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Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Digital
Marketing dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian pada
Siliwangi Coffee Space Depok. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode kuantitatif deskriptif, dengan populasi
25.350 konsumen. Teknik pengambilan sampel menggunakan sampel
acak sederhana rumus slovin, dengan memperoleh 100 responden.
Hasil uji penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing (X1) dan
Word Of Mouth (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y) dengan memperoleh hasil persamaan regresi Y =
6,166+0,153X1+0,669X2, nilai koefisien korelasi atau tingkat
pengaruh antara variabel bebas dengan variabel terikat diperoleh
sebesar 0,801 artinya memiliki hubugan yang sangat kuat. Nilai
koefisien determinasi sebesar 0,642, maka dapat disimpulkan bahwa
variabel digital marketing dan word of mouth berpengaruh terhadap
keputusan pembelian sebesar 64,2%, sedangkan sisanya sebesar 35,8%
di sebabkan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Uji hipotesis diperoleh nilai Fhitung 87,107 > Ftabel 3,09 dengan
tingkat siginifikan 0,000 < 0,05 dengan demikian Ho ditolak dan H3
diterima. Artinya secara simultan terdapat pengaruh digital marketing
dan word of mouth terhadap keputusan pembelian pada Siliwangi Coffe
Space Depok.

ABSTRACT

Keywords:
Digital Marketing, Word
of Mouth, purchasing
decisions

The purpose of this research is to determine the influence of Digital
Marketing and Word of Mouth on purchasing decisions at Siliwangi
Coffee Space Depok. The method used in this research is a descriptive
quantitative method, with a population of 25,350 consumers. The
sampling technique used a simple random sample using the Slovin
formula, by obtaining 100 respondents. The results of research tests
show that Digital Marketing (X1) and Word Of Mouth (X2) have a
significant effect on purchasing decisions (Y) by obtaining the results of
the regression equation Y = 6.166+0.153X1+0.669X2, the correlation
coefficient value or the level of influence between the independent
variables and The dependent variable was obtained at 0.801, meaning
it has a very strong relationship. The coefficient of determination value
is 0.642, so it can be concluded that the digital marketing and word of
mouth variables influence purchasing decisions by 64.2%, while the
remaining 35.8% is caused by other variables not examined in this
research. Hypothesis testing obtained an Fcount value of 87.107 >
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Ftable 3.09 with a significance level of 0.000 < 0.05, thus Ho was
rejected and H3 was accepted. This means that there is simultaneously
the influence of digital marketing and word of mouth on purchasing
decisions at Siliwangi Coffee Space Depok.

PENDAHULUAN

Persaingan yang ketat antar kedai kopi membuat konsumen semakin cermat dan selektif dengan
berbagai pilihan kedai kopi. Memahami perilaku konsumen merupakan hal yang sangat penting bagi
para pelaku bisnis, karena setiap konsumen memiliki motivasi yang berbeda dalam memutuskan atau
memilih suatu produk. Saat ini sudah banyak coffee shop yang buka dikota-kota besar, dan tidak
sedikit pula yang menjadi tempat favorit bagi generasi millennial hingga Gen-Z, khususnya di Kota
Depok, contohnya seperti, Kopi Nako, Kopi Kotak, Kopi Magma, Louis Coffee, Warung Kopi Tepi
Sungai, Zona Nyaman Kopi, dan Siliwangi Coffee Space yang dipilih menjadi salah satu tempat yang
digemari oleh banyak generasi. Dilihat dengan pesatnya pertumbuhan permintaan dari konsumen kopi
yang terjadi di Kota Besar, termasuk pada Kota Depok yang juga banyak bermunculan kedai kopi
atau coffee shop dengan konsep yang beragam dan bervariasi, salah satunya adalah Siliwangi Coffee
Space Depok yang merupakan coffee shop yang didirikan pada tahun 2021. Coffee shop ini didirikan
setelah masyarakat Indonesia mengalami Covid-19 yang mengharuskan masyarakat bekerja melalui
jarak jauh.

