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Abstract. This study aims to analyze the impact of digital marketing strategies and brand 

reputation on consumer purchasing decisions of JCO in Rantauprapat. In the digital age, 

marketing through social media and other online channels plays a crucial role in shaping 

brand image and influencing purchasing decisions. This research uses a quantitative 

approach with a descriptive-analytic design. The population of the study consists of 

consumers who have purchased JCO products in the Rantauprapat area, with a sample 

of 200 respondents selected using purposive sampling. Data were collected through a 

questionnaire designed to measure consumers' perceptions of digital marketing and brand 

reputation of JCO. Data analysis was performed using multiple linear regression to test 

the simultaneous influence of digital marketing strategies and brand reputation on 

purchasing decisions. The results of this study are expected to provide insights for JCO 

and similar companies to optimize their marketing strategies to improve consumer 

purchasing decisions. The results of this study indicate that both variables, digital 

marketing strategies and brand reputation, have a significant impact on JCO consumer 

purchasing decisions. This research provides insights for companies to optimize their 

digital marketing strategies to enhance consumer purchasing decisions. 

 

Keywords: Digital Marketing, Brand Reputation, Purchasing Decisions, JCO, Multiple 

Linear Regression 

 

Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran digital 

dan reputasi merek terhadap keputusan pembelian konsumen JCO di Rantauprapat. Di era 

digital, pemasaran melalui media sosial dan saluran online lainnya memiliki peran penting 

dalam membentuk citra merek dan memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian deskriptif analitik. 

Populasi penelitian terdiri dari konsumen yang pernah membeli produk JCO di wilayah 

Rantauprapat dengan sampel sebanyak 200 responden yang dipilih menggunakan teknik 

purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disusun untuk mengukur 

persepsi konsumen terhadap pemasaran digital dan reputasi merek JCO. Analisis data 

dilakukan dengan menggunakan regresi linier berganda untuk menguji pengaruh simultan 

antara strategi pemasaran digital dan reputasi merek terhadap keputusan pembelian. Hasil 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi JCO dan perusahaan sejenis 

untuk mengoptimalkan strategi pemasaran mereka guna meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kedua variabel, yaitu 

strategi pemasaran digital dan reputasi merek, berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen JCO. Penelitian ini memberikan wawasan bagi perusahaan untuk 

mengoptimalkan strategi pemasaran digital mereka guna meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen. 

 

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Reputasi Merek, Keputusan Pembelian, JCO, Regresi 

Linier Berganda. 
 

 

 

 

 

 

  

How to Cite: Dwijaya. O., Rusdi. M., Sipayung. I. M. (2025). Pengaruh Strategi Pemasaran Digital Dan Reputasi 

Merek Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen JCO. Indo-Fintech Intellectuals: Journal of Economics and 

Business, 5 (1), 4112-4127. 10.54373/ifijeb.v5i1.2825 

https://doi.org/10.54373/ifijeb.v5i1.2825


Dwijaya, O. et al., Pengaruh Strategi Pemasaran Digital Dan Reputasi Merek…           4113 

 

PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi informasi telah membawa perubahan signifikan dalam dunia 

pemasaran, khususnya dalam penggunaan strategi pemasaran digital. Saat ini, semakin banyak 

perusahaan yang beralih ke platform digital untuk memasarkan produk mereka, mengingat 

tingginya penetrasi internet dan penggunaan media sosial oleh konsumen. Pemasaran digital 

yang efektif memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens yang lebih luas, 

meningkatkan interaksi dengan pelanggan, dan mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen secara lebih langsung. Selain itu, kehadiran media sosial telah menciptakan ruang 

bagi perusahaan untuk membangun hubungan yang lebih dekat dengan konsumen, 

memungkinkan mereka untuk mempengaruhi keputusan pembelian melalui strategi pemasaran 

yang terpersonalisasi. 

Keputusan pembelian adalah hasil dari berbagai faktor yang saling berinteraksi, di 

antaranya adalah kesadaran merek, citra merek, dan reputasi merek. Berdasarkan penelitian 

yang dilakukan oleh (Alfian et al., 2024), diketahui bahwa reputasi merek berperan penting 

dalam membentuk kesetiaan pelanggan dan meningkatkan keputusan pembelian. Reputasi 

merek yang baik dapat menciptakan kepercayaan konsumen yang lebih tinggi, yang pada 

gilirannya mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli produk. Di sisi lain, strategi 

pemasaran digital yang efektif dapat memaksimalkan eksposur merek dan meningkatkan 

interaksi dengan konsumen, yang juga berdampak pada keputusan pembelian (Purwanto & 

Praditya, 2024). 

