 

kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat dalam suatu model regresi. 

Semakin besar nilai R² yang diperoleh, maka semakin besar pula kemampuan 

model regresi dalam menjelaskan fenomena yang diteliti. Sebaliknya, nilai R² yang 

kecil menunjukkan bahwa variabel independen memiliki keterbatasan dalam 

menjelaskan variasi pada variabel dependen, sehingga masih terdapat faktor lain di 

luar model yang turut memengaruhi.  

Tabel 4.17 Koefisien Determinan  

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,646a ,417 ,404                       4,78416 

a. Predictors: (Constant), X2,X1 

 

b. Dependent Variable: Y 

Sumber : Diolah Penulis SPSS 29,2026 

 Pada Tabel 4.17 diatas nilai koefisien determinasi sebesar 0,417 

menunjukkan bahwa sekitar 41,7%  variasi atau perubahan pada variabel dependen 

(Keputusan Pembelian) dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model, 

yaitu Digital Marketing dan Customer Relationship. Sisa sebesar 58,3% dipengaruhi 
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oleh variabel lain di luar model yang tidak diteliti. Dengan nilai determinasi ini, 

model regresi dianggap cukup baik dalam menjelaskan hubungan antara variabel-

variabel tersebut. 

4.3.6  Uji Hipotesis 

Uji hipotesis adalah suatu metode statistik yang digunakan untuk menguji 

kebenaran suatu pernyataan atau dugaan tentang populasi berdasarkan data yang 

diambil dari sampel. Dalam uji ini, peneliti membandingkan hipotesis nol yang 

menyatakan tidak ada pengaruh atau perbedaan dengan hipotesis alternatif yang 

menyatakan sebaliknya. Dengan menggunakan nilai statistik dan tingkat 

signifikansi tertentu, uji hipotesis membantu menentukan apakah ada cukup bukti 

untuk menerima atau menolak hipotesis tersebut secara objektif. 

1. Uji F (Simultan) 

Uji F simultan dalam penelitian ini digunakan untuk menilai pengaruh seluruh 

variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Pengujian 

ini bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi yang dibangun mampu 

menjelaskan hubungan antarvariabel secara keseluruhan. Hasil uji F memberikan 

informasi mengenai kelayakan model regresi, di mana keputusan pengujian 

didasarkan pada nilai signifikansi yang diperoleh. Apabila nilai signifikansi lebih 

kecil dari tingkat kesalahan yang ditetapkan, maka dapat disimpulkan bahwa 

variabel independen secara simultan memiliki pengaruh yang bermakna terhadap 

variabel dependen. 

Tabel 4.18 Uji F  

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1426,731 2 713,365 31,167 <,001b 

 Residual 1991,269 87 22,888   

 Total 3418,000 89    

a. Dependent Variable: Y 

Sumber : Diolah Penulis SPSS 29,2026 

 Adapun Jika F hitung > F tabel (3,10 ) Maka dinyatakan Positif Jika F Hitung 

< F Tabel (3,10) Maka dinyatakan Negatif dan nilai signifikansinya <0,05 dinyatakan 

signifikan jika >0,05 dinyatakan tidak signifikan.  

 Berdasarkan tabel diatas, nilai F hitung sebesar 31,167 lebih besar dari nilai 
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F tabel 3,10 . Hal ini menunjukkan bahwa model regresi secara keseluruhan 

berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembeli. Selain itu, nilai signifikansi (Sig.) 

Kurang dari 0,001, yang berarti hasil uji ini signifikan secara statistik karena berada 

di bawah batas 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel Digital 

Marketing dan customer relationship secara bersama-sama memberikan pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  

2. Uji T (Parsial) 

Uji t parsial digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel 

independen secara individual terhadap variabel dependen. Pengujian ini bertujuan 

untuk menilai sejauh mana setiap variabel bebas memiliki kontribusi yang signifikan 

dalam menjelaskan perubahan pada variabel terikat. Hasil uji t parsial diperoleh 

dengan membandingkan nilai signifikansi yang dihasilkan dengan tingkat 

kesalahan yang telah ditetapkan. Apabila nilai signifikansi lebih kecil dari batas 

yang ditentukan, maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen tersebut 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, sedangkan 

sebaliknya menunjukkan tidak adanya pengaruh yang signifikan. 

