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ABSTRACT. This study aims to analyze the influence of Digital Marketing, Electronic 

Word of Mouth and Brand Image on the Purchase Decision of Kopi Kenangan. The 

population in this study are consumers who have purchased Kopi Kenangan in DKI Jakarta. 

Then, based on the sample calculation, 180 respondents were obtained. The method of 

analysis was carried out through Partial Least Square version 3.0. The results showed that 

Digital Marketing had a positive and significant effect on Purchase Decisions, Electronic 

Word of Mouth had a positive and significant effect on Purchase Decisions, and Brand 

Image had a positive and significant effect on Purchase Decisions. It is suggested that the 

management of Kopi Kenangan can develop a more attractive website. One of them is by 

creating a more responsive website with customer service that serves visitors for 24 hours 

with the speed of replying to messages a maximum of 3 minutes after a question or complaint 

is submitted. 
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ABSTRAK. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Digital Marketing, 

Electronic Word of Mouth dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Kopi Kenangan. 

Populasi pada penelitian ini adalah konsumen yang sudah membeli Kopi Kenangan di DKI 

Jakarta. Kemudian, berdasarkan perhitungan sampel didapatkan responden sebanyak 180. 

Metode analisis dilakukan melalui Partial Least Square versi 3.0. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian, Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian, dan Brand Image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Disarankan kepada manajemen Kopi Kenangan dapat 

mengembangkan website yang lebih menarik. Salah satunya dengan membuat website yang 

lebih responsif dengan customer service yang melayani pengunjung selama 24 jam dengan 

kecepatan membalas pesan maksimal 3 menit setelah pertanyaan atau keluhan diajukan. 

Kata kunci: Keputusan Pembelian; Digital Marketing; Electronic Word of Mouth; Brand 

Image 
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PENDAHULUAN 

Beberapa tahun terakhir perkembangan industri food and beverage di Indonesia sangat 

tinggi terutama di bidang minuman yaitu kopi. Seperti yang kita ketahui, banyak sekali kedai-

kedai kopi baik mandiri ataupun franchice yang berdiri setiap tahunnya. Begitu juga dengan kedai 

kopi “kekinian” yang menambah sengit persaingan pada bidang itu dengan menu andalannya yaitu 

kopi susu original maupun gula aren. 

Tren kopi susu tersebut diawali ketika Presiden Joko Widodo mendatangi sebuah kedai 

kopi yaitu Kopi Tuku pada 2 Juli tahun 2017 (Arief et al., 2017). Hal tersebut menjadi viral dan 

setelah itu mulai banyak kedai kopi kekinian yang bermunculan, beberapa diantaranya yang cukup 

dikenal yaitu Kopi Kenangan, Kopi Janji Jiwa dan Kopi Kulo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Konsumsi Kopi Nasional 

Sumber: Kementerian Pertanian (2020) 

 

Berdasarkan gambar 1. diketahui bahwa konsumsi kopi nasional di Indonesia terus 

mengalami peningkatan setiap tahunnya. Namun, pandemi yang terjadi di seluruh dunia, juga 

mengubah kebiasaan orang tetap di rumah (stay at home) dan bekerja dari rumah (work from 

home/WFH). Hal ini ikut mengubah kebiasaan orang menikmati kopi di kedai atau kafe. Bagi 

bisnis kopi kekinian dengan kedai kecil berkonsep grab and go masih tetap diminati asalkan 

melakukan penyesuaian, mendiversifikasi produk dan memperhatikan isu kesehatan. 

Dengan model bisnis grab and go, bisnis kopi kekinian sangat bergantung pada strategi 

pemasaran secara digital (digital marketing) dan ulasan secara online (online review). Salah satu 

bisnis kopi kekinian adalah Kopi Kenangan. Berdiri sejak Tahun 2017, Kopi Kenangan telah 

memiliki 400 gerai yang tersebar di 26 Kota di Indonesia (kopikenangan.com). Kopi Kenangan 

mulai dikenal karena nama menu kopi yang unik. Salah satu menu andalannya yaitu kopi kenangan 

mantan. 