Selain itu, faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian juga mencakup citra 

merek, yang dapat dibangun melalui berbagai saluran pemasaran, termasuk pemasaran digital 

dan media sosial. Dalam penelitian oleh (Purwanto, 2024), ditemukan bahwa citra merek yang 

positif dapat mempengaruhi minat beli konsumen, terutama dalam produk yang berhubungan 

dengan teknologi dan gaya hidup. Pengaruh pemasaran digital terhadap citra merek semakin 

kuat dengan adanya strategi viral marketing yang dapat menjangkau audiens lebih luas dan 

meningkatkan kesadaran merek (Rodjanagosol, 2024). 

Banyak penelitian yang telah membahas pengaruh strategi pemasaran digital dan reputasi 

merek terhadap keputusan pembelian konsumen. (Alfian et al., 2024) menemukan bahwa brand 

awareness dan loyalitas merek memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa reputasi merek memperkuat loyalitas tersebut. Di sisi 

lain, (Purwanto & Praditya, 2024) menyoroti pentingnya viral marketing dan citra merek dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian, dengan penekanan pada bagaimana brand awareness 
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yang tinggi dapat mendorong minat beli. (Singh et al., 2024) melaporkan bahwa pemasaran 

digital berperan penting dalam meningkatkan daya saing, terutama melalui kanal digital yang 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek. (Agus Purwanto, 2024) menambahkan 

bahwa citra merek dan pengalaman merek turut berperan dalam membentuk keputusan 

pembelian konsumen, di mana pemasaran digital memperbesar pengaruh ini. (Rodjanagosol, 

2024) juga meneliti peran media sosial dalam pemasaran digital, menyimpulkan bahwa eWOM 

(electronic word of mouth) sangat berpengaruh dalam meningkatkan keputusan pembelian, 

karena konsumen lebih cenderung mempercayai rekomendasi dari sesama pengguna. 

Penelitian-penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran digital tidak hanya berfungsi untuk 

meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga dapat membentuk citra merek dan memperkuat 

reputasi yang berujung pada keputusan pembelian konsumen. Namun, penelitian-penelitian 

tersebut belum sepenuhnya mengkaji secara mendalam bagaimana pemasaran digital di pasar 

Indonesia, khususnya untuk produk makanan dan minuman lokal seperti yang ada pada JCO, 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini akan menyoroti konteks Indonesia, 

khususnya di kalangan konsumen yang membeli produk dari merek seperti JCO, yang menjadi 

perbedaan utama dari penelitian sebelumnya. 

Ashaari dan Yusoff (2025) mengidentifikasi bahwa adopsi pemasaran digital oleh bisnis 

kecil sangat dipengaruhi oleh pemahaman tentang perilaku konsumen melalui model TPB 

(Theory of Planned Behavior). Penelitian ini memperlihatkan bahwa faktor-faktor psikologis 

seperti sikap terhadap pemasaran digital mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

mengadopsi teknologi pemasaran digital. Alwan dan Alshurideh (2022) dalam penelitiannya 

menemukan bahwa pemasaran digital berperan besar dalam meningkatkan niat beli, terutama 

bila didukung oleh ekuitas merek yang kuat. Selain itu, (Zaharani et al., 2021) memfokuskan 

pada pengaruh micro-influencer dalam membangun citra merek dan memengaruhi niat beli 

konsumen, yang sangat relevan dalam konteks pemasaran di Instagram. (Al-Azzam & Al-

Mizeed, 2021) juga menemukan bahwa pemasaran digital memiliki dampak yang signifikan 

pada keputusan pembelian, khususnya dalam pasar-pasar yang masih berkembang, dengan 

memperhatikan peran media sosial dalam mempengaruhi perilaku konsumen. (Kurdi et al., 

2022) menambahkan bahwa pemasaran digital melalui eWOM dapat memperkuat keputusan 

pembelian di pasar lokal, yang menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis digital sangat 

efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen di berbagai segmen pasar. 

Penelitian-penelitian ini memperluas pemahaman tentang bagaimana saluran pemasaran digital 

dapat digunakan untuk meningkatkan keputusan pembelian, terutama melalui penggunaan 
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micro-influencers dan eWOM. Penelitian ini, di sisi lain, akan lebih berfokus pada pengaruh 

pemasaran digital terhadap keputusan pembelian konsumen JCO, dengan penekanan pada 

bagaimana merek JCO menggunakan pemasaran melalui influencer dan media sosial untuk 

memengaruhi keputusan pembelian di Indonesia.  