Tabel 4.19 Uji T   

Coefficientsa 

 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

Model B Std. Error Beta t Sig. 

 
(Constant) 

 
1,205 

 
1,850 

  
,651 

 
,517 

DIGITAL 

MARKETING 

,544 ,081 ,551 6,718 <,001 

CUSTOMER 
RELATIONSHIP 

,376 ,081 ,382 4,658  <,001 

a. Dependent Variable: Y    

Sumber : Diolah Penulis SPSS 29,2026 

Jika X1,X2 T hitung > T Tabel (1,987) maka dinyatakan memiliki pengaruh postifif. 

Dan nilai sig < 0,05 maka dinyatakan signifikan.  

Jika X1,X2 T hitung < T Tabel (1,987) maka dinyatakan memiliki pengaruh negatif. 

Dan nilai sig > 0,05  maka dinyatkan tidak signifikan 

1. Variabel X1(Digital Marketing) memiliki nilai t  6,178 > 1,987 dan siginifikansi 
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<0,001, sehingga berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen. 

2. Variabel X2 (Customer Relationship) dengan t 4,658 >1,987 dan signifikansi 0,010 

<0,05 juga berpengaruh postitif dan signifikan. 

4.4 Pembahasan  

4.4.1 Pengaruh Digital Marketing dan Customer Relationship  

Pengaruh Digital Marketing dan Customer Relationship terhadap Keputusan 

Pembelian Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), diketahui bahwa variabel digital 

marketing dan customer relationship secara bersama-sama berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada Kafe Koicha di Kota Bontang. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 (Sig. < 0,001).Hasil 

ini menunjukkan bahwa kombinasi strategi pemasaran digital dan hubungan yang 

baik dengan pelanggan mampu meningkatkan keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian. Dengan kata lain, semakin baik penerapan digital marketing 

dan customer relationship, maka akan semakin tinggi tingkat keputusan pembelian 

konsumen pada Kafe Koicha. Selain itu, berdasarkan nilai koefisien determinasi (R 

Square) sebesar 0,417, menunjukkan bahwa sebesar 41,7% keputusan pembelian 

dapat dijelaskan oleh variabel digital marketing dan customer relationship. 

Sedangkan sisanya sebesar 58,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini, seperti harga, kualitas produk, lokasi, dan faktor lainnya. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa variabel 

digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Kafe Koicha di 

Kota Bontang. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui media 

digital, khususnya Instagram, mampu menarik perhatian konsumen serta 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Konten visual yang menarik, 

penyampaian informasi promosi yang jelas, serta interaksi yang aktif dengan 

pelanggan menjadi faktor penting dalam memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

Jika dibandingkan dengan penelitian yang dilakukan oleh Deranis Karim, 

Jantje L. Sepang, dan Djurwati Soepeno (2020), hasil penelitian ini tidak 

sepenuhnya sejalan. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa relationship marketing 

tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap loyalitas pelanggan. Perbedaan 
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ini dapat disebabkan oleh perbedaan variabel dependen yang digunakan, di mana 

penelitian sebelumnya menggunakan loyalitas pelanggan, sedangkan penelitian ini 

menggunakan keputusan pembelian. Selain itu, perbedaan objek penelitian dan 

karakteristik responden juga dapat memengaruhi hasil penelitian. 