Melihat kepada perkembangan dan peluang yang ditawarkan teknologi internet melalui 

sosial media, tidak heran jika banyak perusahaan startup maupun perusahaan lama yang mulai 

melirik sosial media sebagai wadah untuk mengiklankan produk. Web 4.0. adalah cara baru dalam 

penggunaan internet untuk kolaborasi dan berbagi data antar sesama pengguna internet (Alfirahmi, 

2019). 
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Teknologi internet melalui web 4.0, menjadi “gong” perkembangan teknologi komunikasi 

dalam menunjang kehidupan, termasuk dalam kegiatan pemasaran (digital marketing). Jika 

sebelumnya kehidupan masih berada pada proses tradisional dimana masyarakat mengejar 

perusahaan, dengan web 4.0 perusahaan yang mengejar costumer (masyarakat), karena 

menjadikan virtual masuk dalam dunia nyata yang menghubungkan konektivitas manusia, mesin 

dan data dengan teknologi wifi (Alfirahmi, 2019). Fenomena yang terjadi pada Kopi Kenangan 

adalah belum optimalnya efektivitas digital marketing yang dilakukan melalui media sosial 

miliknya. 
 

Tabel 1. Aktivitas Media Sosial Bisnis Kopi Kekinian 
 

Brand Followers Media 

Uploads 

Average 

Likes 

Average 

Comment 

Engagement 

Rate 

Total 

Grade 

Kopi Kenangan 184.802 1.225 865 31,08 0,48% B 

Kopi Janji Jiwa 334.149 1.288 1827 24,16 0,55% B 

Kopi Fore 76.942 665 697 24,08 0,94% B- 

Sumber: socialblade.com (2020) 
 

Dari data di atas menunjukkan bahwa Kopi Kenangan memiliki total grade yang sama 

dengan pesaingnya yaitu Kopi Janji Jiwa. Tetapi disisi lain dapat dilihat bahwa Kopi Kenangan 

memiliki engagement rate (komunikasi dengan masyarakat di media sosial) sebesar 0,48% yang 

lebih rendah dibandingkan Kopi Janji Jiwa (0,55%) dan Kopi Fore (0,94%). Hal ini menunjukan 

strategi pemasaran digital Kopi Kenangan belum cukup optimal dan kompetitif bagi 

konsumennya.  

Selain itu, strategi digital marketing sangat rentan terhadap feedback masyarakat di media 

sosial berupa ulasan/review antar masyarakat dengan Kopi Kenangan maupun pembicaraan antar 

masyarakat di media sosial (Electronic Word of Mouth). 

 

Tabel 2. Rangkuman Word of Mouth Negatif Instagram Kopi Kenangan 
 

Komentar Instagram Kopi Kenangan (2020) Kesimpulan 

”Ah promonya sering gak bsa dipake ah min” Word of Mouth Negatif 

”cek DM dong min tolong, lama bgt si responnya” Word of Mouth Negatif 

“Min min lu minta data gw katanya mau ditangani bagian terkait. 

Giliran dikasih via DM dibaca aja kaga!! @kopikenangan.id 

pencitraan doang lu posting posting” 

Word of Mouth Negatif 

Sumber: Instagram Kopi Kenangan (2020) 

 

Berdasarkan Tabel 2, diketahui bahwa terdapat beberapa word of mouth negatif dari 

masyarakat di media sosial Kopi Kenangan. Fenomena lainnya, adalah brand image Kopi 

Kenangan sebagai bisnis kopi kekinian belum berada di posisi teratas berdasarkan Top Brand 

Index (TBI). 

Penelitian yang dilakukan oleh Dahiya & Gayatri (2018), Shantharam et al., (2019), 

Pranawa & Abiyasa (2019) menunjukkan bahwa Digital Marketing mampu meningkatkan 

keputusan pembelian produk secara signifikan. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Prasad et 

al., (2017), Wibowo et al., (2020), Kamil & Albert, (2020), serta Natakusuma & Kurniawan (2020) 

menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth serta Brand Image berpengaruh signifikan 
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terhadap Keputusan Pembelian. Adapun penelitian yang dilakukan oleh Safitri & Mahaputra 

(2020) menunjukkan bahwa selebriti pendukung, strategi differensiasi dan citra merek 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan beragamnya hasil penelitian terkait 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, maka analisis mengenai faktor-faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian Kopi Kenangan perlu dilakukan. 

Sebagai pertimbangan awal, peneliti melakukan pra survey untuk mengetahui faktor-faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian Kopi Kenangan. Pra Survey dilakukan dengan 

mengajukan beberapa pernyataan yang mewakili beberapa faktor dengan jawaban “Ya” dan 

“Tidak” kepada 30 responden yang pernah mencoba atau menkonsumsi Kopi Kenangan.  