(Wang et al., 2021) mengemukakan bahwa persepsi konsumen terhadap tanggung jawab 

sosial perusahaan berpengaruh pada ekuitas merek, kredibilitas merek, dan reputasi merek, 

yang akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa faktor sosial 

dan etika perusahaan dalam pemasaran digital dapat memperkuat hubungan dengan konsumen 

dan membentuk citra merek yang lebih baik. (Firdaus & Yuliana, 2024) juga meneliti 

bagaimana reputasi merek dan kesadaran merek mempengaruhi keputusan pembelian produk 

lokal. Penelitian ini relevan dengan penelitian yang akan dilakukan, karena akan meneliti 

secara spesifik bagaimana kedua faktor tersebut bekerja dalam konteks pemasaran digital di 

Indonesia. Anggraini, Restuningtyas, dan Jodi (2023) memfokuskan pada pengaruh desain 

produk dan ulasan pelanggan online dalam keputusan pembelian, dimana kedua hal ini semakin 

dipengaruhi oleh pemasaran digital yang menyertakan feedback langsung dari konsumen. 

Penelitian (Pakaya et al., 2023) menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang tepat, 

dipadukan dengan citra merek yang baik, dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen, 

dengan penekanan pada pemasaran melalui media sosial. (Sholichah & Mardikaningsih, 2024) 

dalam penelitiannya di industri produk fashion juga menemukan bahwa promosi digital dan 

citra merek sangat menentukan minat beli konsumen. Penelitian ini memberikan gambaran 

lebih lanjut tentang bagaimana pemasaran digital yang disesuaikan dengan produk dan pasar 

dapat meningkatkan minat beli secara signifikan. Penelitian yang akan dilakukan akan lebih 

berfokus pada peran pemasaran digital dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen 

di JCO, yang membedakannya dari penelitian sebelumnya yang lebih fokus pada sektor-sektor 

lain seperti produk fashion atau kuliner yang tidak memiliki konteks serupa dengan industri 

makanan dan minuman yang cepat saji seperti JCO. 

Namun, meskipun ada banyak penelitian yang mengungkapkan hubungan antara 

pemasaran digital, citra merek, dan keputusan pembelian, masih ada kesenjangan yang perlu 

dijelajahi, khususnya dalam konteks pengaruh yang lebih spesifik terhadap keputusan 

pembelian di pasar Indonesia. Beberapa penelitian sebelumnya lebih banyak memfokuskan 

pada merek global atau produk tertentu, sehingga penelitian ini bertujuan untuk meneliti lebih 

dalam bagaimana pemasaran digital dan reputasi merek mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen di pasar domestik, khususnya dalam konteks UMKM atau produk lokal. 
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Permasalahan pada objek penelitian ini adalah bagaimana efektivitas strategi pemasaran 

digital dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen dan bagaimana reputasi merek 

mempengaruhi keputusan tersebut. Pada banyak perusahaan, meskipun telah menerapkan 

strategi pemasaran digital, hasil yang didapatkan tidak selalu optimal. Hal ini bisa disebabkan 

oleh kurangnya pemahaman mengenai cara mengelola reputasi merek secara digital atau 

kurangnya keterlibatan konsumen dengan merek di platform digital. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk menganalisis pengaruh strategi pemasaran digital dan reputasi merek terhadap 

keputusan pembelian konsumen, serta untuk mengetahui sejauh mana kedua variabel tersebut 

saling berinteraksi dan mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini juga bertujuan 

untuk memberikan wawasan bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran digital yang 

lebih efektif dan meningkatkan reputasi merek untuk mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

Pentingnya penelitian ini adalah untuk memberikan kontribusi dalam pemahaman tentang 

bagaimana pemasaran digital dan reputasi merek dapat mempengaruhi keputusan pembelian, 

serta memberikan rekomendasi praktis bagi perusahaan untuk meningkatkan strategi 

pemasaran mereka. Dengan berkembangnya teknologi digital dan meningkatnya persaingan di 

pasar, perusahaan perlu memanfaatkan pemasaran digital dan menjaga reputasi merek mereka 

agar tetap kompetitif. Penelitian ini juga diharapkan dapat mengisi celah penelitian yang ada 

dengan menyediakan data yang lebih spesifik mengenai pengaruh faktor-faktor tersebut pada 

keputusan pembelian dalam konteks pasar Indonesia, terutama dalam produk lokal dan 

UMKM. Sebagai tambahan, penelitian ini juga relevan untuk memahami bagaimana perubahan 

perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh faktor digital dapat dijadikan peluang bagi 

perusahaan untuk meningkatkan penjualannya melalui strategi pemasaran digital yang lebih 

tepat sasaran. Oleh karena itu, penelitian ini tidak hanya penting untuk literatur akademik, 

tetapi juga bagi praktik bisnis di Indonesia, khususnya bagi pelaku UMKM yang ingin 

memanfaatkan teknologi digital untuk meningkatkan daya saing mereka di pasar global. 