Selanjutnya, jika dibandingkan dengan penelitian Yosef Evandro Ernantyo 

dan Timotius Febry (2022), hasil penelitian ini menunjukkan perbedaan yang cukup 

jelas. Dalam penelitian tersebut ditemukan bahwa digital marketing tidak 

berpengaruh terhadap minat beli ulang pelanggan. Sementara itu, dalam penelitian 

ini digital marketing justru berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Perbedaan 

ini kemungkinan disebabkan oleh perbedaan konteks penelitian, efektivitas strategi 

digital yang diterapkan, serta perkembangan tren digital marketing yang semakin 

pesat sehingga memengaruhi perilaku konsumen. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa digital marketing memiliki peran penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen, meskipun hasilnya dapat berbeda dengan 

penelitian terdahulu tergantung pada  kondisi penelitian. 

4.4.2 Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian  

Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian Berdasarkan 

hasil uji parsial (uji t), variabel digital marketing memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi 

yang lebih kecil dari 0,05 (Sig. < 0,001) serta nilai koefisien regresi yang positif. 

Hal ini berarti bahwa semakin baik strategi digital marketing yang dilakukan oleh 

Kafe Koicha, seperti promosi melalui media sosial, penggunaan platform digital, 

serta penyampaian informasi yang menarik dan informatif, maka akan semakin 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen.Digital marketing yang efektif 

mampu menjangkau konsumen secara luas, memberikan kemudahan akses 

informasi, serta membangun ketertarikan konsumen terhadap produk yang 

ditawarkan. Oleh karena itu, digital marketing menjadi salah satu faktor penting 

dalam mempengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa variabel 

customer relationship berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Kafe 
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Koicha di Kota Bontang. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan yang baik antara 

perusahaan dan pelanggan, seperti pelayanan yang ramah, komunikasi yang efektif, 

serta respon yang cepat terhadap pelanggan, mampu meningkatkan kepercayaan 

dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 

Jika dibandingkan dengan penelitian Deranis Karim et al. (2020), hasil 

penelitian ini tidak sejalan secara parsial, karena dalam penelitian tersebut 

relationship marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Namun, secara simultan penelitian tersebut menunjukkan adanya pengaruh. Hal ini 

mengindikasikan bahwa customer relationship tetap memiliki peran penting, 

meskipun pengaruhnya dapat berbeda tergantung pada variabel lain yang 

mendukung. 

Selanjutnya, jika dibandingkan dengan penelitian Yosef Evandro Ernantyo 

dan Timotius Febry (2022), hasil penelitian ini sejalan. Penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa customer relationship marketing berpengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan. Hal ini memperkuat bahwa hubungan yang baik dengan 

pelanggan dapat menciptakan pengalaman positif yang pada akhirnya mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

Selain itu, jika dikaitkan dengan penelitian Asyraf Hamdi dan Wahyudi 

(2024), meskipun variabel yang digunakan berbeda, terdapat kesamaan dalam hal 

pentingnya komunikasi dalam memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian 

tersebut menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, yang pada dasarnya juga merupakan bagian dari interaksi dan 

hubungan dengan pelanggan. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa customer relationship memiliki 

pengaruh penting terhadap keputusan pembelian, serta menjadi faktor pendukung 

dalam menciptakan loyalitas dan kepuasan pelanggan. 

4.4.3 Pengaruh Customer Relationship terhadap Keputusan Pembelian 

Pengaruh Customer Relationship terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel customer relationship juga memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 (Sig. < 0,001) dan nilai koefisien 
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regresi yang positif. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan yang baik antara Kafe 

Koicha dengan pelanggan, seperti pelayanan yang ramah, komunikasi yang baik, 

serta perhatian terhadap kebutuhan pelanggan, mampu meningkatkan keputusan 

pembelian. Customer relationship yang baik akan menciptakan kepuasan dan 

loyalitas pelanggan, sehingga pelanggan cenderung melakukan pembelian ulang 

dan merekomendasikan kepada orang lain. Dengan demikian, membangun 

hubungan yang kuat dengan pelanggan merupakan strategi penting dalam 

meningkatkan keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil analisis, diketahui bahwa variabel digital marketing 

memiliki pengaruh yang lebih dominan dibandingkan dengan customer 

relationship. Hal ini dapat dilihat dari nilai koefisien beta terstandarisasi yang lebih 

besar pada variabel digital marketing. Hal ini menunjukkan bahwa dalam konteks 

penelitian ini, digital marketing memiliki peran yang lebih besar dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada Kafe Koicha di Kota 

Bontang. Oleh karena itu, peningkatan strategi digital marketing perlu menjadi 

prioritas utama bagi perusahaan. 