Berdasarkan uraian latar belakang di atas maka rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: (1) Apakah terdapat pengaruh Digital Marketing terhadap keputusan 

pembelian Kopi Kenangan? (2) Apakah terdapat pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap 

keputusan pembelian Kopi Kenangan? (3) Apakah terdapat pengaruh Brand Image terhadap 

keputusan pembelian Kopi Kenangan?  

Sedangkan tujuan penelitian ini adalah untuk: (1) menguji pengaruh Digital Marketing 

terhadap keputusan pembelian Kopi Kenangan; (2) menguji pengaruh Electronic Word of Mouth 

terhadap keputusan pembelian Kopi Kenangan; (3) menguji pengaruh Brand Image terhadap 

keputusan pembelian Kopi Kenangan. 

 

 

KAJIAN TEORI 

Digital Marketing. Adanya perkembangan teknologi saat ini, perubahan strategi 

pemasaran mulai berubah ke arah yang lebih modern. Dahulu kala melakukan promosi melalui 

surat kabar, majalah, radio maupun televisi. Namun, kini pemasaran lebih berkembang 

menggunakan teknologi internet dan lebih dikenal dengan sebutan digital marketing (Tresnawati 

& Prasetyo, 2018). 

Digital marketing adalah aktivitas mempromosikan dan mencarikan pasar melalui media 

digital secara online dengan menggunakan berbagai sarana seperti jejaring sosial (Purwana et al., 

2017). Pemasaran digital adalah salah satu media pemasaran yang kini sedang banyak diminati 

oleh masyarakat dalam mendukung banyak kegiatan (Kannan & Li, 2017). Berdasarkan definisi 

di atas, dapat disimpulkan bahwa digital marketing sebagai penggunaan teknologi untuk 

membantu aktivitas pemasaran yang bertujuan untuk meningkatkan pengetahuan konsumen 

dengan cara menyesuaikan dengan kebutuhan mereka. Tujuan digital marketing sebagaimana 

dijelaskan oleh Kannan & Li (2017): (1) Kecepatan Penyebaran. Strategi pemasaran dengan 

menggunakan media digital dapat dilakukan dengan sangat cepat, bahkan dalam hitungan detik. 

Selain itu, digital marketing dapat diukur secara real-time dan tepat. (2) Kemudahan Evaluasi. 

Menggunakan media online, hasil dari kegiatan pemasaran dapat langsung diketahui. Informasi 

seperti berapa lama produk dilihat, berapa persen konversi penjualan dari setiap iklan dan 

sebagainya. (3) Jangkauan lebih luas. Jangkauan geografis dari digital marketing yang luas 

menyebarkan produk ke seluruh dunia hanya dengan beberapa langkah mudah dengan 

memanfaatkan internet. 

Pengukuran digital marketing menurut Krisnawati et al., (2019) dapat dijelaskan pada 

beberapa dimensi sebagai berikut: (1) Website, yaitu membuat website perusahaan atau organisasi 

yang bertujuan untuk memberikan informasi penting dan menarik kepada konsumen. Adapun 

indikator pada dimensi ini adalah: (a) Website yang menarik dan (b) Infomasi pada website. (2) 

Search Engine Marketing, yaitu pemanfaatan business directory untuk menjaring pengunjung 
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dengan bekerjasama dengan search engine. Adapun indikator pada dimensi ini adalah: Mudah 

ditemukan. (3) Web Banner, yaitu membuat kotak atau bendera iklan yang menarik didalam suatu 

website perusahaan atau organisasi. Adapun indikator pada dimensi ini adalah: Memiliki bendera 

iklan yang menarik. (4) Social Network, yaitu masuk ke dalam suatu forum sosial gratis (social 

media) yang membahas akan suatu topik-topik terkini. Seperti: Wordpress, Facebook dan Twitter. 

Adapun indikator pada dimensi ini adalah: (a) Memiliki Instagram; (b) Jumlah followers; (c) 

Informasi terupdate; (d) Komunikasi dengan admin. (5) Affiliate marketing and strategic 

partnership, kegiatan bermitra dengan organisasi/ perusahaan lain dan website-website untuk 

mencapai keuntungan bersama dari sebuah kerjasama untuk mempromosikan produk atau layanan. 

