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ABSTRAK

PENGARUH DIGITAL MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN KONSUMEN COFFE SHOP DI BANDAR LAMPUNG

Oleh

ADE RIZAL

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap
keputusan pembelian konsumen coffee shop di Bandar Lampung. Populasi
penelitian adalah konsumen coffee shop di Bandar Lampung. Jenis penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian explanatory
research. Teknik pengambilan sampel menggunakan accidental sampling dan
menggunakan metode nonprobability sampling dengan jumlah sampel 100
responden. Data diambil menggunakan kuesioner. Teknik analisis yang
digunakan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, regresi linier sederhana, uji t dan
uji R? dengan alat bantu SPSS 26.0. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa
variabel digital marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen coffee shop di Bandar Lampung.

Kata Kunci : Digital Marketing, Keputusan Pembelian, Coffee Shop



ABSTACT

THE EFFECT OF DIGITAL MARKETING ON DECISIONSCOFFE
SHOP CONSUMER PURCHASES IN BANDAR LAMPUNG

This research aims to determine the influence of digital marketing on purchasing
decisions of coffee shop consumers in Bandar Lampung. The research
population is coffee shop consumers in Bandar Lampung. This type of research
uses a quantitative approach with explanatory research. The sampling technique
uses accidental sampling and uses a nonprobability sampling method with a
sample size of 100 respondents. Data was taken using a questionnaire. The
analysis techniques used include validity tests, reliability tests, simple linear
regression, t tests and R2 tests with SPSS 26.0 tools. The results of this research
show that digital marketing variables have a significant influence on the
purchasing decisions of coffee shop consumers in Bandar Lampung.

Keywords: Digital Marketing, Purchasing Decisions, Coffee Shop
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1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan persaingan didalam dunia usaha saat ini dilandasi oleh keputusan
pembelian yang tepat dan harus dimiliki oleh setiap pelaku usaha. Setiadi dalam
(Sangadiji et al., 2013) menyebutkan bahwa keputusan pembelian merupakan proses
dari kombinasi pengetahuan untuk mengevaluasi perilaku yang kemudian dapat
diambil keputusan yang tepat untuk dijadikan acuan, kemudian hasil dari proses
akan menciptakan sebuah pilihan dengan sajian kognitif sebagai bentuk dari
keinginan sesuai dengan tujuan. Keputusan pembelian merupakan salah satu bagian
dari perilaku konsumen yang merupakan penyajian ilmu bagaimana cara individu,
kelompok pada saat memilih, membeli, menggunakan barang atau jasa dengan
tujuan untuk mencapai keinginan dan kebutuhan (Kotler dan Amstrong, 2016).

Keputusan pembelian merupakan kegiatan yang dipengaruhi oleh kegiatan
ekonomi, keuangan atau pendapatan, teknologi, politik dan budaya, produk, harga,
lokasi, promosi, physical evidence, people, dan process yang kemudian dapat
membentuk sikap pada pelanggan yang akan mengelola informasi yang didapat
mengenai produk atau jasa yang kemudian mereka dapat mengambil kesimpulan
berupa respon atau persepsi pada produk dan jasa yang akan digunakan (Buchari
Alma, 2014). Indarsari dan Meithiana (2019) menyebutkan bahwa keputusan
pembelian merupakan bentuk kegiatan yang melibatkan individu pada saat
mengambil keputusan pada saat melakukan transaksi pada produk yang dianggap

menarik dan sesuai kebutuhan.

Proses ini dapat diselesaikan dengan adanya interaksi yang baik dari penjual yang

dapat dibantu dengan menggunakan bantuan tekonologi media digital. Saat ini



penjual dapat dengan mudah untuk melakukan akses penyebaran informasi
mengenai produk yang mereka pasarkan dan memberikan penjelasan yang detail
sehingga dapat mempermudah keyakinan konsumen untuk membuat keputusan
penjualan. Perkembangan sosial media memberikan kemudahan bagi penjual untuk
menawarkan produknya dengan cakupan yang lebih luas dengan membagikan
informasi produk secara detail dan memperlihatkan ulasan produk untuk
memberikan bukti penjualan pada konsumen (Pradiani, 2018). Saat ini banyaknya
informasi yang dengan mudah didapat akan sangat membantu konsumen untuk
mencari produk yang mereka butuhkan, kegiatan ini dapat dilakukan dengan
internet, berdasarkan data dari Datareportal.com (2022), statistik pengguna internat

di Indonesia sebanyak 204 juta pada tahun 2022.

277.7 370.1 204.7

MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION v, POPULATION we. POFULATION . POFULATION

57.9% 133.3% 73.7% 68.9%

KKEPIOS

we
are,
social

Gambar 1. Data Pengguna Internet
Sumber: Datareportal.com

Pemasaran merupakan sebuah proses penting untuk sebuah perjalanan usaha yang
dimana sebuah perusahaan harus mampu menciptakan nilai produk yang mereka
jual sehingga produk dapat ditawarkan pada sasaran pasar. Kotler dalam Fuza
(2018) menyebutkan bahwa pemasaran merupakan sebuah aktivitas yang penting
karena merupakan hal pokok pada saat memulai usaha karena mencakup
perencanaan produk, penentuan harga, promosi, distribusi barang dan jasa.
Pemasaran juga merupakan sebuah titik keberhasilan perusahaan untuk
mendapatkan laba sebagai bentuk kelangsungan usaha jangka panjang. Semua
kegiatan yang berhubungan pada perencanaan, menentukan harga, promosi, serta

distribusi yang tepat akan menciptakan kepuasan konsumen (Fagih, 2020).



Kegiatan penyampaian informasi pada calon pelanggan dengan terus memberikan
citra yang baik pada produk agar tujuan tercapai juga merupakan bagian dari
kegiatan pemasaran. Pemasaran merupakan sebuah proses menciptakan, distribusi
barang atau jasa, promosi, dan penetapan harga dengan tujuan memberikan produk
atau jasa yang sesuai dengan keinginan pelanggan agar dapat mempertahankan citra
positif serta hubungan yang baik dalam lingkup pemasaran (Tjiptono dan Diana,
2020). Dalam pemasaran terdapat berbagai strategi yang digunakan untuk
pemasaran, strategi yang digunakan dalam hal ini ialah digital marketing. Digital
marketing merupakan bentuk penggunaan teknologi yang dibuat untuk memberikan
informasi antara pelaku bisnis dengan konsumen diberbagai wilayah tersebar
dengan bentuk website, search engine marketing, web banner, social networking,
viral marketing, e-mail marketing and affiliate marketing (Elbahar & Syahputra,
2021).

Digital marketing dinilai tidak memiliki batasan karena para pelaku usaha dapat
dengan meudah mengakses platform digital yang mereka gunakan dengan bantuan
handphone, tablet, laptop, televisi, sosial media dan alat komunikasi lain untuk
mempromosikan produk ataupun jasa yang mereka tawarkan (Kotler, 2020). Kamal
(2016) menyebutkan bahwa digital marketing merupakan sebuah trend yang
meliputi mobilitas, media komunikasi, media sosial, konten pemasaran produk,
analisis lanjutan produk, dan mesin pencaharian. Fitur digital marketing dalam
kegiatan bisnis dilakukan untuk menarik perhatian dengan pangsa pasar yang
sangat luas agar dapat meningkatkan pendapatan dan penjualan, mengetahui
kompetitor dan tidak mengharuskan menghabisi sumber daya material dengan

jumlah besar (Bizhanova, et al., 2019).

Digital marketing dapat dikatakan sebagai kegiatan pemasaran produk dengan
bantuan internet, digital marketing awalnya merupakan hasil pemasaran evolusi
(Sanches- Franco, et al., 2014). Evolusi ini dapat terjadi ketika pelaku usaha
memanfaatkan teknologi untuk kegiatan penjualan produk atau jasanya. Purwana,
et al., (2017) menyebutkan bahwa digital marketing merupakan bentuk pemasaran
atau penawaran produk dengan menggunakan bantuan media internet. Bentuk

usaha ini menciptakan sebuah fenomena yang terjadi dalam dunia pemasaran yang



dapat meningkatkan jumlah penjualan, penyebaran informasi nilai produk, digital
marketing ini juga dapat membuat merek dari perusahaan semakin baik dan efektif
untuk menyasar konsumen yang sesuai dengan target produk atau jasa yang

diciptakan.