Diketahui bahwa variabel digital marketing dan customer relationship 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Kafe Koicha 

di Kota Bontang. Penelitian pertama yang berjudul “Pengaruh Relationship 

Marketing dan Suasana Kafe terhadap Loyalitas Pelanggan di Rumah Kopi Billy 

Kawasan Megamas” menunjukkan bahwa secara simultan relationship marketing 

dan suasana kafe berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan, dimana secara simultan variabel digital 

marketing dan customer relationship juga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Namun, secara parsial terdapat perbedaan hasil. Pada 

penelitian tersebut, variabel relationship marketing tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan, sedangkan dalam penelitian ini variabel customer 

relationship justru berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Perbedaan ini dapat disebabkan oleh perbedaan variabel dependen 

(loyalitas pelanggan dan keputusan pembelian), perbedaan lokasi penelitian, serta 

karakteristik responden yang berbeda. 
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Selanjutnya, penelitian kedua yang berjudul “Pengaruh Implementasi 

Digital Marketing dan Customer Relationship Marketing terhadap Kepuasan 

Konsumen dan Minat Beli Ulang pada Kafe Kisah Kita Ngopi” menunjukkan 

bahwa digital marketing tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang maupun 

kepuasan pelanggan. Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan, 

dimana digital marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Akan tetapi, pada variabel customer relationship marketing, 

hasil penelitian tersebut sejalan dengan penelitian ini, dimana customer relationship 

terbukti berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya dapat 

mendorong perilaku pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan yang 

baik dengan pelanggan tetap menjadi faktor penting dalam mempengaruhi perilaku 

konsumen. Perbedaan hasil pada variabel digital marketing kemungkinan 

disebabkan oleh perbedaan objek penelitian, strategi pemasaran yang diterapkan, 

serta tingkat pemanfaatan media digital oleh masing-masing kafe. Selain itu, 

perbedaan variabel dependen yang digunakan, yaitu minat beli ulang dan keputusan 

pembelian, juga dapat mempengaruhi hasil penelitian. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian ini sebagian 

besar sejalan dengan penelitian terdahulu, terutama pada pengaruh customer 

relationship. Namun, terdapat juga perbedaan pada variabel digital marketing, yang 

menunjukkan bahwa efektivitas digital marketing dapat berbeda tergantung pada 

kondisi dan konteks penelitian. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa digital marketing dan customer 

relationship memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada Kafe Koicha di Kota Bontang. Temuan ini selaras 

dengan teori dan konsep yang dijadikan dasar penelitian, sebagai berikut: 

   Digital marketing menurut Kotler & Keller (2016) adalah upaya 

pemasaran menggunakan media digital untuk menjangkau konsumen secara lebih 

luas dan personal. Strategi digital marketing yang efektif dapat meningkatkan 

ketertarikan konsumen terhadap produk atau jasa, memperkuat brand awareness, 

serta mendorong keputusan pembelian. Hasil penelitian ini mendukung teori 

tersebut, karena terbukti bahwa semakin optimal penerapan digital marketing oleh 
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Kafe Koicha, semakin tinggi keputusan pembelian konsumen. 

   Teori relationship marketing menyatakan bahwa membangun hubungan 

yang baik dengan pelanggan dapat meningkatkan kepuasan, loyalitas, dan 

keputusan pembelian (Grönroos, 2004; Peppers & Rogers, 2011). Penelitian ini 

menunjukkan bahwa customer relationship berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, sejalan dengan konsep tersebut. Hal ini menegaskan 

bahwa interaksi yang baik, komunikasi efektif, dan perhatian terhadap kebutuhan 

pelanggan dapat mendorong konsumen melakukan pembelian. 