Adapun indikator pada dimensi ini adalah: (a) Kerjasama dengan aplikasi pembayaran; (b) 

Merchandise produk 

  Electronic Word of Mouth (E-WOM). Pertumbuhan internet saat ini secara bertahap telah 

menggeser paradigma dari komunikasi word of mouth (WOM) menjadi electronic word of mouth 

(E-WOM), yang melibatkan ulasan produk dan jasa online yang dihasilkan oleh pengguna internet 

(Bandyopadhyay, 2016). Saat ini konsumen dapat berbagi pengalaman dan opini pada komunitas 

online dan media sosial. 

Menurut Elwalda & Lu (2014) E-WOM perlu memenuhi dua persyaratan utama agar dapat 

dianggap demikian; pertama, E-WOM harus berupa pernyataan online, komentar, atau ulasan 

tentang produk/ layanan atau perusahaan; kedua, E-WOM dapat diberikan oleh siapa pun tentang 

pengalaman mereka akan produk atau jasa. Berdasarkan definisi tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa E-WOM adalah sebuah media komunikasi untuk saling berbagi informasi mengenai suatu 

produk atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen yang tidak saling mengenal dan bertemu 

sebelumnya. 

Untuk melakukan pengukuran EWOM, Goyette et al., (2010) menjelaskan empat dimensi 

sebagai berikut: (1) Intensity. Intensitas (aktivitas, volume dan penyebaran) dalam electronic word 

of mouth adalah aktivitas dan banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen dalam sebuah situs 

jejaring sosial. Adapun indikator pada penelitian ini adalah: (a) Banyaknya postingan; (b) 

Komentar netizen. (3) Valence Opinion. Adalah pendapat konsumen baik positif atau negatif 

mengenai produk, jasa dan brand. Adapun indikator pada penelitian ini adalah: (a) Pendapat positif 

mengenai produk; (b) Keluhan mengenai produk. (4) Content. Adalah isi informasi dari situs 

jejaring sosial berkaitan dengan produk dan jasa. Adapun indikator pada penelitian ini adalah: (a) 

Postingan yang menarik; (c) Postingan yang informatif 

Brand Image. Di dalam pemasaran suatu usaha, unsur brand atau merek memiliki peran 

yang penting. Menurut (Kotler & Keller, 2016) brand atau merek adalah suatu nama, istilah, tanda, 

simbol, desain, atau kombinasi dari semuanya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan suatu 

barang atau jasa dari satu penjual atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari 

kompetitor lain. 

Menurut Tjiptono & Anastasia (2016) Brand image atau citra merek adalah deskripsi tentang 

asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Sopiah & Sangadji (2016) 

menyebutkan bahwa citra merek merupakan jenis asosiasi yang muncul dibenak konsumen ketika 

mengingat sebuah merek tertentu. Dari pengertian tersebut menunjukkan bahwa citra merek adalah 

pemikiran konsumen terhadap suatu merek tertentu. Citra merek dapat positif atau negatif, 

tergantung pada persepsi seseorang terhadap merek. 

Fandy & Gregorius (2016) menyatakan bahwa merek memiliki berbagai macam tujuan, 

yaitu: (1) Sebagai identitas perusahaan yang membedakannya dengan produk pesaing, sehingga 

mudah mengenali dan melakukan pembelian ulang; (2) Sebagai alat promosi yang menonjolkan 
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daya tarik produk misalnya dengan bentuk desain dan warna-warna menarik; (3) Untuk membina 

citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas, serta citra prestise tertentu kepada 

konsumen; (4) Untuk mengendalikan dan mendominasi pasar. Artinya, dengan membangun merek 

terkenal, bercitra baik, dan dilindungi hak ekslusif berdasarkan hak cipta atau paten, maka 

perusahaan dapat meraih dan mempertahankan loyalitas konsumen. 

Menurut Yuvita (2019), Brand Image memiliki dimensi sebagai berikut: (1) Recognition 

(Pengenalan). Tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen, jika sebuah merek tidak dikenal 

maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan mengandalkan harga termurah seperti 

pengenalan logo, tagline, desain produk maupun hal lainnya sebagai identitas dari merek tersebut. 

Adapun indikator pada dimensi ini adalah: (a) Nama produk; (b) Ciri khas logo; (c) Desain gelas. 