Hal ini berkaitan dengan pemanfaatan internet dan teknologi yang memberikan
berbagai informasi yang dapat digunakan untuk memperluas pangsa pasar secara
online dan meningkatkan jumlah penjualan (Juliana, et al., 2020). Berikut
merupakan peringkat pengguna internet di Indonesia yang di rilis oleh

dataportal.com:

XKEPIOS

we
are,
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Gambar 2 Peringkat Website Yang Dikunjungi
Sumber: Datareportal.com

Peringkat pertama website populer yang sering dikunjungi pengguna internet
Indonesia adalah Google 24,4 miliyar, diikuti oleh youtube 9.51 miliyar, lalu
selanjutnya facebook 6.33 miliyar, instagram 2,39 miliyar, selanjutnya diikuti oleh
shopee yang dikunjungi sebanyak 1,44 miliyar. Kegitan digital marketing melalui
saluran internet baik dari website, sosial media ataupun marketplace harus
dilakukan dengan konsisten, secara berkala untuk menambahkan konten dan

informasi sebagai uapaya untuk mendapatkan konsumen baru.

Digital marketing adalah bentuk aktivitas yang ada dalam kegiatan pemasaran dan
memiliki tujuan agar produk atau jasa yang diciptakan lebih dikenal secara luas oleh
konsumen dan sebuah usaha untuk menarik perhatiaan dan mempengaruhi
konsumen untuk memutuskan pembelian pada produk atau jasa dari perusahaan

(Oktaviani, 2018). Adanya digital marketing dapat menjadi solusi bagi para pelaku



usaha untuk menawarkan produknya dengan mudah karena tidak membutuhkan
biaya yang murah ketika pengerjaannya. Menurut (Hendrawan, et al., 2019)
menyebutkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
peningkatan Kinerja penjualan disuatu UMKM. Digital marketing dinilai dapat
menjangkau konsumen dengan cara yang fleksibel dan adanya bantuan digital
marketing dapat digunakan sebagai strategi pemasaran secara online.

Saat ini perkembangan teknologi digital sangat berkembang dengan pesat yang
mempengaruhi pertumbuhan usaha dari sejumlah pelaku bisnis yang didominasi
oleh sektor usaha makanan dan minuman. Dalam penelitian ini, perkembangan
usaha sektor minuman merupakan kegiatan yang akan diteliti. Sektor minuman
memiliki berbagai macam bentuk bisnis salah satunya ialah coffee shop. Usaha
coffee shop dapat dikatakan sebagai usaha yang banyak diminati saat ini karena
mengalami kemajuan yang pesat dan signifikan dan disebabkan oleh perkembangan
gaya hidup dari berbagai kalangan masyarakat untuk melakukan aktivitasnya di
coffee shop. Coffee shop merupakan sebuah tempat usaha yang menyediakan
berbagai macam varian minumamn kopi dengan cara pembuatan yang berbeda-
beda (Lilis dan Dini, 2019).

Saat ini coffee shop di Indonesia memiliki potensi yang menjanjikan secara
finansial karena adanya peningkatan jumlah kedai kopi pada tahun 2016 terdapat
1083 outlet dan pada 2020 mengalami peningkatan menjadi 3000 outlet (Prasetyo,
2020). Setiap wilayah di Indonesia hampir memiliki coffee shop yang berbeda-beda
salah satunya terdapat di wilayah Bandar Lampung. Berbagai kegiatan dapat
dilakukan di coffee shop yang sudah menjadi kebiasaan masyarakat Bandar
Lampung, kegiatan ini meliputi menyantap minuman atau makanan bersama
dengan mengerjakan tugas, negosiasi bisnis, bertukar pikiran, kegiatan reuni, serta

berbincang-bincang non formal dapat dilakukan di coffee shop (Teguh, 2017).

Banyaknya kegiatan yang dilakukan di coffee shop menunjukkan adanya
peningkatan jumlah coffee shop dan banyaknya persaingan yang semakin ketat dan
dipengaruhi oleh trend masyarkat Bandar Lampung yang saat ini lebih sering
menghabiskan waktu atau menghilangkan rasa penatnya di tempat kuliner yang

mengharuskan pelaku bisnis untuk bersaing memberikan dan memperhatikan



strategi pemasaran yang tepat guna menarik perhatian dan pengambilan keputusan
konsumen untuk menghabiskan waktunya di coffee shop terpilih (Pratama, 2021).
Jenis usaha ini sangat memanfaatkan keunggulan dari digital marketing yang dapat
diterapkan melalui komunikasi berbasis sosial media pada saat pelaku usaha coffee
shop memperkenalkan produk minuman kopi yang mereka jual. Adanya bantuan
dari pemasaran digital memberikan solusi yang sebelumnya produk hanya dapat
dibeli secara langsung menjadi tidak langsung (take away) dengan bantuan layanan

pemesanan secara online (Sandi dan Mega, 2021).

Berdasarkan latar belakang diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “PENGARUH DIGITAL MARKETING TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN COFFEE SHOP DI BANDAR
LAMPUNG”.

1.2 Rumusan Masalah

Apakah digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen

coffee shop di Bandar Lampung ?

1.3 Tujua Penelitian

Untuk mengetahui besarnya pengaruh digital marketing terhadap keputusan

pembelian konsumen coffee shop di Bandar Lampung

1.4 Manfaat Penelitian

1.  Manfaat teoritis
Penelitian ini merupakan kesempatan bagi penulis merupakan teori strategi
penulis dapatkan di perkuliahan. Mengetahui pengembangan strategi promosi

di era digital dalam penerapan pembaharuan strategi pemasaran

2.  Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi bagi pelaku usaha
makanan dan minuman sebagai bahan pembelajaran guna meningkatkan

penjualan melalui digital marketing.



I TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Menurut Tjipto dan Diana (2020) pemasaran dalam bentuk pelaku usaha
menjalankan bisnisnya berisi sebuah aktivitas yang terjadi secara berulang dengan
menawarkan produknya semenarik mungkin agar dapat menarik perhatian
konsumen untuk membeli produknya. Pemasaran dalam hal ini terjadi dalam
lingkup dari mulai pelaku usaha menciptakan produknya, melakukan distribusi
produk, melakukan promosi produk, serta menetapkan harga yang sesuai dengan
nilai jual produk dan kemampuan konsumen untuk membeli produk sehingga
pelaku usaha dapat memiliki pelanggan dan tetap memperhatikan kualitas
produknya dengan baik agar menjadi alternatif pilihan produk yang tepat pada

pengalaman pembelian konsumen dalam lingkup yang dinamis.

Pemasaran sering kali diartikan sebagai aktivitas yang memiliki tujuan untuk
memenuhi  kebutuhan pelanggan dengan mengharapkan sebuah kepuasan
pelanggan ketika menggunakan produk yang digunakan (Suntoyo, 2019).
Pemasaran juga sering diartikan sebagai kegiatan yang dapat membuat pelaku
usaha untuk menciptakan sebuah produk yang memiliki nilai jual dalam segi
ekonomi yang dapat menentukan besaran harga dari produk tersebut, sehingga
dalam hal ini sebuah perusahaan harus memiliki faktor pendukung yang efektif
mulai dari produksi, nilai konsumsi karena pemasaran berfungsi sebagai jembatan

dari produksi dan konsumsi itu sendiri (Limakrisna dan Purba, 2017).



2.1.1 Bauran Pemasaran

Perkembangan dunia bisnis saat ini tentu memberikan jumlah kompetitor yang
tidak dapat dihindari bagi pelaku bisnis yang harus memiliki pertahanan strategi
yang baik dalam menciptakan produk yang berkualitas melalui perencanaan atau
strategi pemasaran, adapun konsep yang digunakan secara umum ialah bauran
pemasaran (marketing mix). Yang termasuk dalam bauran pemasaran dikenal
dengan 4p hal tersebut ialah: product, price, promotion, place (Wangaarry, Tumbel,
dan Karuntu, 2018). Adapun pernyataan yang disebutkan oleh Rambat dalam
Wardana (2017) menyebutkan bahwa baurang pemasaran merupakan sebuah alat
yang terdiri dari beberapa elemen penting dan berfungsi sebagai alat untu
mempertimbangkan implementasi yang baik untuk sebuah usaha agar dapat

mencapai tujuannya.

Menurut Kotler dan Amstrong (2016) bauran pemasaran terdiri dari 4 bagian pokok
yang meliputi produk, harga, tempat, dan promosi. Berdasarkan beberapa uraian
diatas dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran atau marketing mix ialah sebuah
strategi yang dilakukan oleh perusahaan atau pelaku bisnis untuk mempertahankan
keberlangsungan usahanya sehingga dapat mencapai target dan pangsa pasar secara
luas. Strategi pemasaran akan dilakukan dengan tetap berpedoman pada elemen

penting dari bauran pemasaran.

Menurut Limakrisna dan Purba (2017) produk merupakan sebuah barang atau jasa
yang akan ditawarkan pada target pasar yang harapannya dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginan dari masyarakat baik itu berbentuk physical goods
(makanan, obat-obatan, pakaian), service (transportasi umum, kesehatan,
pendidikan), experience (wisata, kunjungan) , events (pameran, pariwisata), people
(hiburan, penyanyi), places (taman atau tempat rekreasi, organization (organisasi),
ideas (visi dan misi). Kotler dalam Suntoyo (2019) menyebutkan bahwa produk
merupakan sesuatu yang ditawarkan oleh penjual dipasar yang akan mencuri
perhatian konsumen, kemudian dibeli, digunakan tau dikonsumsi, sehingga dapat

menciptakan kepuasan terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen.