Penelitian pada coffee shop Siliwangi Coffee Space dapat dilihat dari perbandingan data
penjualan yang terhitung pada Tahun 2021 hingga Tahun 2023, yang dimana terlihat perbandingan
angka secara fluktuatif, dengan jumlah pengunjung yang juga tidak stabil. Dengan semakin
berkembangnya teknologi, maka pelaku usaha Siliwangi Coffee Space melakukan inovasi dan
gebrakan baru untuk melakukan promosi melalui digital marketing. Digital marketing merupakan
salah satu media pemasaran yang saat ini sedang diminati oleh masyarakat, karena melalui internet
dapat dengan mudah untuk mengakses semua informasi pemasaran yang sangat efektif dan efesien.
Melalui digital marketing, pemasaran akan lebih mudah dilakukan yaitu dengan memanfaatkan social
media Instagram melalui reels, pengiklanan melalui Instagram Ads, TikTok dan menjual produk
melalui e-commerce seperti gofood yang akan mempermudah para konsumen untuk membeli produk
tanpa harus datang langsung ke coffee shop sehingga dapat lebih mengoptimalkan penjualan.

Siliwangi Coffee Space menggunakan Instagram sebagai salah satu sosial media yang dimana
masyarakat dapat menjangkau lebih cepat informasi yang disediakan oleh Siliwangi Coffee Space itu
sendiri, tidak hanya itu Siliwangi Coffee Space juga melakukan berbagai promo melalui platform
GoFood, seperti promo bundling agar lebih menarik para pelanggan karena terlihat lebih murah.
Namun dalam pelaksanaannya Siliwangi Coffee Space ini masih belum mengembangkan platform
dari segi pembelian online seperti shoppe food maupun grabfood, selain itu pelaku bisnis Siliwangi
Coffee Space sangat memanfaatkan aplikasi TikTok untuk melakukan pemasaran.

Strategi word of mouth merupakan strategi yang mengandalkan promosi yang dilakukan oleh
konsumen dengan mengajak orang lain untuk mencoba menikmati atau membeli suatu produk yang
pernah di gunakan. Tentunya strategi ini sangat efesien dan efektif dalam strategi pemasaran, karena
strategi word of mouth memberikan pengalaman secara langsung dan dapat meyakinkan kerabat untuk
membeli suatu produk yang sudah pernah dicoba. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh Digital Marketing dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian pada Siliwangi
Coffee Space Depok.

METODE

Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti merupakan jenis penelitian kuantitatif. Karena
pada penelitiain ini menggambarkan suatu variabel, gejala, dan keadaan, peneliti menggunakan data
yang bersifat numerik yang diperoleh melalui penyebaran kuisioner. Elemen populasi adalah
keseluruhan subyek yang akan diukur, yang merupakan unit yang akan diteliti. Pada penelitian ini
menggunakan populasi sebanyak 25.350 jiwa. Sampel yang diambil untuk penelitian adalah sebanyak
100 responden. Dalam kuisioner ini melibatkan instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel
penelitian menggunakan skala likert, yaitu dengan mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang
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atau kelompok terhadap fenomena sosial, yang mencerminkan respon dari responden dan disajikan
sebagai pilihan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Regresi Linear Sederhana (X;) Terhadap (Y)
Tabel 1. Regresi Linear (Xi)Terhadap (Y)

Coefficients?®
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1(Constant) 9.841 3.021 3.258.002
Digital Marketing .632 .068 .6869.335.000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data diproses mengunakan SPSS 26 (2024)

Hasil perhitungan tabel diatas memperoleh persamaan regresi linier sederhana sebagai
berikut: Y=9,841+0,632X; Dengan demikian nilai (a) atau konstanta sebesar 9,841 nilai ini
menunjukan bahwa keputusan pembelian (Y) akan tetap bernilai 9,841 pada saat digital marketing
(X)) bernilai nol atau tidak meningkat. Sedangkan koefisien regresi nilai (b) sebesar 0,632 (positif)
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang searah, artinya setiap kenaikan digital marketing sebesar
satu satuan maka akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,632 satuan.

Uji Regresi Linear Sederhana (X;) Terhadap (Y)
Tabel 2. Hasil Uji Regresi Linear (X;) Terhadap (Y)

Coefficients®
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t  Sig.
1(Constant) 8.071 2.316 3.484.001
Word Of Mouth 799 .062 .79512.965.000

a. Dependent Variable: Keeputusan Pembelian

Sumber: data diproses menggunakan SPSS 26 (2024)

Hasil perhitungan tabel diatas memperoleh persamaan regresi linier sederhana sebagai
berikut: 'Y = 8,071+0,799X, yang berarti nilai (a) atau konstanta sebesar 8,071 menunjukan bahwa
ketika word of mouth (X;) bernilai nol atau tidak meningkat, keputusan pembelian (Y) akan tetap
bernilai 8,071. Koefisien regresi nilai (b) adalah 0,799 (positif) menunjukkan pengaruh yang searah
yang berarti setiap kenaikan word of mouth sebesar satu satuan maka akan meningkatkan keputusan
pembelian sebesar 0,799 satuan.