(2) Reputation (Reputasi). Merupakan suatu tingkat reputasi atau status yang cukup tinggi bagi 

sebuah merek karena lebih memiliki track record yang baik, sebuah merek yang disukai konsumen 

akan lebih mudah dijual. Adapun indikator pada dimensi ini adalah: (a) Banyaknya outlet; (b) Track 

record. (3) Affinity (Daya Tarik). Merupakan Emotional Relationship yang timbul antara sebuah 

merek dengan konsumennya hal tersebut dapat dilihat dari harga, kepuasan konsumen dan tingkat 

asosiasi. Adapun indikator pada dimensi ini adalah: (a) Keterjangkauan harga; (b) Mencerminkan 

anak muda. (4) Loyalty (Kesetiaan) Menyangkut seberapa besar kesetiaan konsumen dari suatu 

produk yang menggunakan merek yang bersangkutan. Adapun indikator pada dimensi ini adalah: 

(a) Berminat terus mengkonsumsi di masa depan; (b) Merekomendasikan kepada teman 

 

 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian.Tujuan dari digital 

marketing adalah untuk mempertahankan proses komunikasi dengan pelanggan, di mana 

pelanggan mendapatkan informasi tentang produk, karakteristik, harga dan syarat penjualan. Saat 

ini promosi melalui internet sangat membantu dan memang perlu untuk menggunakan alat-alat 

dan inovasi yang tersedia untuk dapat dengan benar menerapkan layanan promosi yang pada 

akhirnya akan berujung pada keberhasilan bisnis (Pranawa & Abiyasa, 2019). Penerapan 

pemasaran digital harus dimanajemen dan terus diperbarui agar dapat menarik konsumen untuk 

membeli produknya. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Prasad et al., (2017), Shantharam 

et al., (2019) serta Saputra & Ardani, (2020) menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Oleh karena itu, hipotesis pada penelitian 

ini adalah: 

H1: Digital Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian. E- 

WOM atau ulasan yang ditinggalkan oleh customer sebelumnya dapat memberikan sebuah 

gambaran kepada calon customer yang ingin melakukan sebuah pembelian produk maupun 

jasa(Pranawa & Abiyasa, 2019). Konsumen akan melewati tahapan pencarian informasi sebelum 

melakukan pembelian, salah satunya informasi yang didapat dari e-WOM yang dapat berbentuk 

komentar atau ulasan dalam internet. Melihat ulasan atau komentar online sangat membantu 

konsumen karena membuat konsumen merasa lebih percaya diri pada keputusan pembelian 

(Rahmadhani & Prihatini, 2019). Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Hardjono et al., 

(2020), Firdaus & Abdullah (2017) serta Wacono et al., (2021) menemukan bahwa Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Oleh 

karena itu, hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H2: Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 
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Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian. Brand image mirip dengan citra 

diri konsumen sebagai konsumen mengasosiasikan dirinya dengan merek. Dalam lingkungan yang 

sangat kompetitif ini, citra merek sangat penting untuk menciptakan merek posisi yang baik 

perusahaan selalu memainkan penting peran (Cahyani et al., 2016). Merek juga menjadi suatu 

pembeda antara produk satu dengan produk lainnya diantara komoditas yang ada dan merek juga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen, seseorang akan membeli produk dengan 

merek yang sudah dikenal (Maranatha, 2013). Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Natakusuma & Kurniawan (2020), Safitri & Mahaputra (2020), serta Qomariah (2020) 

menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Oleh karena itu, hipotesis pada penelitian ini adalah: 

H3: Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian pada dasarnya merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan 

tujuan dan kegunaan tertentu. Kegiatan penelitian dilakukan berdasarkan ciri-ciri keilmuan yakni 

rasional, empiris, dan sistematis. Metode penelitian dalam teknik pengumpulan data yang tepat 

perlu dirumuskan dengan tujuan mendapatkan gambaran objektif mengenai permasalahan diteliti. 

Proses penelitian ini diawali dengan pencarian dan pengumpulan data, pengolahan data dan 

penulisan hasil laporan, sampai penyajian hasil secara keseluruhan dari data yang dikumpulkan. 

Durasi penelitian ini dimulai pada bulan Maret 2021 hingga Desember 2021. Penelitian ini 

dilakukan pada konsumen pembeli Kopi Kenangan di seluruh Jakarta. Hal tersebut dikarenakan 

sebagian besar outlet Kopi Kenangan berada di DKI Jakarta. 