Selanjutnya harga merupakan sejumlah uang yang akan dibebankan pada produk
yang sebelumnya sudah ditetapkan oleh perusahaan atau pelaku bisnis. Dalam
tingkatan usaha kecil, harga sering ditentukan oleh manajemen puncak, namun pada
jenis usaha yang sudah besar penetapan harga ditetapkan melalui manajer divisi
yang penyusunan tujuannya harus terperinci dan ada kebijakan yang sah sehingga
dapat disetujui (Sunyoto, 2019). Menurut Wardana (2017) penentuan harga sangat
berkaitan dengan respon konsumen yang akan dipengaruhi oleh citra produk dan
keputusan pembelian. Untuk itu, penetapan harga sangat berhubungan dengan
pendapatan yang mempengaruhi luasnya pangsa pasar. Namun yang paling penting
pada bagian ini ialah kekonsistenan produk, harga, dan strategi penunjang
pemasaran produk yang baik. Untuk itu penting untuk memperhatian tujuan
penetapan harga yang dimana terdapat survival, profit maximization, sales

maximization, prestige, dan ROI.

Lokasi merupakan keputusan penting yang mencakup dimana, kapan, dan
bagaimana calon konsumen akan mengakses sebuah tawaran yang dominan
berkaitan dengan saluran distribusi, persepsi, kesan, pelayanan, lokasi, dan cara
pembayaran (Limakrisna dan Purba, 2017). Sedangkan menurut Wardana (2017)
gabungan lokasi dan keputusan disebabkan oleh bagaimana cara penjual memilih
lokasi yang strategis untuk melakukan kegiatan jual beli. Unsur bauran pemasaran
yang mencakup pemberitahuan informasi, membujuk, mengingatkan tentang
produk atau promosi adalah salah satu hal yang tidak dapat dilupakan bagi pelaku
bisnis (Suntoyo, 2019). Promosi terdiri atas insentif jangka pendek untuk menarik
konsumen agar membeli produk (Kotler dan Amstrong, 2016).

2.2 Promosi

Promosi menjadi salah satu komponen yang terdapat dalam bauran pemasaran dan
memiliki tujuan agar suatu produk dapat dijual dengan baik dan dapat meyakinkan
konsumen untuk membeli produk yang diciptakan perusahaan, promosi merupakan
sebuah tindakan dari perusahaan yang digunakan untuk menyebarkan informasi
yang bertujuan untuk mendorong konsumen agar membeli produk (Praestuti, 2020).

Latief (2018) menyebutkan bahwa promosi merupakan sebuah alat komunikasi
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yang berfungai sebagai penyebaran informasi dan diharapkan dapat mempengaruhi
konsumen sehingga dapat meningkatkan pendapatan perusahaan. Sedangkan
menurut Kotler dan Keller (2016) menyebutkan bahwa promosi merupakan sebuah
bentuk informasi satu arah yang mengarahkan calon pelanggan atau konsumen

untuk melakukan keputusan pembelian dari produk atau jasa yang ditawarkan.

2.2.1 Bauran Promosi

Kotler dan Keller dalam Mu’arif, et al., (2017) menjelaskan bahwa bauran promosi
terdiri atas beberapa bagian yaitu periklanan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat, pernjualan perseorangan, pemasaran langsung, dan pemasaran online.
Semua hal yang terkait dengan produk dapat diketahui informasinya melalui bauran
promosi. Adapun dalam hal ini ialah seperti: media cetak, media elektronik, brosur,
poster, dan lain-lain. Tjiptono dalam Rendi (2018) menyebutkan bahwa melalui
promosi penjualan, para pelaku usaha akan dapat semakin berkemungkinan
menarik perhatian konsumen, melalui aktivitas promosi pesaing, meningkatkan
penjualan melebihi tingkat penjualan sebelumnya dan berupaya untuk bekerjasama
dengan pengecer. Dalam hal ini, hubungan masyarakat dimaksud pada kegiatan
yang tujuannya mempertahankan citra merek produk yang ada didalam benak
masyarakat (Kotler dan Keller dalam Mu’arif et, al., 2017).

Kegiatan ini bertujuan untuk meyakinkan para pelanggan dan masyarakat dan
kemudian menciptakan kepercayaan pada produk. Kegiatan penunjang dalam hal
ini ialah seminar, presentasi tentang produk yang dapat memberikan informasi pada
masyarkat dan menciptakan tindakan keputusan membeli dan menggunakan
produk. Hal ini dapat berbentuk presentasi penjualan, pertemuan yang membahas
produk, adanya sampel dari produk, dan pameran dagang. Pemasaran langsung
merupakan sebuah cara pemasaran yang kegiatannya dilakukan secara langsung
membujuk konsumen agar tertarik dengan produk, kegiatan ini dapat dilakukan
dengan jarak jauh menggunakan email marketing, penjualan pribadi, memberikan
katalog. Namun terdapat pemasaran secara online yang lebih memfokuskan pada

promosi yang menggunakan bantuan teknologi internet dan media sosial.
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2.2.2 Tujuan Promosi

Tujuan utama promosi ialah memberikan informasi yang menarik dan memberikan
pengaruh seseorang untuk membeli produk (Buchari & Alam, 2014). Promosi
dikatakan berjalan dengan baik ketika konsumen dapat membeli produknya sesuai
dengan kebutuhan dan keinginannya. Promosi akan memberikan benefit baik untuk
penjual ataupun pembeli produk. Bagi pembeli, mereka dapat mengatur
pengeluaran menjadi lebih baik dengan membaca iklan yang memberikan informasi
barang yang lebih murah. Sedangkan untuk penjual, manfaat yang didapat ialah
bentuk dari persaingan harga yang dapat dihindari karena pembeli membeli barang
yang menarik perhatian mereka. Rohmaniah (2019) menyebutkan bahwa promosi

memiliki tujuan utama untuk mencari laba.

Dalam lingkup pemasaran, pelaku usaha akan berhadapan dengan berbagai karakter
calon konsumen terhadap dorongan mereka membeli produk, hal itu dapat dilandasi
dari kesetiaan pada produk, selera, keinginan, dan pendapat terkait produk. Untuk
itu promosi berperan untuk mengubah pola pikir seseorang terhadap produk yang
mereka lihat melalui informasi produk, kegiatan ini bertujuan untuk memberikan
informasi pada lingkup pasar yang berkaitan dengan harga, kualitas produk, syarat
pembeli, kegunaan produk, kelebihan produk, keistimewaan, dan informasi lain
yang berguna untuk konsumen karena promosi yang mengandung informasi detail

cenderung lebih disukai oleh masyarakat.

Promosi lebih baik memberikan informasi yang bermanfaat dan berkaitan pada
kelebihan produk agar konsumen tertarik melakukan pembelian. Promosi yang
bersifat persuasif sering dinilai kurang disukai karena mendorong masyarakat
secara paksa untuk membeli produk yang ditawarkan. Perusahaan yang baik akan
lebih  mengutamakan citra baik dan positif sehingga masyarakat dapat
mempengaruhi keberlangsungan produk tersebut. Strategi ini dinilai lebih baik
karena secara tidak langsung konsumen akan memikirkan hal positif apabila
melihat produk dan dapat mempengaruhi keputusan pembeliannya dimasa yang
akan datang dan cenderung dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen

cukup lama.
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2.3 Digital Marketing

Digital marketing merupakan sebuah kegiatan promisi dari sebuah brand yang
menggunakan bantuan media digital. Kegiatan promosi melalui digital marketing
dinilai lebih cepat penyebaran informasinya dibandingkan dengan penyebaran
informasi produk secara konvensional karena memiliki lingkup yang lebih luas.
Digital marketing juga dapat memperkecil pengeluaran yang harus dibebani oleh
pelaku usaha. Menurut (Ryan Kristo Muljono, 2018) digital marketing adalah
sebuah pemanfaatan teknologi menggunakan internet, saat ini kegiatan pemasaran
menggunakan media internet sangat dibutuhkan karena dapat meningkatkan

penjualan.