Uji Regresi Linear Berganda
Tabel 3. Hasil Uji Linear Berganda

Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1(Constant) 6.166 2.553 2.415.018
Digital Marketing 153 .090 .1661.700.092
Word Of Mouth .669 .098 .6656.823.000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: data diproses menggunakan SPSS 26 (2024)
Berdasarkan hasil perhitungan program komputer SPSS versi 26 diperoleh hasil sebagai
berikut: Y = 6,166+0,153X;+0,669X,
a. Konstanta sebesar 6,166 menunjukkan bahwa keputusan pembelian akan tetap bernilai 6,166, jika
variabel digital marketing dan variabel word of mouth, bernilai nol atau tidak meningkat.
b. Analisis regresi variabel digital marketing (Xi) sebesar 0,153, jika digital marketing mengalami
kenaikan 1%, maka keputusan pembelian (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 15,3% dengan
asumsi variabel independen lain tidak mengalami perubahan.
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c. Analisis regresi variabel word of mouth (X;) sebesar 0,669, dapat disimpulkan bahwa variabel
independen lain nilainya tidak berubah, keputusan pembelian akan meningkat sebesar 66,9%, jika
word of mouth mengalami kenaikan 1%

Uji Koefisien Korelasi
Tabel 4. Koefisien Korelasi (X;) Terhadap (Y)

Correlations
Keputusan Digital
Pembelian Marketing
Pearson Correlation Keputusan Pembelian 1.000 .686
Digital Marketing .686 1.000
Sig. (1-tailed) Keputusan Pembelian . .000
Digital Marketing .000 .
N Keputusan Pembelian 100 100
Digital Marketing 100 100

Sumber: data diproses menggunakan SPSS 26 (2024)

Nilai korelasi variabel digital marketing sebesar 0,686 masuk dalam interpretasi 0,60 — 0,799
dengan tingkat hubungan kuat, dapat dilihat pada tabel 4.20 menunjukkan tingkat hubungan digital
marketing terhadap keputusan pembelian memiliki tingkat hubungan yang kuat.

Tabel 5. Koefesien Korelasi (X2) Terhadap (Y)

Correlations

Keputusan Pembelian Word Of Mouth

Pearson CorrelationKeputusan Pembelian 1.000 795
Word Of Mouth 795 1.000

Sig. (1-tailed) Keputusan Pembelian : .000
Word Of Mouth .000 .

N Keputusan Pembelian 100 100
Word Of Mouth 100 100

Sumber: data diproses menggunakan SPSS 26 (2024)

Nilai korelasi variabel word of mouth adalah 0,795 masuk dalam interpretasi 0,60 — 0,799
dengan tingkat hubungan kuat, dilihat pada tabel 4.21 yang menunjukkan tingkat hubungan word of
mouth terhadap keputusan pembelian memiliki tingkat hubungan yang kuat.

Tabel 6. Koefesien Korelasi (X;) dan (X3) Terhadap (Y)
Model Summary

Model R R SquareAdjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .801* .642 .635 3.23709

a. Predictors: (Constant), Word Of Mouth, Digital Marketing
Sumber: data diproses menggunakan SPSS 26 (2024)

Hasil nilai korelasi variabel digital marketing (Xi) dan word of mouth (X) sebesar 0,801,
masuk pada interval 0,80— 1,00, dilihat pada tabel 4.22 menunjukkan bahwa secara simultan tingkat
hubungan yang Sangat Kuat antara keputusan pembelian (Y), variabel digital marketing (Xi) dan
word of mouth (X3).

Uji Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 7. Koefesien Determinasi (X;) Terhadap (Y)
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .686" 471 465 3.91790
a. Predictors: (Constant), Digital Marketing
Sumber: data diproses menggunakan SPSS 26 (2024)
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Nilai koefisien determinasi RSquare sebesar 0,471 artinya digital marketing (X;) memberikan
kontribusi terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 47,1%, variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini memberikan kontribusi sebesar 52,9% yang dapat dilihat pada tabel 7.