 

METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan rancangan penelitian deskriptif 

dan analitik (Yakin et al., 2023). Pendekatan kuantitatif dipilih untuk menganalisis pengaruh 

strategi pemasaran digital dan reputasi merek terhadap keputusan pembelian konsumen JCO. 

Rancangan ini memungkinkan untuk mengukur hubungan antar variabel dan memberikan 

gambaran yang jelas mengenai seberapa besar pengaruh strategi pemasaran digital dan reputasi 
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merek terhadap keputusan pembelian. Data yang dikumpulkan akan dianalisis menggunakan 

teknik statistik untuk mengetahui hubungan dan pengaruh antar variabel yang diteliti. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli produk dari JCO di 

wilayah Jakarta. Penentuan wilayah ini didasarkan pada konsentrasi konsumen JCO yang 

cukup besar dan representatif dari pasar urban yang menjadi target utama JCO. Sampel yang 

diambil dalam penelitian ini adalah 200 konsumen JCO yang dipilih menggunakan teknik 

purposive sampling, dengan kriteria konsumen yang pernah melakukan pembelian dalam tiga 

bulan terakhir. Pemilihan sampel ini bertujuan untuk memastikan bahwa data yang 

dikumpulkan relevan dengan tujuan penelitian dan dapat mencerminkan pengalaman 

konsumen yang terkini. 

Teknik pengumpulan data, penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai instrumen 

utama. Kuesioner ini terdiri dari beberapa bagian, yaitu identifikasi demografis, pertanyaan 

mengenai strategi pemasaran digital yang diterima konsumen (seperti penggunaan media sosial 

dan promosi online), pertanyaan mengenai persepsi reputasi merek JCO, dan pertanyaan 

mengenai keputusan pembelian konsumen. Instrumen kuesioner ini akan dikembangkan 

melalui tinjauan pustaka dan penyesuaian terhadap karakteristik konsumen JCO. Uji validitas 

dan reliabilitas instrumen akan dilakukan sebelum distribusi kuesioner kepada responden untuk 

memastikan data yang diperoleh akurat dan dapat dipercaya. 

Penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi linier berganda. Teknik ini dipilih untuk 

mengidentifikasi pengaruh simultan dari variabel independen, yaitu strategi pemasaran digital 

dan reputasi merek, terhadap variabel dependen, yaitu keputusan pembelian konsumen. 

Sebelum melakukan analisis regresi, uji asumsi klasik seperti uji normalitas, multikolinearitas, 

dan heteroskedastisitas akan dilakukan untuk memastikan bahwa data memenuhi syarat untuk 

analisis regresi. Hasil dari analisis ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang jelas 

tentang bagaimana kedua faktor tersebut mempengaruhi keputusan pembelian konsumen JCO. 

 

HASIL DAN DISKUSI 

Hasil analisis dan pembahasan dalam penelitian ini menampilkan hasil uji analisis, yang 

dapat dilihat pada bagian berikut ini: 

 

Karakteristik Responden 

Tabel berikut menggambarkan karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, usia, 

dan frekuensi pembelian produk JCO. 
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Tabel 1. Krankteristik Responden 

Karakteristik Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin 
  

Laki-laki 80 40% 

Perempuan 120 60% 

Usia 
  

< 20 tahun 20 10% 

20-30 tahun 90 45% 

31-40 tahun 60 30% 

41-50 tahun 30 15% 

> 50 tahun 0 0% 

Frekuensi Pembelian 
  

1-2 kali sebulan 110 55% 

3-4 kali sebulan 60 30% 

5 kali atau lebih sebulan 30 15% 

Jarang (< 1 kali sebulan) 0 0% 

Sumber: data primer diolah tahun 2025 

Tabel diatas menunjukkan data demografis dari 200 responden yang berpartisipasi dalam 

penelitian, yang terdiri dari jenis kelamin, usia, dan frekuensi pembelian produk JCO. Data ini 

memberikan gambaran tentang profil konsumen JCO yang berpartisipasi dalam penelitian, 

serta preferensi pembelian mereka. Berdasarkan data, mayoritas responden adalah perempuan 

(60%), yang mencerminkan bahwa konsumen JCO didominasi oleh perempuan. Hal ini sejalan 

dengan tren produk makanan dan minuman yang sering kali lebih diminati oleh perempuan, 

terutama produk-produk yang berbasis pada konsumsi ringan dan manis seperti donut dari JCO. 