Desain Penelitian. Desain Penelitian adalah rancangan penelitian yang akan digunakan 

sebagai pedoman untuk melakukan proses penelitian. Dalam penelitian ini desain penelitian yang 

digunakan adalah desain penelitian kausal. Menurut Sugiyono (2016) penelitian kausal adalah 

penelitian yang bertujuan untuk mengetahui tentang hubungan yang bersifat sebab dan akibat 

karena adanya variabel independen (variabel bebas) dan variabel dependent (variabel terikat). 

Desain penelitian ini berguna untuk mengetahui apakah ada pengaruh Digital Marketing, 

Electronic Word of Mouth dan Brand Image sebagai variabel bebas (eksogen) terhadap Keputusan 

Pembelian sebagai variabel terikat (endogen). Pendekatan yang dilakukan pada penelitian ini 

adalah dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2016), pendekatan 

kuantitatif merupakan metode untuk menguji teori-teori tertentu dengan cara meneliti hubungan 

antar variabel. Antar keseluruhan variabel-variabel ini diukur sehingga data-data yang terdiri dari 

angka-angka dapat dianalisis berdasarkan prosedur statistik. 

Populasi dan Sampel. Menurut Sugiyono (2016) populasi adalah wilayah generalisasi 

yang terdiri atas objek dan subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dapat 

memudahkan peneliti dalam penelitiannya. Dalam penelitian ini populasinya adalah konsumen 

yang sudah membeli Kopi Kenangan di seluruh Jakarta. 

Menurut Hair et al., (2014) besarnya sampel bila terlalu besar akan menyulitkan untuk 

mendapat model yang cocok, dan disarankan ukuran sampel yang sesuai antara 100-200 responden 

agar dapat digunakan estimasi interpretasi dengan Structural Equation Model (SEM). Untuk itu 

jumlah sampel akan ditentukan berdasarkan hasil perhitungan sampel minimum. Penentuan 

jumlah sampel minimum untuk SEM menurut Hair et al., (2014) adalah jumlah indikator dikali 5. 

Berdasarkan pedoman tersebut, maka jumlah sampel maksimal untuk penelitian ini adalah 36 

indikator x 5 = 180 responden. 
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Pada penelitian ini peneliti menggunakan convenience sampling, dengan begitu siapa saja 

yang dapat memberikan informasi baik secara tidak sengaja atau kebetulan bertemu dengan 

peneliti, dapat digunakan sebagai sampel, bila dilihat orang yang memberikan informasi-informasi 

tersebut cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2016). 

Metode Pengumpulan dan Analisis Data. Untuk keberhasilan suatu penelitian haruslah 

dipakai atau digunakan suatu teknik pengumpulan data yang baik agar dapat tercapai hasil yang 

maksimal. Adapun teknik pengambilan dan pengambilan data yang dapat digunakan untuk 

penelitian ini ini adalah kuesioner yang merupakan instrumen untuk pengumpulan data, dimana 

partisipan dan responden mengisi pertanyaan dan pertanyaan yang diberikan oleh peneliti. 

(Sugiyono, 2016). 

Metode analisis data adalah cara dan langkah-langkah sistematis dalam pengolahan data. 

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Component atau Variance Based 

Structural Equation Model dimana dalam pengolahan datanya menggunakan program Partial 

Least Square (Smart-PLS) versi 3.0 PLS.  
 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Hasil Pengujian Hipotesis (Estimasi Koefisien Jalur). Untuk melihat hasil signifikansi 

dari koefisien parameter dapat dihitung dari dimensi variabel yang telah valid. Peneliti ingin 

mengetahui terdapat pengaruh positif atau negatif dan signifikan atau tidak signifikan berdasarkan 

perhitungan P Values yang harus dibawah 0,05 dan t statistik lebih besar sama dengan 1,96 

(Ghozali, 2014). 

Hasil Bootstraping. Dalam Smart PLS, pengujian setiap hubungan dilakukan dengan 

menggunakan simulasi dengan metode bootstrapping terhadap sampel. Berikut hasil pengujian 

dengan metode bootstrapping pada model penelitian. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

                                     Gambar 2. Hasil Uji Bootstrapping 
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Berdasarkan Gambar 2, diketahui bahwa seluruh pengaruh antar variabel menunjukkan 

arah positif. Hal tersebut menunjukkan bahwa Digital Marketing, Electronic Word of Mouth dan 

Brand Image memberikan dampak positif atau mampu meningkatkan Keputusan Pembelian. 