Purnawa (2017) menyebutkan bahwa digital marketing merupakan sebuah kegiatan
yang tujuannya memberikan informasi melalui media digital dengan memanfaatkan
sarana seperti media sosial. Digital marketing merupakan kegiatan branding yang
menggunakan media berbasis web (Sanjaya dan Tarigan, 2016). Menurut Nadya
(2016) digital marketing merupakan tindakan pemasaran dengan menerapkan
teknologi digital dengan bentuk media elektornik. Suatu usaha pemasaran dengan
menggunakan perangkat yang tersambung pada internet yang menggunakan
strategi dengan tujuan agar dapat berkomunikasi dan berinteraksi dengan calon
konsumen disebut dengan digital marketing (Chakti, 2019). Pemasaran ini
menggambarkan bagaimana manajemen pelaksanaan pemasaran dengan
menerapkan teknologi berbasis saluran online dan memberikan kontribusi pada
kegiatan pemasaran untuk mendapatkan keuntungan dan membangun citra baik

dengan pelanggan (Chaffey, 2015).
2.3.1 Indikator Digital Marketing
Menurut Yazer Nasdini dalam Silviana (2020) indikator Digital Marketing yaitu :

a.  Accessibility adalah kemampuan pengguna untuk mengakses informasi dan
layanan yang disediakan secara online periklanan. istilah accessibility

umumnya terkait dengan cara pengguna dapat mengakses situs sosial media.
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b.  Interactivity adalah tingkat komunikasi dua arah yang mengacu pada
kemampuan timbal balik komunikasi antara pengiklan dan konsumen, dan
menanggapi input yang mereka terima.

c.  Entertainment adalah kemampuan beriklan untuk memberi kesenangan atau
hiburan kepada konsumen. Secara umum memang banyak iklan yang
memberikan hiburan sambil menyisipkan informasi-informasi.

d.  Credibility adalah bagaimana tingkat kepercayaan konsumen online iklan
yang muncul, atau sejauh mana iklan memberikan informasi tentang mereka
dapat dipercaya, tidak memihak, kompeten, kredibel dan spesifik.

e. Informativeness Kemampuan iklan untuk menyuplai informasi kepada
konsumen adalah hakekat dari sebuah iklan. Iklan juga harus memberikan
gambaran yang sebenarnya mengenai sebuah produk sehingga bisa

memberikan keuntunga ekonomis bagi konsumen.

2.3.2 Saluran Digital Marketing

Pemasaran harus mampu melakukan tinjauan dari berbagai informasi teknologi
komunikasi online sebagai bagian dari strategi komunikasi bisnis usaha yang
dijalankan. Saluran media digital ini dilakukan untuk membangun kesadaran
merek, keakraban, kenikmatan, dan pengaruhi niat pembelian dan dorongan
terhadap pembeli yang melihat informasi produk sehingga mereka mengunjungi
web produk yang mereka inginkan (Rachmawati, 2018). Terdapat 6 saluran utama

dari media digital menurut Chaffey dan Smith (2015) yaitu:

a.  Search Engine Marketing (SEM) : Bentuk penerapan dari iklan online yang
digunakan untuk mempermudah pengunjung menemukan situs web produk.
Kegiatan ini biasanya konsumen akan mengikuti perintah sesuai prosedur
yang kemudian konsumen dapat mengakses web produk dan dapat membaca
penjelasan produk secara lebih rinci. Situs web merupakan sebuah saluran
penghubung untuk seluruh dunia digital yang berkaitan dengan strategi
digital marketing untuk melihat konsumen yang berpotensial membeli

produk.



14

Online Publik Relation (PR) : Memaksimalkan ulasan dan interaksi positif
dengan merek, produk, atau situs web perusahaan dengan menggunakan situs
pihak ketiga seperti jejaring sosial atau blog yang secara tidak terduga
dikunjungi oleh para pengguna yang merupakan target dari perusahaan. Ini
juga berguna dalam menanggapi tanggapan negatif dari para pengguna dan
menciptakan hubungan diantara pengguna melalui situs web atau blog. Hal
ini memiliki kaitan erat dengan pemasaran melalui sosial media.

Online Partnerships : Membuat dan mengelola pengaturan jangka panjang
untuk mengiklankan atau mempromosikan layanan online pada perusahaan
di situs web pihak ketiga atau melalui komunikasi menggunakan e-mail.
Bentuk atau kemitraan yang berbeda termasuk membangun tautan,
pemasaran afiliasi, aggregator seperti situs perbandingan harga, sponsor
online, dan co-branding.

Interactive Advertising : Merupakan kegiatan beriklan yang menggunakan
media interaktif untuk mempromosikan dan mempengaruhi keputusan
pembelian dari konsumen, baik online dan offline environment.

Opt-in Email Marketing : Penggunaan daftar internal untuk aktivasi dan
retensi pelanggan. Cara ini menambah daftar kontak dalam e-mail marketing,
dimana pelanggan yang sudah mendaftar pasti setuju dan tahu bahwa mereka
akan mendapatkan e-mail reguler yang berisi iklan dari pemasar.

Sosial Media Marketing : Merupakan kategori penting dari pemasaran digital
yang melibatkan dan mendorong komunikasi pelanggan di situs milik
perusahaan, atau kehadiran sosial seperti facebook twitter, instagram, blog,

dan situs penerbit.

2.3.3 Manfaat Digital Marketing

Menurut Kotler dalam Kurniawan (2021) pemasaran online atau digital marketing

memiliki banyak keuntungan bagi pelanggan atau konsumen dan pelaku pasar.

Manfaat bagi pelanggan : Pelanggan dapat melakukan pemesanan produk
dimana saja dan kapan saja, pelanggan tidak perlu melakukan tindakan

membeli barang dengan datang langsung, pelanggan dapat memiliki
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informasi yang detail dan terperinci melalui digital marketing, pelanggan
dapat memesan barang jarak jauh.

2. Manfaat Pemasaran : Adanya startegi pemasaran yang tepat memberikan
penyesuaian kondisi pasar secara efisien untuk pelaku usaha, pelaku usaha
dapat dengan cepat melakukan penambahan produk serta merubah deskripsi
atau harga produk. Pemasaran online dapat menghindari pelaku usaha dari
besarnya biaya manajemen toko, biaya sewa, asuransi, dan fasilitas. Kegiatan
ini selanjutnya diganti oleh pembuatan katalog digital yang menarik dan
biayanya jauh lebih ringan dibanding pemasaran konvensional. Dalam hal ini
pihak pelaku usaha juga dapat tetap berkomunikasi dengan pelanggannya dan
dapat mengukur persentase besaran jumlah pelanggan yang melakukan

pembelian melalui situs digital.

2.4 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan sebuah tingkah laku dari individu, kelompok, atau
organisasi yang dimana mencakup kegiatan bagaimana mereka memilih,
menggunakan, dan membuang produk atau jasa untuk kepuasan mereka (Heman,
2017). Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2016) perilaku konsumen merupakan
sebuah aktivitas dari individu maupun kelompok pada saat mereka menyeleksi,
membeli, menggunakanm dan membuang barang yang mereka gunakan sebagai
pemenuhan kebutuhan dan keinginan mereka. Perilaku konsumen adalah tindakan
yang dilakukan langsung oleh individu dalam mendapatkan produk atau jasa yang
mereka butuhkan yang dimana terdapat proses dalam pengambilan keputusan

menggunakan produk atau jasa (Swasta dan Handoko dalam Adnan, 2019).

Mardianti (2020) menyebutkan bahwa terdapat faktor psikologi sebagai pendorong
individu untuk mempengaruhi mereka dalam pengambilan keputusan pembelian.
Sedangkan Kotler dan Keller (2012) menyebutkan bahwa faktor-faktor yang

mempengaruhi keputusan pembelian ialah:

1.  Kebudayaan merupakan susunan nilai-nilai dasar, presepsi, keinganan dan

perilaku yang di pelajari anggota suatu masyarakat dari keluarga dan institusi
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penting. Kelompok pertama yang penting atas faktor yang mempengaruhi

pengambilan keputusan konsumen adalah faktor budaya.

2.  Kelas sosial tidak hanya mencerminkan penghasilan, tetapi juga sebagai
indikator lain seperti pekerjaan, pendidikan dan tempat tinggal. Kelas sosial
didefinisikan sebagai suatu kelompok yang terdiri dari sejumlah orang yang
mempunyai kedudukan yang seimbang dalam masyarakat. Kelas sosial
menunjukan adanya kelompok-kelompok yang secara umum mempunyai
perbedaan dalam hal pendapatan, gaya hidup dan kecenderungan konsumsi.

3. Perilaku seseorang akan dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama
yaitu:

a.  Motivasi, seseprang akan mempunyai banyak kebutuhan,salah satunya
adalah kebutuhan biologis, timbul dari golongan tertentu seperti rasa
lapar, haus dan rasa ketidak nyamanan. Dorongan kebutuhan dengan
tekanan kuat yang mendorong seseorang untuk mencari kepuasan atas
kebutuhan tersebut.

b.  Persepsi, suatu proses orang memilih, mengatur dan
menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran dunia yang
berarti.

c.  Pembelajaran, ketika orang bertindak, mereka belajar. Pembelajaran
menggambarkan perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman.

d. Keyakinan dan sikap, melalui pelaksanaan dan pembelajaran,
seseorang mendapatkan keyakinan dan sikap. Pada akhirnya, keyakinan
ini mempengaruhi perilak pembelian mereka.