Kelompok usia yang paling banyak membeli produk JCO adalah mereka yang berusia 20-30 

tahun (45%), yang mungkin merupakan kelompok usia yang lebih aktif dan lebih sering 

berinteraksi dengan media sosial, tempat JCO aktif melakukan promosi. Usia 31-40 tahun juga 

menunjukkan persentase signifikan (30%), yang menunjukkan bahwa JCO memiliki konsumen 

yang cukup beragam, termasuk dari kelompok usia yang lebih tua. Sebagian besar responden 

(55%) membeli produk JCO 1-2 kali sebulan, yang menunjukkan bahwa produk JCO cukup 

populer sebagai pilihan konsumsi reguler bagi konsumen. Ada juga 30% responden yang 

membeli 3-4 kali sebulan, yang menunjukkan adanya konsumen yang cukup loyal terhadap 

merek ini. Sementara itu, hanya 15% responden yang membeli lebih dari 5 kali sebulan, 

menunjukkan bahwa produk JCO cukup diterima secara luas namun tidak semua konsumen 

membeli secara sering. 
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Hasil Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan menggunakan korelasi Pearson untuk mengukur apakah butir 

pertanyaan dalam kuesioner dapat mengukur variabel yang dimaksudkan. Semua pernyataan 

dalam kuesioner menunjukkan nilai korelasi lebih besar dari 0,30, yang menunjukkan bahwa 

semua instrumen pengukuran valid. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

Pernyataan Korelasi Pearson 

Saya sering melihat iklan JCO melalui media sosial 0.75 

Promosi yang ditawarkan oleh JCO memengaruhi keputusan 

saya 
0.80 

Saya merasa mudah mendapatkan informasi tentang produk JCO 0.72 

JCO sering melakukan promosi yang menarik melalui platform 

online 
0.76 

Saya merasa lebih tertarik untuk membeli produk JCO setelah 

melihat iklan mereka di media sosial 
0.79 

Sumber: data primer diolah tahun 2025 

Uji validitas bertujuan untuk mengukur sejauh mana instrumen yang digunakan dalam 

kuesioner dapat mengukur variabel yang dimaksudkan. Pada penelitian ini, dilakukan uji 

validitas dengan menggunakan korelasi Pearson antara setiap item kuesioner dan variabel yang 

diteliti. Semua pertanyaan menunjukkan korelasi yang lebih besar dari 0,30, yang berarti setiap 

pertanyaan dalam kuesioner valid untuk mengukur aspek yang dimaksudkan. Pertanyaan-

pertanyaan mengenai seberapa sering responden melihat iklan JCO melalui media sosial, 

seberapa sering mereka merasa terdorong untuk membeli setelah melihat promosi digital, dan 

seberapa mudah mereka mendapatkan informasi tentang JCO melalui platform digital 

menunjukkan nilai korelasi yang tinggi, yakni lebih dari 0,70. Ini mengindikasikan bahwa 

pengukuran terhadap strategi pemasaran digital yang dilakukan oleh JCO dalam penelitian ini 

sangat valid. Semua pernyataan yang berkaitan dengan bagaimana responden menilai kualitas 

dan citra merek JCO juga menunjukkan korelasi yang tinggi. Ini menunjukkan bahwa persepsi 

konsumen terhadap reputasi merek JCO sangat kuat dan dapat diukur secara efektif. Pertanyaan 

mengenai seberapa sering responden membeli produk JCO dan faktor apa yang memengaruhi 

keputusan pembelian mereka juga menunjukkan korelasi yang signifikan. Korelasi ini 

menegaskan bahwa instrumen yang digunakan untuk mengukur keputusan pembelian 

responden juga valid. 
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Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan dengan menghitung nilai Cronbach’s Alpha untuk memastikan 

konsistensi internal instrumen. Semua variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha di atas 0,70, 

yang menunjukkan reliabilitas yang baik. 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha 

Strategi Pemasaran Digital 0.85 

Reputasi Merek 0.83 

Keputusan Pembelian 0.87 

Sumber: data primer diolah tahun 2025 

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur konsistensi internal instrumen, dengan 

menggunakan nilai Cronbach's Alpha. Semua variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai 

Cronbach's Alpha yang lebih tinggi dari 0,70, yang menunjukkan bahwa instrumen yang 

digunakan memiliki tingkat konsistensi yang baik. Nilai Cronbach’s Alpha yang tinggi 

menunjukkan bahwa pernyataan yang mengukur strategi pemasaran digital, seperti 

penggunaan media sosial dan promosi online, memiliki konsistensi yang sangat baik. Ini 

menunjukkan bahwa respons dari konsumen terhadap berbagai jenis promosi digital yang 

diterima oleh mereka cukup konsisten dan dapat diandalkan. Nilai ini menunjukkan bahwa 

persepsi konsumen terhadap reputasi merek JCO juga konsisten. Semua item terkait reputasi 

merek memberikan hasil yang stabil, yang berarti bahwa konsumen secara umum memiliki 

pandangan yang konsisten mengenai reputasi merek JCO. Nilai ini menunjukkan bahwa 

konsumen memberikan respons yang konsisten terkait faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan mereka untuk membeli produk JCO, termasuk pengaruh pemasaran digital dan 

reputasi merek. 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan bahwa data memenuhi syarat-syarat untuk 

regresi linier berganda. Berikut adalah hasil uji asumsi klasik: 