Uji Hipotesis (Path Coefficient). Berdasarkan  hasil  bootstrapping  maka  dapat  diringkas  

dalam  Tabel 3  di  bawah  ini. Adapun untuk menguji hipotesis dapat dilakukan dengan melihat 

nilai t-statistik dan nilai probabilitas. 

  

Tabel 3.  Hasil Uji Signifikansi Antar Variabel 

 

Path 
Original 

Sample (O) 

T-Statistic 

(|O/STDEV|) 

P-

Values 
Keterangan 

DM → KP 0.609 6.946 0.000 Positif-Signifikan 

EWOM → KP 0.148 2.186 0.029 Positif-Signifikan 

BI → KP 0.237 2.476 0.014 Positif-Signifikan 

 Sumber: Output PLS 3.0, Data Diolah (2021) 

 

Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian. Berdasarkan Tabel 3, terlihat bahwa 

Nilai original sample estimate variabel Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian adalah 

positif yaitu sebesar 0.609. Kemudian, terlihat t statistik sebesar 6.496 ≥ 1,96 , dan p value sebesar 

0.000 < 0,05 (Ghozali, 2014) sehingga dapat dikatakan berpengaruh positif signifikan. Dengan 

demikian, Hipotesis H1 dalam penelitian ini dinyatakan diterima. Kesimpulannya Digital 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa semakin baik strategi Digital Marketing yang diterapkan maka Keputusan 

Pembelian akan semakin meningkat. 

Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian. Berdasarkan Tabel 3, 

terlihat bahwa Nilai original sample estimate variabel Electronic Word of Mouth terhadap 

Keputusan Pembelian adalah positif yaitu sebesar 0.148. Kemudian, terlihat t statistik sebesar 

2.186 ≥ 1,96 , dan p value sebesar 0.029 < 0,05 (Ghozali, 2014) sehingga dapat dikatakan 

berpengaruh positif signifikan. Dengan demikian, Hipotesis H2 dalam penelitian ini dinyatakan 

diterima. Kesimpulannya Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin baik Electronic Word of Mouth 

yang terjadi maka Keputusan Pembelian akan semakin meningkat. 

Brand Image terhadap Keputusan Pembelian. Berdasarkan Tabel 3, terlihat bahwa Nilai 

original sample estimate variabel Brand Image terhadap Keputusan Pembelian adalah positif yaitu 

sebesar 0.237. Kemudian, terlihat t statistik sebesar 2.476 ≥ 1,96, dan p value sebesar 0.014 < 0,05 

(Ghozali, 2014) sehingga dapat dikatakan berpengaruh positif signifikan. Dengan demikian, 

Hipotesis H3 dalam penelitian ini dinyatakan diterima. Kesimpulannya Brand Image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin 

baik Brand Image yang dimiliki maka Keputusan Pembelian akan semakin meningkat. 

Pembahasan Hasil Penelitian.  

Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Semakin 

baik strategi digital marketing yang diterapkan Kopi Kenangan maka keputusan pembelian 

konsumen akan semakin meningkat. Hal ini sesuai dengan hipotesis penelitian yang berbunyi 
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Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Digital Marketing pada suatu bisnis seperti Kopi Kenangan yang mengusung bisnis kopi 

susu yang kekinian haruslah memiliki website dan media sosial yang menarik. Website dan media 

sosial yang dikelola dengan baik dapat mencerminkan reputasi dari sebuah bisnis. Kopi Kenangan 

yang menyasar segmen pasar konsumen di usia muda sebagaimana tergambar dari deskriptif 

responden bahwa sebagian besar konsumen berada pada rentang usia 21 – 35 Tahun harus dapat 

mengoptimalkan strategi digital marketing karena penetrasi konsumen di usia muda yang sangat 

erat dengan teknologi. Sehingga dengan strategi digital marketing yang baik, dapat menjadi daya 

tarik tersendiri bagi konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Prasad et al., (2017), Shantharam et al., (2019) serta 