4.  Karakter pribadi yang mempengaruhi keputusan pembelian, meliputi umur
maupun masa dalam siklus hidup, pekerjaan ataupun lingkungan ekonomi

dan kepribadian konsep diri, gaya hidup, serta nilai-nilai.

2.5 Keputusan Pembelian

Tjiptono dalam Nurwana (2021) menyebutkan bahwa keputusan pembelian
merupakan proses dimana konsumen mampu mengetahui permasalahan yang
mereka hadapi mengenai kebutuhan yang kemudian konsumen akan mencari tahu

tentang produk yang mereka butuhkan, mengevaluasi produk yang satu dengan
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produk lainnya dan kemudian melakukan keputusan pembelian pada produk yang
dianggap dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Keputusan pembelian
merupakan sebuah proses dimana konsumen akan melakukan pengenalan dari
produk, melakukan penilaian, adanya ketertarikan, dan mengevaluasi serta

memutuskan untuk membeli (Kotler dan Amstong dalam Mardianti, 2020).

Tindakan individu dalam mengambil keputusan dan melakukan pembelian terhadap
produk yang mereka lihat merupakan bagian dari keputusan pembelian (Indrasari,
2019). Didik (2022) menyebutkan bahwa keputusan pembelian merupakan sebuah
keinginan, tindakan, dan proses yang dilakukan konsumen sebelum mereka
mengambil keputusan akhir untuk membeli produk. Adapun tahapan keputusan

pembelian menurut (Indrasari, 2019) yaitu:

1.  Pengenalan kebutuhan : Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali
sebuah masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh
rangsangan internal atau eksternal. Pemasar perlu mengidentifikasi keadaan
yang memicu kebutuhan tertentu.

2. Pencari informasi : Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong
untuk mencari informasi yang lebih banyak terkait produk yang akan
dibelinya.

3. Evaluasi Alternatif : Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi
atas merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin
membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai.

4.  Keputusan Pembelian : Dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen
dapat membuat lima sub keputusan pembelian, yaitu keputusan merek,
keputusan pemasok.

5.  Perilaku Paska Pembelian : Setelah membeli produk, konsumen akan
mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak
berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pasca

pembelian.

Indikator keputusan pembelian menurut Kotler & Armstrong (2016)

mengemukakan keputusan pembelian memiliki dimensi sebagai berikut:
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1.  Pilihan Produk : Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli
sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal
ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang
berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka
pertimbangkan.

2. Pilihan Merek : Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek nama
yang akan dibeli setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek.

3. Pilihan Penyalur : Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur
mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal
menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang
murah, persediaan barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja,
keluasan tempat dan lain lain.

4.  Waktu Pembelian : Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian
bisa berbeda-beda misalnya ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali,
dua minggu sekali dan lain sebagainya

5. Jumlah Pembelian : Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa
banyak produk yang akan dibelanjakan pada suatu saat. Pembelian yang
dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus
mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-
beda.

6. Metode Pembayaran : Konsumen dapat mengambil keputusan tentang
metode pembayaran yang akan dilakukan dalam pengambilan keputusan
menggunakan produk atau jasa. Saat ini keputusan pembelian dipengaruhi
oleh tidak hanya oleh aspek lingkungan dan keluarga, keputusan pembelian

juga dipengaruhi oleh teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian.

2.6 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu ini memuat berbagai penelitian yang dilakukan oleh peneliti
lain baik dalam bentuk jurnal, skripsi, tesis dan disertasi. Penelitian yang ada
mendasar pada pemikiran penulis untuk dapat menyelesaikan penyusunan skripsi.

Laluyan, et al., (2019) yang berjudul “Implementasi Digital Marketing Terhadap
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Keputusan Pembelian Konsumen JD.id Jakarta” Hasil penelitian memberikan
kesimpulan social media marketing terbentuk dari konten kreasi, komunitas,
interaksi dan kepercayaan selain itu social media marketing melakukan
penyampaian informasi mengenai promosi yang mudah dipahami melalui media

sosial kepada konsumen hal ini mendapatkan apresiasi tertinggi.

Muhammad Trio, et al. (2018) “Pemanfaatan Digital Marketing pada UMKM di
Era Masyarakat Ekonomi Asia” Seluruh pelaku UMKM menyatakan bahwa
pemanfaatan digital marketing telah membantu memberikan informasi dan
komunikasi langsung kepada konsumen. Kerena pelaku UKM menggunakan
pemasaran digital untuk memperluas pangsa pasar dan meningkatkan kesadaran
konsumen, pelaku UKM secara teratur memperbarui informasi produk dan
meningkatkan penjualan setiap hari, dan beberapa UKM bekerjasama dengan
sejumlah pasar, termasuk Shopee dan Tokopedia,dan minuman bekerjasama
dengan GoFood untuk memudahkan konsumen dalam membeli produknya.

Suharsono dan Rini (2019) “Pengaruh Promosi Media Online terhadap Keputusan
Pembelian Produk Hijab” promosi media online berpengaruh cukup besar terhadap
keputusan pembelian konsumen hijab di Alif Galeri Hijab Sidoarjo. Hal ini
dikarenakan perkembangan zaman yang begitu cepat telah banyak menuntut
konsumen untuk memilih segala sesuatu yang lebih praktis, cepat dan efisien.
Perubahan sifat konsumen juga dipengaruhi oleh berkembangnya teknologi
informasi yang menyajikan segala kemudahan atas segala jenis transaksi. Pemilihan
keputusan pembelian secara online telah berhasil memenuhi kebutuhan konsumen
akan kecepatan dan keefisienan waktu dan tenaga. Dimana melalui media online,
konsumen dapat mengakses informasi tentang produk yang sesuai dengan

keinginan dan kebutuhan mereka.

Chandra dan Syahputro (2021) “Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan
Pembelian di Kadatuan Koftie” Keputusan Pembelian di Kadatuan Koffie berada
pada kategori baik, walaupun sudah berada pada kategori baik, namun pada variabel
keputusan pembelian terdapat presentase skor terendah sebesar 65% yang termasuk

pada kategori “Cukup Baik™ pada dimensi Pilihan Produk. Apabila dimensi Digital
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Marketing dapat ditingkatkan dari kategori “Baik” menjadi “Sangat Baik”, maka

Keputusan Pembelian juga akan mengalami peningkatan menjadi “Sangat Baik.

Fransilia, et al. (2019) “Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan
Pembelian Pada Matahari Department Store Manado Town Square” Berdasarkan
hasil dari analisis regresi linear sederhana maka diperoleh nilai koefisien regresi
yang positif, sehingga dapat dikatakan bahwa arah pengaruh variabel E-Commerce

terhadap variabel keputusan pembelian yaitu positif.

Fadilah dan pratiwi (2021) “Strategi Pemasaran Produk UMKM Melalu Penerapan
Digital Marketing” digital marketing memiliki dampak yang sangat besar terhadap
pemasaran produk karena dapat meningkatkan penjualan dan juga keuntungan para
pengusaha UMKM.

2.7 Kerangka Pemikiran

Pemasaran merupakan sebuah kegiatan yang dilakukan oleh perorangan atau
sekelompok orang untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan memberikan
keuntungan. Menurut Manap (2016) pemasaran merupakan suatu proses atau
perencanaan dan pelaksanaan konsep penetapan harga, penentuan proses
produk,promosi dan tempat atau distribusi, sekaligus merupakan proses sosial dan
menejerial untuk mencapai tujuan. Mahliza (2020) juga mengatakan bahwa
pemasaran merupakan kegiatan bisnis yang menarik, berubah dan dinamis oleh
sebab itu pemasaran bisa dikatakan faktor yang menyebabkan kesuksesan
perusahaan. Kegiatan pemasaran yang dilakukan dalam rangka untuk
mempromosikan suatu produk dengan tujuan untuk memunculkan keputusan

pembelian konsumen.

Menurut Tjiptono (2015) mendefinisikan keputusan pembelian konsumen
merupakan sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari
informasi mengenai produk atau merek tertentu. Keputusan pembelian konsumen
merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana

barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan
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mereka (Kotler dan Keller, 2016). Digital atau iklan online telah mengalami
pertumbuhan yang fenomenal, internet telah menjadi media periklanan yang paling

cepat berkembang dalam dekade ini.

Menurut Sanchez-Franco et al., (2014) mendefinisakan pemasaran digital sebagai
hasil pemasaran evolusi. Evolusi terjadi ketika perusahaan menggunakan saluran
media digital untuk sebagian besar pemasaran. Saluran media digital dapat di atasi
dan diizinkan percakapan terus menerus, dua arah, dan pribadi antara pemasar dan
konsumen. Jadi pada dasarnya digital marketing merupakan kegiatan pemasaran
yang menggunaan media digital dengan menggunakan internet yang memanfaatkan
media berupa web, social media, e-mail, database, mobile/wireless dan digital tv
guna meningkatkan target konsumen dan untuk mengetahaui profil, perilaku, nilai
produk, Digital Marketing (X) serta loyalitas para pelanggan atau target konsumen

untuk mencapai tujuan pemasaran(Purwana, 2017).