Koefisien Determinasi (R Square) Nilai R Square sebesar 0,417 

menunjukkan bahwa digital marketing dan customer relationship menjelaskan 

41,7% variabilitas keputusan pembelian. Secara teoritis, ini sesuai dengan konsep 

bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh kombinasi faktor-faktor internal 

(seperti persepsi terhadap digital marketing) dan eksternal (seperti pengalaman 

hubungan dengan pelanggan). Sisanya 58,3% dipengaruhi oleh variabel lain di luar 

penelitian, seperti kualitas produk, harga, suasana kafe, atau faktor sosial. 

Pengaruh Digital Marketing, Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital 

marketing memiliki pengaruh lebih dominan dibanding customer relationship. Hal 

ini dapat dikaitkan dengan teori perilaku konsumen modern yang menekankan 

pentingnya interaksi digital, informasi online, dan promosi melalui media sosial 

dalam memengaruhi keputusan pembelian. Dengan kata lain, teori perilaku 

konsumen dan teori pemasaran digital mendukung temuan bahwa digital marketing 

menjadi faktor utama dalam konteks Kafe Koicha. 

Dengan demikian, penelitian ini secara teoritis sejalan dengan prinsip-

prinsip digital marketing dan relationship marketing, sekaligus memperkuat 

pemahaman bahwa penerapan strategi digital marketing yang tepat dan hubungan 

yang baik dengan pelanggan merupakan kunci dalam meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen. 

Hubungan antar variabel dalam penelitian ini dibahas berdasarkan hasil 

analisis data yang telah dilakukan, khususnya untuk melihat pengaruh digital 

marketing terhadap loyalitas pelanggan kafe Koicha. Berdasarkan hasil pengolahan 

data, diperoleh bahwa digital marketing memiliki hubungan yang positif dan 
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signifikan terhadap loyalitas pelanggan.  

Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik penerapan digital marketing yang 

dilakukan, maka akan semakin tinggi pula tingkat loyalitas pelanggan. Digital 

marketing yang dimaksud meliputi kemudahan interaksi melalui media sosial, 

kejelasan informasi yang disampaikan, serta daya tarik konten yang mampu 

menarik perhatian konsumen. Ketika konsumen merasa mudah dalam memperoleh 

informasi dan terlibat secara aktif melalui media sosial, maka akan terbentuk 

pengalaman yang positif terhadap kafe.  

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan karakteristik responden yang 

didominasi oleh usia muda, aktif menggunakan media sosial, serta memiliki 

frekuensi pembelian ulang yang tinggi. Kondisi tersebut memperkuat bahwa digital 

marketing menjadi faktor yang relevan dalam mempengaruhi perilaku konsumen, 

khususnya dalam membangun keterikatan dan kepercayaan. Keterikatan tersebut 

kemudian mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang, 

merekomendasikan kepada orang lain, serta tetap memilih kafe Koicha 

dibandingkan alternatif lainnya.  

Selain itu, tingginya intensitas penggunaan media sosial oleh responden 

turut memperbesar peluang keberhasilan strategi digital marketing. Konsumen 

yang sering terpapar konten promosi secara tidak langsung akan lebih mudah 

mengingat merek, memahami penawaran yang diberikan, dan pada akhirnya 

terdorong untuk melakukan tindakan pembelian secara berulang.  

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang positif 

dan signifikan antara digital marketing dan loyalitas pelanggan. Hasil ini 

mengindikasikan bahwa strategi digital marketing yang efektif mampu 

meningkatkan loyalitas pelanggan, sehingga menjadi faktor penting yang perlu 

diperhatikan dalam upaya mempertahankan konsumen dan meningkatkan daya 

saing kafe Koicha. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, maka 

terjawabnya rumusan masalah dari penelitian ini. 