Saputra & Ardani, (2020) bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Semakin baik proses Electronic Word of Mouth konsumen maka maka 

keputusan pembelian Kopi Kenangan akan semakin meningkat. Hal ini sesuai dengan hipotesis 

penelitian yang berbunyi Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

Pada Electronic Word of Mouth konsumen akan bertukar informasi mengenai pengalaman 

ketika mengkonsumsi Kopi Kenangan beserta suasana kafe yang terdapat di dalamnya. Sehingga 

dengan Electronic Word of Mouth yang semakin baik, Kopi Kenangan dapat lebih mudah 

dipromosikan sehingga konsumen dapat lebih mudah memutuskan untuk mengkonsumsi Kopi 

Kenangan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Hardjono et al., (2020), Firdaus & Abdullah (2017) serta Wacono et al., (2021) bahwa Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Brand Image terhadap Keputusan Pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Semakin baik 

Brand Image Kopi Kenangan di mata konsumen maka keputusan pembelian konsumen akan 

semakin meningkat. Hal ini sesuai dengan hipotesis penelitian yang berbunyi Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Brand Image yang baik akan membentuk suatu identitas bagi sebuah merek, tidak 

terkecuali dengan Kopi Kenangan. Citra Kopi Kenangan yang sangat erat dengan anak Muda 

dengan pemilihan nama dan logo merek serta desain gelas kopi serta pemilihan nama menu akan 

menjadi suatu ciri yang melekat pada produk tersebut. Hal tersebut akan memudahkan konsumen 

untuk membeli Kopi Kenangan karena telah menjadi top of mind ketika ingin membeli atau 

mengkonsumsi Kopi. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Natakusuma & Kurniawan (2020), Safitri & Mahaputra (2020), serta Qomariah (2020) bahwa 

Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

 

PENUTUP 

Simpulan. Berdasarkan hasil penelitian, berikut adalah simpulan pada penelitian ini. (1) 

Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Semakin 

baik strategi digital marketing yang diterapkan Kopi Kenangan maka keputusan pembelian 

konsumen akan semakin meningkat. (2) Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Semakin baik proses Electronic Word of Mouth 

konsumen maka maka keputusan pembelian Kopi Kenangan akan semakin meningkat. (3) Brand 
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Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Semakin baik Brand 

Image Kopi Kenangan di mata konsumen maka keputusan pembelian konsumen akan semakin 

meningkat. 

Saran. Berdasarkan hasil penelitian, berikut adalah saran yang diajukan pada penelitian 

ini. 1. Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif, diketahui pada pernyataan “Kopi Kenangan 

memiliki website yang menarik” menghasilkan nilai mean jawaban terendah responden pada 

variabel Digital Marketing. Oleh karena itu, disarankan manajemen Kopi Kenangan dapat 

mengembangkan website yang lebih menarik. Salah satunya dengan membuat website yang lebih 

responsif dengan customer service yang melayani pengunjung selama 24 jam dengan kecepatan 

membalas pesan maksimal 3 menit setelah pertanyaan atau keluhan diajukan. Hal ini akan 

menimbulkan kepuasan bagi konsumen yang ingin segera mendapatkan informasi maupun 

penyelesaian dari aduan yang diberikan. 2. Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif, diketahui 

pada pernyataan “Saya tertarik mengkonsumsi Kopi Kenangan karena postingan yang menarik di 

media sosial” menghasilkan nilai mean jawaban terendah responden pada variabel Electronic 

Word of Mouth. Oleh karena itu, disarankan manajemen Kopi Kenangan dapat lebih 

memperhatikan postingan di media sosial terutama mengenai caption dan penggunaan hashtag 

yang digunakan ketika memposting suatu foto maupun informasi. Hal tersebut akan meningkatkan 

ketertarikan konsumen terhadap media sosial Kopi Kenangan. 3. Berdasarkan hasil analisis 

statistik deskriptif, diketahui pada pernyataan “Kopi Kenangan memiliki desain gelas yang 

menarik” menghasilkan nilai mean jawaban terendah responden pada variabel brand image. Oleh 

karena itu, disarankan manajemen Kopi Kenangan memperbanyak variasi desain gelas yang 

tematik ketika berada di hari-hari tertentu seperti saat hari raya Idul Fitri maupun Natal dan Tahun 

Baru. 

Disarankan untuk penelitian selanjutnya, dapat menggunakan variabel-variabel lainnya 

yang diujikan pengaruhya terhadap keputusan pembelian seperti green marketing maupun kualitas 

pelayanan sehingga menghasilkan penelitian yang lebih komprehensif. 
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