Tabel 8 Koefesien Determinasi (X;) Terhadap (Y)
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7952 .632 .628 3.26817
a. Predictors: (Constant), Word Of Mouth
Sumber: data diolah menggunakan SPSS 26 (2024)

Nilai koefisien determinasi RSquare sebesar 0,632 yang artinya word of mouth (X2)
memberikan kontribusi terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 63,2%. Selain itu, variabel lain
yang tidak diteliti dalam penelitian ini memberikan kontribusi sebesar 36,8%, yang dapat dilihat pada
tabel 8

Tabel 9. Koefesien Determinasi (X;) dan (X;) Terhadap (Y)
Model Summary

Model R R SquareAdjusted R SquareStd. Error of the Estimate
1 .801° .642 .635 3.23709

a. Predictors: (Constant), Word Of Mouth, Digital Marketing
Sumber : data diproses menggunakan SPSS 26 (2024)

Besarnya nilai koefisien determinasi R Square adalah 0,642 yang artinya variabel digital
marketing (Xi) dan word of mouth (X;) secara simultan memberikan kontribusi terhadap variabel
keputusan pembelian sebesar 64,2%. Selain itu, variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini
memberikan kontribusi sebesar 35,8% yang dapat dilihat pada tabel 9.

Uji Hipotesis
Uji Hipotesis Parsial
Tabel 10. Uji t Parsial (X;) Terhadap (Y)

Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1(Constant) 9.841 3.021 3.258.002
Digital Marketing .632 .068 .6869.335.000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber:data diproses menggunakan SPSS 26 (2024)
Nilai thiung 9,335 > twver 1,984 dengan tingkat signifikan 0,000 < 0,05 maka Hol ditolak dan
Hal diterima menandakan bahwa terdapat pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian
pada Siliwangi Coffe Space Depok. Yan dapat dilihat pada tabel 10. Sehingga hipotesis pertama
diterima.
Tabel 11 Uji Parsial (X;) Terhadap (Y)

Coefficients®
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1(Constant) 8.071 2.316 3.484.001
Word Of Mouth .799 .062 .79512.965.000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: data diproses menggunakan SPSS 26 (2024)
Nilai thiung 12,965> tiper 1,984 dengan signifikan 0,000 < 0,05 maka Ho2 ditolak dan Ha2
diterima, yang menandakan bahwa word of mouth mempengaruhi keputusan pembelian pada
Siliwangi Coffe Space Depok, yang dapat dilihat pada tabwl 11. Sehingga hipotesis kedua diterima.
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Uji Hipotesis Simultan
Tabel 12. Uji F Hitung

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F  Sig.
1Regression 1825.559 2 912.779 87.107 .000°
Residual 1016.44197 10.479
Total 2842.000 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Word OfMouth, Digital Marketing
Sumber: data diproses menggunakan SPSS 26 (2024)

Nilai Fhiung 87,107 > Fuaber 3,09 dengan tingkat siginifikan 0,000 < 0,05 yang menunjukkan
bahwa Ho3 akan ditolak dan Ha3 akan diterima, ini membuktikan secara simultan terdapat pengaruh
digital marketing dan word of mouth terhadap keputusan pembelian pada Siliwangi Coffe Space
Depok. Dengan demikian hipotesis ketiga diterima.

Pembahasan dan Hasil Penelitian
Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Digital Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dapat dibuktikan dari
Persamaan regresi linier sederhana Y = 9,841+0,632X, Artinya nilai (a) atau konstanta sebesar 9,841.
Koefisien regresi nilai (b) sebesar 0,632 (positif) yaitu menunjukkan pengaruh yang searah, artinya
setiap kenaikan digital marketing sebesar satu satuan maka akan meningkatkan keputusan pembelian
sebesar 0,632 satuan. Nilai korelasi variabel digital marketing sebesar sebesar 0,686 dengan tingkat
hubungan kuat. Nilai koefesien determinasi Rsquare sebesar sebesar 0,471 artinya digital marketing
(X1) memberikan kontribusi terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 47,1%, sedangkan sisanya
sebesar 52,9% di sebabkan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai thiwng 9,335
> tube 1,984, maka HO ditolak dan Ha diterima menandakan bahwa terdapat pengaruh digital
marketing terhadap keputusan pembelian pada Siliwangi Coffe Space Depok. Sehingga hipotesis
pertama diterima.