1. Pengaruh Digital Marketing dan Customer Relatipnship secara simultan terhadap 

Keputusan Pembelian Berdasarkan hasil analisis, Digital marketing dan customer 

relationship secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa Digital Marketing dan Customer 

Relationship yang diukur dengan indikator interaksi, keterlibatan, konversi, 

akuisisi, retensi dan loyalitas pelanggan, serta komunikasi, kepercayaan dan 

kepuasan pelanggan, sehingga kedua variabel tersebut secara bersama-sama 

mampu mempengaruhi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. 

2. Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian secara parsial, 

Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa digital marketing yang di ukur dengan 

indikator interaksi, keterlibatan, konversi, akuisisi, retensi dan loyalitas pelanggan 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

baik strategi digital marketing yang dilakukan, maka akan semakin tinggi pula 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. 

3. Pengaruh Customer relationship terhadap keputusan pembelian, Customer 

relationship berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hasil ini menunjukkan bahwa Customer relationship yang di ukur dengan indikator 

komunikasi, kepercayaan dan kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan yang baik antara kafe dan 

pelanggan dapat meningkatkan kepercayaan serta mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian. 
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Hasil ini konsisten dengan Teori Philip Kotler, yang menyatakan bahwa 

keputusan pembelian merupakan hasil dari proses yang melibatkan pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, hingga 

perilaku pasca pembelian. Dengan kata lain, Digital marketing berperan dalam 

memberikan informasi dan meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk, 

sedangkan customer relationship mampu membangun kepercayaan serta 

pengalaman positif konsumen. Dengan kata lain, digital marketing mendorong 

minat dan pertimbangan konsumen, sementara customer relationship memperkuat 

keyakinan dan kepuasan, sehingga kedua faktor tersebut secara langsung 

memengaruhi dan meningkatkan keputusan pembelian sesuai dengan konsep yang 

dikemukakan oleh Philip Kotler. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang melibatkan 90 responden, diketahui bahwa 

digital marketing, customer relationship, dan keputusan pembelian secara umum 

berada pada kategori baik. Namun demikian, masih terdapat beberapa aspek pada 

masing-masing variabel yang perlu ditingkatkan agar minat dan keputusan 

pembelian konsumen dapat lebih optimal.  

1. Digital Marketing 

  Hasil kuesioner menunjukkan bahwa digital marketing dinilai cukup efektif 

dalam menarik perhatian konsumen melalui konten visual dan informasi produk. 

Namun, sebagian responden menilai bahwa konsistensi konten dan kreativitas 

promosi masih perlu ditingkatkan. Oleh karena itu, pihak Kafe Koicha disarankan 

untuk meningkatkan kualitas dan frekuensi konten digital, memanfaatkan fitur 

media sosial secara optimal, serta menyajikan informasi yang lebih menarik dan 

interaktif agar mampu meningkatkan minat beli konsumen. 

2. Customer Relationship  

Berdasarkan hasil kuesioner, customer relationship dinilai baik terutama 

dalam hal pelayanan dan komunikasi dengan pelanggan. Namun, masih terdapat 

responden yang merasa bahwa interaksi dan respon terhadap pelanggan belum 

sepenuhnya maksimal. Oleh karena itu, Kafe Koicha disarankan untuk 
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meningkatkan kualitas pelayanan, mempercepat respon terhadap pelanggan, serta 

membangun hubungan yang lebih personal guna meningkatkan kepuasan dan 

loyalitas pelanggan.   

3. Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen 

berada pada kategori baik, yang tercermin dari minat dan kepercayaan konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. Namun, masih terdapat konsumen yang 

mempertimbangkan faktor lain sebelum melakukan pembelian. Oleh karena itu, 

Kafe Koicha perlu memperkuat strategi promosi, meningkatkan kualitas produk, 

serta memberikan pengalaman konsumen yang positif agar dapat mendorong 

keputusan pembelian secara lebih konsisten.  