Berdasarkan uraian diatas, kerangka pemikiran pada penelitian ini menggambarkan
pengaruh digital marketing sebagai variable independen (variable bebas) terhadap
keputusan pembelian konsumen sebagai variable dependen (variable terkait) yang
dilakukan pada konsumen coffee shop di Bandar Lampung. Berikut adalah
kerangka penelitian ini digambarkan pada gambar berikut :

Digital Marketing (X) Keputusan Pembelian (Y)

Gambar 3. Kerangka Pemikiran
Sumber : Data diola. 2023

2.8 Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian dan
didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data.
Berdasarkan hubungan antara variable dalam kerangka pemikiran, maka dibuat

hipotesis penelitian sebagai berikut :
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Ha = Digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen

coffee shop di Bandar Lampung.

Ho = Digital marketing tidak memilik pengaruh terhadap keputusan pembelian

konsumen coffee shop di Bandar Lampung.



i METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan metode kuantitatif yang menjelaskan
hasil pengambilan keputusan pembelian konsumen coffee shop di Bandar
Lampung. Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research merupakan
suatu penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan kedudukan variable yang diteliti
serta pengaruh suatu variabel dengan variabel lain (Sugiyono, 2019). Penelitian
kuantitatif menurut Sugiyono (2020) merupakan metode penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi
atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian,
analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis
yang telah ditetapkan. Penelitian ini menjelaskan hubungan antar variable yaitu

digital marketing (X) terhadap keputusan pembelian (Y).

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa populasi adalah suatu wilayah generalisasi
yang terdiri dari objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik
tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian diambil
kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen coffee shop di

Bandar Lampung.
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3.2.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut (Sugiyono, 2017). Pada penelitian ini, penarikan sampel yang akan
digunakan peneliti adalah dengan metode nonprobability sampling dengan teknik
accidental sampling. Metode nonprobability sampling menurut Sugiyono (2019)
adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan yang sama
bagi setiap unsur atau anggota populasi yang dipilih menjadi sampel. Accindental
sampling menurut Sugiyono (2015) adalah teknik pengambilan sampel berdasarkan
kebetulan, yaitu responden yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat
digunakan sebagai sampel, jika orang yang kebetulan ditemui di anggap cocok dan
sesuai untuk digunakan sebagai sumber data. Berikut adalah kriteria yang harus

dipenuhi populasi untuk dijadikan sampel adalah :

1.  Konsumen yang pernah atau sedang mengkonsumsi produk coffee shop yang
di Bandar Lampung
2. Konsumen yang pernah melihat iklan dan penawaran produk coffee shop di

Bandar Lampung pada platform digital

Menurut Sugiyono (2019) bila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui
jumlahnya, maka perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus cochran
sebagai berikut :
Z’pq
n=
g2

Rumus 3.1 Cochrun

Keterangan :

n = Jumlah sampel yang diperlukan

Z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96
p = Peluang benar 50% = 0,5

g = Peluang salah 50% = 0,5

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 10%

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan sebagai berikut :

_ (1,96)2.0,5.0,5
1092

n = 96,04

n



25

Atas dasar perhitungan diatas, maka s ampel yang diambil adalah berjumlah 96
sampel, untuk meminimalisir ada kesalahan dalam proses pengumpulan sampel

penelitian diputuskan sampel yang diperlukan sebanyak 100 responden.

3.3 Skala Pengukuran Variabel

Menurut Sugiyono (2019) Skala pengukuran merupakan kesempatan yang
digunakan sebagai acuan dalam menentukan panjang pendeknya interval pada alat
ukur, sehingga apabila alat ukur digunakan dalam pengukuran dapat menghasilkan
data kuantitatif. Dalam penelitian ini menggunakan skala likert sebagai instrumen
dalam skala pengukuran, Skala likert merupakan skala yang digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan presepsi dari seseorang atau sekelompok orang
tentang suatu fenomena sosial (Sugiyono, 2019). Pertanyaan-pertanyaan pada
kuesioner menggunakan skala likert dengan penentuan skor jawaban dapat dilihat
sebagai berikut:

Tabel 1. Instrumen Skala Likert

Alternatif Jawaban Nilai
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Netral 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

Sumber : Sugiyono (2019)

Berdasarkan tabel 3.1 dapat dijelaskan bahwa skor memiliki masing masing arti,
skor yang tertinggi yaitu 5 dan yang terendah 1. Angka 1 menunjukan bahwa
responden tidak mendukung terhadap pertanyaan yang diberikan dan angka 5
menunjukan bahwa responden sangat mendukung terhadap pertanyaan yang
diberikan.
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3.4 Definisi Konseptual dan Definisi Operasioanl

3.4.1 Definisi Konseptual

Definisi konseptual merupakan pemaknaan dan penarikan yang menjelaskan suatu

konsep singkat, jelas dan tegas sehingga dapat memudahkan peneliti untuk

mengoperasikan konsep tersebut dilapangan. Adapun definisi konseptual pada

penelitian ini adalah sebagai berikut :

1.

Variabel Independen : Menurut Sugiyono (2019) variabel yang
mempengaruhi atau yang mejadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel
dependen. Sanchez-Franco et al., (2014) mendefinisakan pemasaran digital
sebagai hasil pemasaran evolusi. Evolusi terjadi ketika perusahaan
menggunakan saluran media digital untuk sebagian besar pemasaran.
Menurut Yazer Nasdini dalam (Silviana, 2020) indikator Digital Marketing
yaitu :

a.  Accessibility adalah kemampuan pengguna untuk mengakses informasi
dan layanan yang disediakan secara online periklanan. istilah
accessibility umumnya terkait dengan cara pengguna dapat mengakses
situs sosial media.

b.  Interactivity adalah tingkat komunikasi dua arah yang mengacu pada
kemampuan timbal balik komunikasi antara pengiklan dan konsumen,
dan menanggapi input yang mereka terima.

c.  Entertainment adalah kemampuan beriklan untuk memberi kesenangan
atau hiburan kepada konsumen. Secara umum memang banyak iklan
yang memberikan hiburan sambil menyisipkan informasi-informasi.

d.  Credibility adalah bagaimana tingkat kepercayaan konsumen online
iklan yang muncul, atau sejauh mana iklan memberikan informasi
tentang mereka dapat dipercaya, tidak memihak, kompeten, kredibel
dan spesifik

e. Informativeness adalah kemampuan iklan untuk menyuplai informasi

kepada konsumen adalah hakekat dari sebuah iklan. Iklan juga harus
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memberikan gambaran yang sebenarnya mengenai sebuah produk
sehingga bisa memberikan keuntunga ekonomis bagi konsumen.
2.  Variabel Dependen
Menurut Sugiyono (2019) Variabel dependen atau disebut juga variabel
terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena
adanya variabel independen. Tjiptono (2016) keputusan pembelian
merupakan salah satu bagian dari perilaku konsumen. Perilaku konsumen
merupakan tindakan yang secara langsung terlibat dalam usaha memperoleh,
menentukan produk dan jasa, termasuk proses pengambilan keputusan yang
mendahului dan mengikuti tindakan tersebut.

3.4.2 Definisi Operasional

Definisi operasional merupakan batasan-batasan operasional yang dipakai untuk
menjalankan variabel-variabel yang akan diteliti. Hal ini dimaksudkan akan tidak

menimbulkan penafsiraan yang berbeda mengenai variabel yang akan diteliti.



Tabel 2. Definisi Operasional

Jenis Variabel

Definisi Konseptual

Definisi Operasional

indikator

Item

Digital
Marketing (X)

Menurut Yazer Nasdini (2012)
Digital Marketing merupakan
praktik mempromosikan produk
dan layanan menggunakan saluran

distribusi digital.

Sebagai strategi
dalam memasarkan
produk untuk
meningkatkan
penjualan

aksessibilitas

Platform digital yang
mudah diakses

Interaktivitas

Platform digital
memudahkan dalam
berkomunikasi dengan
pemilik usaha
Platform digital
memudahkan dalam
melakukan pemesanan

28



Hiburan

Platform digital
memudahkan untuk
mendapatkan informasi
give away

Platform digital
memudahkan untuk
mendapatkan informasi
promo atau bundling
produk

Kepercayaan

Platform digital
memberikan
kepercayaan produk
Platform digital
memberikan
kepercayaan informasi

Informatif

Platform digital
memberikan penjelasan
terhadap produk
Platform digital
memberikan informasi
terhadap promo yang
ditawarkan

Keputusan
Pembelian (Y)

Sussanto (2016) Keputusan
pembelian merupakan suatu
proses dimana konsumen melalui
tahapan-tahapan tertentu untuk
melakukan pembelian

Sebagai strategi
untuk menimbulkan
keputusan pembelian
konsumen

Keputusan
transaksional

Keputusan  konsumen
untuk membeli produk

29
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3.5 Sumber Data

Dalam penelitian ini sumber data yang diperlukan adalah data primer dan data

skunder.
3.5.1 Data Primer

Sugiyono (2018) Data primer yaitu sumber data yang langsung memberikan data
kepada pengumpul data. Data yang diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada

konsumen coffee shop di Bandar Lampung.