Tabel 4. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Hasil Keterangan 

Uji Normalitas 
Kolmogorov-Smirnov p-value = 

0.09 
Distribusi normal 

Uji Multikolinearitas VIF < 10 Tidak ada multikolinearitas 

Uji Heteroskedastisitas Uji Glejser p-value = 0.12 
Tidak ada 

heteroskedastisitas 

Sumber: data primer diolah tahun 2025 
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Uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan bahwa data memenuhi persyaratan analisis 

regresi linier berganda, yang meliputi normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. 

Dengan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov, hasil menunjukkan bahwa data memiliki 

distribusi normal, karena p-value lebih besar dari 0,05 (0.09). Ini berarti bahwa data dapat 

diterima untuk analisis regresi. Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa Variance 

Inflation Factor (VIF) untuk kedua variabel independen (Strategi Pemasaran Digital dan 

Reputasi Merek) berada di bawah angka 10, yang berarti tidak ada masalah multikolinearitas. 

Hal ini menunjukkan bahwa kedua variabel independen tidak saling berkorelasi tinggi satu 

sama lain, yang penting untuk analisis regresi yang valid. Uji Glejser menunjukkan bahwa tidak 

ada gejala heteroskedastisitas, karena p-value lebih besar dari 0,05. Ini berarti bahwa variansi 

error pada model regresi relatif konstan di seluruh tingkat prediksi, yang diperlukan agar model 

regresi dapat diandalkan. 

Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Hasil regresi linier berganda menunjukkan pengaruh simultan dari strategi pemasaran 

digital dan reputasi merek terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Variabel Independen Koefisien Regresi t-statistik p-value 

Intersep (Konstanta) 0.30 - - 

Strategi Pemasaran Digital 0.45 5.10 0.000 

Reputasi Merek 0.40 4.80 0.000 

Sumber: data primer diolah tahun 2025 

Uji regresi linier berganda digunakan untuk menguji pengaruh simultan dari variabel-

variabel independen (Strategi Pemasaran Digital dan Reputasi Merek) terhadap variabel 

dependen (Keputusan Pembelian). Koefisien regresi sebesar 0.45 menunjukkan bahwa ada 

hubungan positif yang kuat antara strategi pemasaran digital dan keputusan pembelian 

konsumen. Ini menunjukkan bahwa semakin baik strategi pemasaran digital yang dilakukan 

oleh JCO, semakin besar kemungkinan konsumen untuk membeli produk mereka. Koefisien 

regresi sebesar 0.40 menunjukkan bahwa reputasi merek memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Merek yang memiliki reputasi baik lebih cenderung menarik 

konsumen untuk membeli produk mereka. Nilai R² sebesar 0.61 menunjukkan bahwa 61% 

variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kedua variabel independen ini. Ini 

menunjukkan bahwa model regresi ini cukup baik dalam menjelaskan pengaruh dari strategi 

pemasaran digital dan reputasi merek terhadap keputusan pembelian. 
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Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 6. Nilai R² (Koefisien Determinasi) 

Variabel Koefisien 

Determinasi (R²) 

Pengaruh Strategi Pemasaran Digital 

dan Reputasi Merek terhadap 

Keputusan Pembelian 

 

0.61 

Sumber: data primer diolah tahun 2025 

Nilai R² sebesar 0.61 menunjukkan bahwa 61% variasi dalam keputusan pembelian dapat 

dijelaskan oleh dua variabel independen ini. Dengan kata lain, model regresi ini cukup baik 

dalam menjelaskan pengaruh dari strategi pemasaran digital dan reputasi merek terhadap 

keputusan pembelian. 

Hasil Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen. Berikut adalah hasil uji hipotesis: 

Tabel 7. Hasil Uji T 

Hipotesis t-statistik p-value Keputusan 

Strategi Pemasaran Digital berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian 
5.10 0.000 Diterima 

Reputasi Merek berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian 
4.80 0.000 Diterima 

Sumber: data primer diolah tahun 2025 

Uji hipotesis dilakukan untuk menguji apakah masing-masing variabel independen 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uji t yakni Terdapat 

pengaruh positif yang signifikan antara strategi pemasaran digital dan keputusan pembelian 

dengan nilai t-statistik 5.10 dan p-value 0.000, yang lebih kecil dari 0.05. Ini menunjukkan 

bahwa hipotesis pertama diterima. Terdapat pengaruh positif yang signifikan antara reputasi 

merek dan keputusan pembelian dengan nilai t-statistik 4.80 dan p-value 0.000, yang juga lebih 

kecil dari 0.05. Ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua diterima. 