4. Penelitian selanjutnya  

Berdasarkan kesimpulan tersebut, beberapa saran dapat diberikan. Bagi 

peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain yang relevan, 

seperti kepercayaan konsumen, kualitas produk, harga, brand image, dan kepuasan 

pelanggan, agar penelitian dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. Variabel-variabel 

ini sejalan dengan teori Philip Kotler yang menyatakan bahwa keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh berbagai tahapan, mulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan pembelian dan perilaku pasca 

pembelian, sehingga diperlukan strategi yang tepat pada setiap tahap untuk 

memaksimalkan keputusan pembelian konsumen. 
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DAFTAR LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuisioner Penelitian 

Assalamualaikum wr.wb Perkenalkan Nama saya Yuni Fahira Sari, mahasiswa S1 

Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Widya Gama Mahakam 

Samarinda. Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk tugas akhir dengan 

judul “Pengaruh Digital Marketing dan Customer Relationship Terhadap 

Keputusan Pembelian pada Kafe Koicha di Kota Bontang” Penelitian yang saya 

lakukan merupakan syarat kelulusan di jenjang S1. Berkaitan dengan hal tersebut, 

saya mohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/I yang pernah membeli lebih dari 1 kali 

di Kafe Koicha di Kota Bontang untuk meluangkan waktu melengkapi kuesioner 

ini, sehingga dapat membantu melengkapi data yang saya perlukan. Atas  perhatian 

dan ketersediaan Bapak/Ibu/Saudara/I dalam meluangkan waktunya untuk mengisi 

kuesioner ini, peneliti mengucapkan terima kasih. 

KARAKTERISTIK RESPONDEN 

Sudah pernah membeli berapa kali 

di Kafe Koicha Kota Bontang : 

□ 2 Kali   

□ 3 Kali    

□ >3 Kali       

Usia : □ <20 tahun       

□ 20–25 tahun  

□ 26–31 tahun     

□ >31 tahun 

Jenis Kelamin: □ Laki-laki    □ Perempuan 

Pekerjaan : □ ASN      

□ TNI/Polri  

□ Karyawan Swasta     

□ Wirausaha     

□Tidak Bekerja 

Penghasilan : □ < UMR      

□ > UMR    

□ Tidak Berpenghasilan 
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PETUNJUK PENGISIAN 

Berilah jawaban pada pertanyaan berikut sesuai dengan pendapat anda dengan cara 

memberikan tanda (√) pada kolom yang tersedia sebagai berikut:  

1. Sangat Tidak Setuju (STS)  

2. Tidak Setuju (TS)  

3. Setuju (S)  

4. Sangat Setuju (SS) 

No Digital Marketing SS S TS STS 

1. Saya merasa mudah berinteraksi dengan kafe ini 

melalui media sosial. 

    

2. Konten yang dibagikan kafe di media sosial menarik 

perhatian saya. 

    

3. Promo/penawaran yang dibagikan di media sosial 

memengaruhi keputusan saya membeli produk. 

    

4. Media sosial kafe memudahkan saya untuk 

menemukan informasi menu dan harga. 

    

5. Saya bersedia membeli ulang produk dari kafe ini.     

6. Saya akan tetap mengikuti akun media sosial kafe 

meskipun ada banyak pilihan kafe lain. 

    

 

No Customer Relationship SS S TS STS 

1. Informasi yang disampaikan kafe melalui media sosial 

jelas dan mudah dipahami. 

    

2. Media sosial kafe memudahkan saya dalam 

mendapatkan informasi terbaru (promo, menu, event). 

    

3. Saya percaya kafe ini memberikan informasi yang 

benar melalui media sosialnya. 

    

4. Saya percaya bahwa kafe mengutamakan kepuasan 

pelanggan dalam setiap layanan. 

    

5. Saya puas dengan pelayanan yang diberikan oleh kafe.     

6. Saya puas dengan kualitas produk yang ditawarkan 

kafe. 

    

 



65 
 

 

No Keputusan Pembelian 
SS S TS STS 

1. Kafe Koicha menawarkan menu yang sesuai dengan 

selera saya. 