3.5.2 Data Skunder

Data Sekunder yaitu peneliti tidak langsung menerima dari sumber data. Data yang
digunakan pada penelitian ini adalah data yang diperoleh dari beberapa jurnal
ilmiah, artikel, e-book dan sumber lainnya yang berkaitan dengan variabel

penelitian.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah melakukan
penyebaran kuesioner dengan cara menggunakan google formulir pada konsumen
coffee shop di Bandar Lampung. kuesioner merupakan metode pengumpulan data
yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan
tertulis kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2017). Tujuan dari
penyebaran kuesioner adalah untuk mendapatkan informasi yang relevan dengan
tujuan penelitian. Mendapatkan tanggapan dari kelompok orang terpilih, yang akan

mengarahkan kesimpulan penelitian.

3.7 Teknik Pengujian Instrumen
3.7.1 Uji Validasi

Uji Validasi merupakan alat untuk menunjukan derajat ketepatan dan kesesuaian
antara objek dengan data yang telah dikumpulkan. Menurut Sugiyono (2020)
validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya terjadi pada
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objek dengan data yang dikumpulkan oleh peneliti. Sebuah kuisioner dapat
dikatakan valid apabila pertanyaan atau pernyataan dalam kuisioner dapat
mengungkapkan suatu yang dapat diukur dalam kuisioner tersebut. Uji validitas
instrumen dapat diukur menggunakan rumus korelasi Product moment, yaitu

sebagai berikut :

Rumus 3.2 Uji Validitas

Tyx: nCx)-Cx) Gy
Jin Tx2- 02} {n 3T,2- (Ly)?}

Keterangan :

ryx  : Koefisien Validitas

n : Banyaknya Subjek

X : Nilai Pembanding

y : Nilai dari yang akan dicari validitasnya

Dengan kriteria sebagai berikut :

1. Sebuah instrumen dikatakan valid apabila terdapat validitas tinggi yaitu r
hitung> r tabel.

2. Sebuah instrumen dapat dikatakan tidak valid apabila terjadi r hitung< r
tabel.
Adapun hasil dari perhitungan validitas variable digital marketing dan
keputusan pembelian yang dihitung dengan menggunakan aplikasi SPSS
26.0. pengujian dilakukan kepada 30 responden dengan nilai r tabel sebesar
0,361. Jika suatu nilai rhitung>rtabel maka data tersebut dapat dinyatakan

valid. Hasil uji validitas pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas

X rhitung rtabel Keterangan
Digital Marketing
Aksesisibilitas (X1) 0.844 Valid
Interaktivitas (X2) 0.749 Valid
0.697 Valid
Hiburan (X3) 0.904 Valid
0.836 0.361 Valid
Kepercayaan (X4) 0.778 Valid
0.790 Valid
Informatif (X5) 0.680 Valid
0380 Valid
Y rhitung rtabel Keterangan
Keputusan Pembelian
Keputusan Pembelian 0.890 Valid
(YD) 0.724 Valid
0.320 0.361 Tidak Valid
0.833 Valid
0.670 Valid

Sumber: diolah 2023

Hasil uji validitas pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 3.3, dalam proses
penelitian ini, terdapat item yang tidak valid, salah satu faktor yang mempengaruhi
adalah Item pertanyaan yang tidak lengkap atau tidak komprehensif, hal ini dapat
menghasilkan hasil yang tidak valid. Dalam upaya untuk memperbaiki hasil uji
validitas yang tidak valid, maka item pertanyaan yang terdapat pada indikator
keputusan pembelian dikeluarkan.

Menurut Sugiyono (2017) uji validitas merupakan derajat ketepatan antara data
yang terjadi pada objek penelitian dengan daya yang dapat dilaporkan oleh
peneliti”. Tujuan uji validitas ini adalah untuk menguji keabsahan instrument
penelitian yang hendak disebarkan. Teknik yang akan digunakan adalah teknik
korelasi melalui koefisien korelasi product moment. Skor ordinal dari setiap item
pertanyaan yang diuji validitasnya dikorelasikan dengan skor ordinal keseluruhan
item, jika koefisien korelasi tersebut positif, maka item tersebut valid, sedangkan
jika negatif maka tidak valid yang kemudian akan digantikan atau dikeluarkan dari

kuesioner.
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Tabel 4. Hasil Perbaikan Uji Validitas

X rhitung rtabel Keterangan
Digital Marketing

Aksesisibilitas (X1) 0.844 Valid
Interaktivitas (X2) 0.749 Valid
0.697 Valid
Hiburan (X3) 0.904 Valid
0.836 0.361 Valid
Kepercayaan (X4) 0.778 Valid
0.790 Valid
Informatif (X5) 0.680 Valid
0380 Valid

Y rhitung rtabel Keterangan

Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian 0.890 Valid
(YD) 0.724 Valid
0.833 0.361 Valid
0.670 Valid

Sumber: diolah 2023

Berdasarkan tabel 3.4, dapat dilihat bahwa hasil penelitian uji validitas pada
penelitian ini menunjukan bahwa semua item yang digunakan memiliki nilai
rhitung yang lebih besar di banding rtebel, sehingga instrument pada penelitian ini

dinyatakan valid.

3.7.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas uji yang dilakukan untuk mengetahui instrumen yang bila digunakan
beberapa kali untuk mengukur objek yang sama, akan menghasilkan data yang
sama (Sugiyono, 2019). Pengujian reliabilitas pada penelitian ini menggunakan
metode pengujian Cronbach’s Alpha dari masing-masing variabel menggunakan
program SPSS. Menurut Janna dan Herianto (2021) Cronbach’s Alpha dapat
digunakan untuk mencari reliabilitas instrumen pada nilai yang skornya bukan 1

atau 0.



34

Berikut rumus yang digunakan pada metode Cronbach’s Alpha, yaitu :

r k Ecr;
11= —
Iliff—l}l 1 V2 l

E

Rumus 3.3 Uji Reliabilitas

Keterangan :

r11 : Reliabilitas Instrumen
K : Banyak Butir Soal
. 07 Jumlah Variabel Butir atau Item

V?# : Variabel Total

Pengukuran realibilatas menggunakan metode Cronbach’s Alpha akan menghasilkan
nilai alpha dalam skala 0-1 menunjukan keandalan (reliabilitas) instrument yang dapat

dikelompokan dalam lima kelas. Berikut ini merupakan hasil dari uji reliabilitas

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Alpha Cronbach’s Keterangan
Digital Marketing 0.766 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.793 Reliabel

Berdasarkan tabel 3.4 dapat dilihat bahwa hasil setiap nilai cronbach’s alpha telah
memenuhi syarat yaitu >0.60.sehingga dapat disimpulkan bahwa instrument yang
digunakan pada penelitian ini memiliki hasil yang sama meskipun dilakukan uji data

berulang.

3.8 Teknik Analisis Data
3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif

Sugiyono (2017) mendefinisikan analisis statistik deskriptif adalah analisis yang
dilakukan untuk mengetahui keberadaan variabel mandiri, baik hanya pada satu

variabel atau lebih (variabel yang berdiri sendiri atau variable bebas) tanpa
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membuat perbandingan variabel itu sendiri dan mencari hubungan dengan variabel

lain.

3.8.2 Uji Asumsi Klasik

Menurut Ghozali (2018) uji asumsi klasik merupakan tahap awal yang digunakan
sebelum analisis regresi linear berganda. Pengujian asumsi klasik ini menggunakan

beberapa uji, yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas
1. Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2018) Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam
model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal, untuk
mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan
menggunakan analisis uji statistik Probability Plot dan analisis grafik. Probability
Plot digunakan untuk mengetahui apakah data berdistribusi normal atau tidak
dengan cara melihat pada baris Asymp

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan pembelian
10

08
08

04 -

wl

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

Gambar 4. Hasil Uji Normalitas
Sumber : Data diolah 2023.