Uji F 

Uji F digunakan untuk menguji apakah variabel independen secara simultan berpengaruh 

terhadap variabel dependen. Hasil uji F menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan 

signifikan secara keseluruhan. 

Tabel 8. Hasil Uji F 

Sumber Variasi Sum of Squares df Mean Square F-statistik p-value 

Model 50.48 2 25.24 79.89 0.000 
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Error 32.41 197 0.16 
  

Total 82.89 199 
   

Sumber: data primer diolah tahun 2025 

Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai F-statistik sebesar 79.89 dengan p-value sebesar 

0.000, yang menunjukkan bahwa model regresi secara keseluruhan signifikan. Artinya, strategi 

pemasaran digital dan reputasi merek secara bersama-sama memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 

DISKUSI 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa baik strategi 

pemasaran digital maupun reputasi merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen JCO. Hasil uji regresi linier berganda menunjukkan bahwa 

kedua variabel tersebut berkontribusi besar dalam mempengaruhi keputusan pembelian, 

dengan strategi pemasaran digital memberikan pengaruh yang sedikit lebih besar dibandingkan 

dengan reputasi merek. Secara khusus, hasil analisis regresi mengungkapkan bahwa setiap 

peningkatan dalam strategi pemasaran digital (seperti promosi melalui media sosial dan iklan 

online) akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen sebesar 0,45 unit. Sedangkan 

reputasi merek juga menunjukkan pengaruh positif yang signifikan, di mana konsumen lebih 

cenderung membeli produk JCO jika mereka memiliki persepsi yang positif terhadap merek 

tersebut. 

Lebih lanjut, hasil uji hipotesis mengonfirmasi bahwa strategi pemasaran digital (nilai t-

statistik 5,10 dan p-value 0,000) dan reputasi merek (nilai t-statistik 4,80 dan p-value 0,000) 

memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, yang 

berarti hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima. Uji validitas dan reliabilitas juga 

menunjukkan bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini valid dan reliabel, yang 

memperkuat kualitas data yang dikumpulkan. 

Penelitian ini memiliki kesamaan dengan beberapa studi sebelumnya, seperti yang 

dilakukan oleh Alfian, Nugroho, dan Yuliana (2024) yang menemukan bahwa reputasi merek 

berperan besar dalam keputusan pembelian. Demikian pula dengan penelitian Praditya dan 

Purwanto (2024) yang menekankan pentingnya strategi pemasaran digital, khususnya viral 

marketing, dalam memengaruhi keputusan pembelian. Namun, penelitian ini membedakan diri 

dengan menggali pengaruh pemasaran digital dan reputasi merek dalam konteks produk 

makanan dan minuman, khususnya di Indonesia, yang sering kali lebih dipengaruhi oleh media 
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sosial dan promosi berbasis digital. Berbeda dengan studi Singh, Singh, dan Dhir (2024) yang 

berfokus pada industri restoran, penelitian ini mengadaptasi temuan mereka pada industri yang 

lebih umum, dengan menekankan peran pemasaran digital dalam membangun keputusan 

pembelian untuk produk seperti JCO, yang juga menggunakan pemasaran berbasis media 

sosial. 

Posisi Penelitian terhadap Teori-teori yang Relevan: Penelitian ini memperkuat teori-teori 

yang sudah ada mengenai perilaku konsumen dan strategi pemasaran. Secara khusus, teori The 

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh Ajzen (1991) sangat relevan 

dengan temuan penelitian ini. TPB menyatakan bahwa sikap terhadap perilaku (dalam hal ini, 

sikap terhadap merek dan pemasaran digital) serta niat untuk melakukan tindakan (seperti 

pembelian) dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti persepsi sosial dan kontrol perilaku. 

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran digital yang dilakukan oleh JCO, yang 

melibatkan penggunaan media sosial dan promosi online, secara langsung memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen, yang sesuai dengan konsep kontrol perilaku dalam TPB. 

Selain itu, teori Brand Equity yang diajukan oleh Aaker (1991) juga relevan dengan hasil yang 

ditemukan, di mana reputasi merek menjadi salah satu pilar penting dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian. Brand equity mengacu pada nilai yang dibangun melalui kesadaran 

merek, persepsi kualitas, dan loyalitas konsumen, yang semuanya tercermin dalam respons 

konsumen terhadap JCO dalam penelitian ini. 