    

2. Saya memutuskan membeli di Kafe Koicha karena 

kualitas produk yang ditawarkan. 

    

3. Informasi yang saya dapatkan tentang Kafe Koicha 

memengaruhi keputusan saya untuk membeli. 

    

4. Saya mencari informasi tentang Kafe Koicha melalui 

media sosial sebelum membeli. 

    

5. Saya merasa puas setelah membeli produk di Kafe  

Koicha. 

    

6. Saya bersedia membeli ulang produk di Kafe Koicha     

 

Sumber Pernyataan Kuesioner 

 

 

 

 

 

Interaksi dan 

Keterlibatan 

1.Saya merasa mudah berinteraksi 

dengan kafe ini melalui media sosial. 

2. Konten yang dibagikan kafe di 

media sosial menarik perhatian saya. 

 

Digital Marketing 

(X1) 

Konversi dan 

Akuisisi 

1.Saya merasa mudah berinteraksi 

dengan kafe ini melalui media sosial. 

2. Konten yang dibagikan kafe di 

media sosial menarik perhatian saya. 

 Retensi dan 

Loyalitas 

Pelanggan 

1.Saya bersedia membeli ulang produk 

dari kafe ini. 

2. Saya akan tetap mengikuti akun 

media sosial kafe meskipun ada anyak 

pilihan kafe lain 
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Komunikasi 

1.Informasi yang disampaikan kafe 

melalui media sosial jelas dan mudah 

di pahami 

2. Media sosial kafe memudahkan 

Saya dalam mendapatkan informasi 

terbaru(promo,menu,event) 

 

CUSTOMER 

RELATIONSHIP 

(X2) 

 

Kepercayaan 

1.Saya percaya kafe ini memberikan 

informasi yang benar melalui media 

sosialnya 

2. Saya percaya bahwa kafe 

mengutamakan kepuasan pelanggan 

  

Kepuasan 

Pelanggan 

1.Saya puas dengan pelayanan yang 

diberikan oleh kafe 

2. Saya puas dengan kualitas produk 

yang ditawarkan kafe 

 

 

 

 

 

Pengenalan 

Kebutuhan 

1.Kafe Koicha menawarkan menu 

Yang sesuai dengan selera saya 

2. Saya memutuskan membeli di Kafe 

Koicha karena kualitas produk yang 

ditawarkan 

 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

(Y) 

 

Pencarian 

Informasi 

1.Saya merasa mudah berinteraksi 

dengan kafe ini melalui media sosial. 

2. Saya mencari informasi tentang 

Kafe Koicha melalui media sosial 

Sebelum membeli 
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Lampiran 2 Dokumentasi Observasi 

  

 

 Perilaku 

Pasca-

Pembelian 

1.Saya merasa puas setelah membeli 

produk di Kafe Koicha 

2. Saya bersedia membeli ulang 

produk di Kafe Koicha 
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Lampiran 3 Tabel Distribusi 

R Tabel 
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T  Tabel  
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Lampiran 4 Tabulasi Data Kuesioner 

 
 
 



73 
 

 

 

 

 

 



74 
 

 

 



75 
 

 

 



76 
 

 

 



77 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



78 
 

 

Lampiran 5 Uji Data Pada SPSS 

UJI VALIDITAS X1 DIGITAL MARKETING 

 

UJI RELIABLITAS X1 DIGITAL MARKETING 
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UJI VALIDITAS X2 CUSTOMER RELATIONSHIP 

 

UJI RELIABLITAS X2 CUSTOMER RELATIONSHIP 

 

UJI VALIDITAS Y KEPUTUSAN PEMBELIAN 
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UJI RELIABLITAS Y KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 

UJI NORMALITAS 
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UJI MULTIKOLINEARITAS 

 

 

UJI HETEROSKEDASTISITAS 

 

Analisis Linear Berganda 

 

Koefisien Korelasi dan Determinasi 
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UJI F (Simultan) 

 

 

Uji T (Parsial) 

 

 