Berdasarkan gambar 3.2 hasil uji normalitas diatas menunjukan bahwa normal P-
Plot Regression Standarized Residual pada penelitian ini menunjukan bahwa
variabel diuji berdistribusi normal, hal itu dikarenakan garis titik-titik yang tersebar

mengikuti garis diagonal. Hal ini menunjukan bahwa penyebaran kuesioner dalam
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penelitian ini telah terdistribusi normal dan dapat mewakili beberapa pihak (sub-
populasi). Dengan demikian residual dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi

syarat (normal).
2. Uji Linearitas

Menurut Sugiyono (2015) uji linearitas dapat dipakai untuk mengetahui apakah
variable terikat dengan vaiabel bebas memiliki hubungan linear atau tidak secara

signifikan.
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
(Combined) 246 425 191 129700 5147/ 00Q
Keputusan Between Linearity 170.280 1| 170.280| 67.58| .000
Pembelian * Groups 0
Digital Marketing Deviation from 76.146| 18|  4.230| 1.679| .061
Linearity
Within Groups 201.575 80 2.520
Total 448.000 99

Gambar 5. Hasil Uji Linieritas
Sumber : Data diolah 2023

Berdasarkan gambar 3.2 hasil uji linieritas diatas menunjukan bahwa nilai deviation
from linearity sig adalah 0,61>0,05 maka dapat disimpulkan bahwa ada hubungan
linier secara signifikan antara variabel digital marketing dengan variable keputusan

pembelian.
3. Uji Heterokedastisitas

Ghozali (2018) Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak
terjadi heteroskesdatisitas. Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas
atau tidak terjadi heteroskesdatisitas. Beberapa metode pengujian yang bisa
digunakan diantaranya yaitu melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat
(dependen) yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. Deteksi ada tidaknya
heteroskesdasitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada

grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED. Dasar Analisis yaitu sebagai berikut:
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a.  Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu
yang teratur (bergelombang, melebar, kemudian menyempit), maka
mengindikasikan telah terjadi heteroskesdatisitas.

b.  Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan dibawah

0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskesdatisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan pembelian

e 8 ® @

Regression Studentized Residual
[ ]
L ]

-4 -2 o 2

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 6. Hasil Uji Heterokedastisitas
Sumber : Data diolah 2023.

Berdasarkan gambar 3.3 hasil uji Heterokedastisitas diatas menunjukan bahwa titik
menyebar dibawah dan diatas sumbu Y, hal tersebut didapatkan sesuai dengan
jumlah responden yang dijadikan sampel dan tidak mempunyai pola yang teratur.
Uji Heterokedastisitas dilakukan untuk melihat model regresi terjadi ketiksamaan
varian dari residual satu dengan yang lainya. Jika tidak terjadi keterkaitan antara
nilai prediksi dengan resedu atau selisih. Maka antar variabel yang diteliti pada
penelitian ini adalah sama. Namun karena hal tersebut terjadi, maka dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi Heterokedastisitas.

3.9 Regresi Linier Sederhana

Data yang diperoleh selanjutnya dianalisis melalui analisis regresi linier sederhana
kita dapat membuat model variabel-variabel yang memiliki pengaruh variabel X
terhadap variabel Y. hubungan antara variabel dalam analisis regresi bersifat

kausalitas atau sebab akibat.
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Y=a+bx+e

Rumus 3.4 Regresi Linier Sederhana

Keterangan :

Y : Keputusan Pembelian
a : Konstanta

bx : Koefesiensi Regresi
e : Eror Margin

3.10 Pengujian Hipotesisi

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian.
Pengujian hipotesis dimaksudkan untuk melihat apakah suatu hipotesis yang
diajukan ditolak atau dapat diterima (Sugiyono, 2019).Adapun langkah-langkah

dalam menguiji hipotesis dengan menggunakan Uji t sebagai berikut :
a. Ujit

Uji statistik t disebut juga uji signifikasi individual. Uji ini menunjukkan seberapa
jauh pengaruh variabel independen secara parsial terhadap variabel dependen.
Tingkat kesalahan yang diambil dalam penelitian ini sebesar 5% tingkat keyakinan
95% dengan derajat kebebasan (df) = (k-1) (n-k).

Nilai t dapat dirumuskan sebagai berikut :

X— Mo
Sivn

thitung =

Rumus 3.5 Uji t

Keterangan :

X . Rata-rata hasil pengambilan data
Ko : Nilai yang dihiporesiskan

S : Standar deviasi sampel

N : Jumlah Sampel
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Hasil t dihitung dapat dilihat pada Output Coefficients dari hasil analisis linier

sederhana dengan langkah langkah uji sebagai berikut :

1. Menentukan hipotesis
HO : bi =0, artinya X tidak berpengaruh terhadap Y
: bi #0, artinya X berpengaruh terhadap Y

2. Menentukan tingkat signifikasi dengan menggunakan 0,05 (a = 5%)

3. Menentukan t hitung

4. 4. Menentukan t tabel, dengan berdasarkan pada tingkat signifikasi (a = 5%)
dengan derajat kebebasan (df) n-k-1, dimana n adalah jumlah kasus dan k
adalah jumlah variabel independen.

5. Pengambilan keputusan
- HO diterima jika t hitung < t tabel artinya, jika angka sig >0,05, maka
hubungan kedua variabel tidak signifikan.
- HOditolak jika t hitung > tabel artinya,jika angka sig < 0,05, maka hubungan

kedua variabel signifikan.

3.11 Koefisien Determinasi

Pengujian Koefisien Determinasi (R) dalam sebuah penelitian berfungsi untuk
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel
terikat. Nilai koefisiensi determinasi adalah diantara nol dan satu. Nilai R berarti
kempuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel-variabel
independen memberikan hampir semua informasi variabel dependen. Berikut ini

merupakan pedoman dalam menentukan intrepretasi terhadap koerisien korelasi :

Tabel 6. Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,199 Sangat Rendah
0,20-0,399 Rendah
0,40-0,599 Sedang
0,60-0,799 Kuat

0,80-0,1000 Sangat Kuat

Sumber : Sugiyono, (2015)



V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan penulis dengan
judul “Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Coffee Shop di Bandar Lampung”. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa
digital marketing memiliki hubungan searah antara variabel digital marketing dan
variabel keputusan pembelian. Dari hasil uji t yang dilakukan men unjukan bahwa
digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputasan pembelian.

Hasil tersebut didukung dengan respon positif dalam distribusi frekuensi penilaian
yang terdapat pada item platform digital dapat memudahkan dalam menjangkau
coffee shop dan Platform digital dapat memudahkan dalam melakukan pembelian
pada coffee shop, artinya platform digital seperti situs web, media sosial, atau
aplikasi khusus memungkinkan coffee shop untuk mencapai pelanggan potensial,
platform digital juga memungkinkan coffee shop untuk menyediakan opsi

pemesanan online dan pengiriman kepada pelanggan.

Dari hasil pengolahan data pada penelitian ini menunjukan hasil hubungan yang
kuat antara digital marketing dan keputusan pembelian. hal ini didukung dengan
data distribusi frekuensi penilaian yang terdapat pada item saya melakukan
Pembelian setelah melihat informasi pada platform digital yang digunakan coffee
shop dan saya melakukan pembelian setelah mendapatkan informasi promo yang
ditawarkan melalui platform digital yang digunakan coffee shop. Dari pernyataan
tersebut dapat diartikan bahwa platform digital memiliki peran sebagai sumber

informasi yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Platform digital
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memberikan kemudahan akses informsi terkait produk yang ditawarkan dan

informasi terkait dengan promo.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis penelitian dan simpulan yang berkaitan dengan besarnya
pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian, maka saran-saran yang

dapat diajukan adalah :
1.  Saran Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi pada peningkatan pemahaman bagi
peneliti di masa depan, khususnya sebagai referensi untuk mengatasi permasalahan
terkait pengaruh variabel Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian. Selain
itu, peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini dengan
menyelidiki faktor-faktor lain yang memengaruhi Keputusan Pembelian, seperti
kualitas layanan, kualitas produk, word of mouth, dan lainnya. Penelitian
selanjutnya juga dapat teknik pengumpulan data dan juga objek yang berbeda
dengan penelitian saat ini, sehingga berkemungkinan untuk mendapatkan informasi

dataresponden yang lebih terbuka dan luas.
2. Saran Praktis

Banyaknya persingan dalam usaha coffee shop di Bandar Lampung, maka perlu
diperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Kepada
pelaku usaha coffee shop di Bandar Lampung disarankan untuk meningkatkan
strategi digital marketing dalam upaya untuk mendorong keputusan pembelian.
Jadikanlah platform digital sebagai alat yang kuat untuk merangsang keputusan
pembelian dengan konten yang menarik dan juga sebagai alat untuk berinteraksi

dengan konsumen.

Dalam upaya pemanfaatan digital marketing, disarankan kepada pelaku usaha
coffee shop untuk melakukan penjualan secara online melalui platform digital
seperti marketplace sebagai upaya untuk memudahkan konsumen dalam
menjangkau coffee shop. Jadikanlah platform digital seperti media social sebagai
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sarana untuk menguatkan keputusan pembelian konsumen dengan memberikan
informasi promo, diskon dan penawaran special lainya dengan kemasan konten

yang menarik.
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