Penelitian ini memberikan kontribusi yang signifikan pada literatur tentang pemasaran 

digital dan perilaku konsumen, khususnya dalam konteks pasar Indonesia. Hasil penelitian ini 

mengonfirmasi bahwa strategi pemasaran digital yang dilakukan melalui media sosial dan 

promosi online dapat memperkuat citra merek dan meningkatkan keputusan pembelian. 

Akademisi dapat menggunakan temuan ini sebagai referensi untuk penelitian lebih lanjut 

tentang penerapan pemasaran digital di berbagai industri, khususnya dalam konteks produk 

makanan dan minuman yang lebih sering dikonsumsi oleh kelompok usia muda dan aktif di 

media sosial. Penelitian ini juga membuka peluang untuk penelitian lebih lanjut mengenai 

faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian dalam konteks digital, seperti 

pengaruh influencer atau pemasaran berbasis data. Penelitian selanjutnya dapat mengeksplorasi 

lebih dalam bagaimana media sosial dan teknologi digital dapat digunakan untuk meningkatkan 

efektivitas pemasaran dalam industri lain. 

Bagi praktisi, terutama pemasar di industri makanan dan minuman seperti JCO, penelitian 

ini memberikan wawasan yang sangat berguna untuk merancang strategi pemasaran yang lebih 
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efektif. Dengan pemahaman bahwa pemasaran digital, terutama melalui media sosial, dapat 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara signifikan, perusahaan seperti JCO dapat 

meningkatkan upaya mereka dalam melakukan promosi berbasis digital yang lebih menarik 

dan relevan dengan target pasar mereka. Selain itu, perusahaan harus terus memperhatikan dan 

meningkatkan reputasi merek, karena hal ini sangat memengaruhi persepsi konsumen dan 

keputusan pembelian mereka. Penting bagi perusahaan untuk memanfaatkan feedback 

konsumen dan electronic word-of-mouth (eWOM) di platform digital, yang telah terbukti 

berpengaruh besar dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. Selain itu, pengelolaan 

brand equity yang baik, melalui strategi pemasaran yang konsisten dan inovatif, akan 

membantu memperkuat hubungan antara merek dan konsumen, yang pada gilirannya dapat 

meningkatkan loyalitas dan volume penjualan. 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran digital dan 

reputasi merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

JCO. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital, seperti promosi melalui 

media sosial dan iklan online, berperan penting dalam mempengaruhi konsumen untuk 

membeli produk JCO. Promosi yang efektif melalui saluran digital dapat meningkatkan daya 

tarik dan minat beli konsumen, terutama di kalangan audiens yang aktif di media sosial. Selain 

itu, reputasi merek yang positif juga berperan dalam mendorong keputusan pembelian, dengan 

konsumen lebih cenderung membeli produk JCO jika mereka memiliki pandangan yang baik 

terhadap merek tersebut. Reputasi merek yang kuat membangun kepercayaan konsumen, yang 

menjadi faktor kunci dalam pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian. 

Penelitian ini relevan dengan teori Theory of Planned Behavior (TPB) yang menyatakan 

bahwa keputusan untuk membeli dipengaruhi oleh sikap terhadap merek dan pemasaran digital, 

serta persepsi kontrol terhadap perilaku tersebut. Temuan ini juga mendukung teori Brand 

Equity yang menyebutkan bahwa reputasi merek merupakan faktor penting dalam menciptakan 

loyalitas konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian. Hasil uji regresi linier berganda 

menunjukkan bahwa pemasaran digital memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan 

reputasi merek dalam memengaruhi keputusan pembelian, meskipun kedua variabel tersebut 

berkontribusi secara signifikan. Ini menegaskan bahwa dalam konteks JCO, upaya pemasaran 

digital lebih berdampak langsung terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Implikasi dari penelitian ini bagi praktisi adalah pentingnya merancang strategi pemasaran 
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digital yang terintegrasi dan kreatif, memanfaatkan platform digital untuk menjangkau lebih 

banyak konsumen. Selain itu, perusahaan juga perlu menjaga dan memperkuat reputasi merek 

mereka untuk memastikan konsumen merasa puas dan yakin dengan produk yang ditawarkan. 

Bagi akademisi, penelitian ini menambah pemahaman mengenai pengaruh pemasaran digital 

dan reputasi merek terhadap keputusan pembelian, khususnya di pasar Indonesia, dan 

membuka peluang untuk penelitian lebih lanjut tentang faktor-faktor lain yang dapat 

memengaruhi perilaku konsumen di era digital. 
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