Pemasaran digital (digital marketing) merupakan kegiatan pemasaran yang termasuk dalam
branding yang menggunakan berbagai media berbasis web seperti blog, website, e-mail, adwords,
ataupun jejaring sosial (Sanjaya dan Tarigan, 2009:47). Menurut Kotler dan Keller (2016) bagian
penting dari pemasaran digital adalah media social. Media sosial adalah sarana bagi konsumen untuk
berbagi atau menyampaikan teks, gambar, audio, dan informasi video dengan satu sama lain dan
dengan perusahaan, dan sebaliknya. Media sosial memungkinkan pemasar untuk mendengarkan
masukan dari konsumen dan kehadiran konsumen secara online.

Hasil Penelitian ini didukung oleh Prisma Miardi Putri dan R.A. Marlien (2022) hasil
penelitian menunjukan bahwa Digital Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara
online. Dengan kata lain, semakin gencarnya pemasaran digital yang dilakukan maka semakin tinggi
jumlah konsumen yang memutuskan untuk melakukan pembelian.

Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian

Word Of Mouth memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian yang dimana dapat
dibuktikan dari persamaan regresi linier sederhana Y = §,071+0,799X,, Artinya nilai (a) atau
konstanta sebesar 8,071. Koefisien regresi nilai (b) sebesar 0,799 (positif) yaitu menunjukkan
pengaruh yang searah yang artinya setiap kenaikan word of mouth sebesar satu satuan maka akan
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,799 satuan. Nilai korelasi variabel word of mouth
sebesar 0,799 dengan tingkat hubungan kuat. Nilai koefisien determinasi RSquare sebesar 0,632 yang
artinya word of mouth (X;) memberikan kontribusi terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 63,2%,
sedangkan sisanya sebesar 36,8% di sebabkan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian
ini. Nilai thiwng 12,965 > tiave 1,984, maka HO ditolak dan Ha diterima menandakan bahwa terdapat
pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian pada Siliwangi Coffe Space Depok. Sehingga
hipotesis kedua diterima.

Word of mouth merupakan kegiatan pemasaran yang mendorong konsumen untuk
membicarakan, mempromosikan, merekomendasikan, dan menjual suatu merek produk kepada calon
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konsumen lainnya. Word of mouth mempunyai kekuatan yang sangat besar terhadap perilaku
pembelian konsumen. Mendapat rekomendasi dari teman, asosiasi terpercaya, dan konsumen lain
yang cenderung lebih dapat dipercaya dibandingkan rekomendasi dari sumber komersial, seperti
pengiklan dan penjual.

Hasil penelitian ini didukung oleh Rifani, R. A., Aryanti, S., & Syamsuriani, S. (2023) dengan
hasil pengujian hipotesis menggunakan uji t menunjukkan bahwa Word of Mouth berpengaruh
signifikan dan negatif terhadap Keputusan pembelian,

Pengaruh Digital Marketing dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian

Persamaan regresi linier berganda menunjukkan bahwa Digital Marketing dan Word Of
Mouth secara bersamaan memengaruhi keputusan pembelian, dapat dibuktikan dari persamaan Y =
6,166+0,153X,+0,669X,, Konstanta sebesar 6,166. Nilai koefisien regresi variabel Digital Marketing
(Xy) sebesar 0,153, dimana jika Digital Marketing mengalami kenaikan 1%, maka keputusan
pembelian (Y) mengalami kenaikan sebesar 15,3% dengan asumsi variabel independen lain nilainya
tetap. Koefesien regresi variabel Word Of Mouth (X;) sebesar 0,669, artinya jika Word Of Mouth
mengalami kenaikan sebesar 66,9% dengan asumsi variabel independen lain nilainya tetap. Nilai
korelasi variabel digital marketing (X1) dan word of mouth (Xz) sebesar 0,801, masuk pada tingkat
hubungan Sangat Kuat. Nilai koefisien determinasi R Square sebesar 0,642 yang dimana variabel
digital marketing (Xi1) dan word of mouth (X,) secara simultan memberikan kontribusi terhadap
variabel keputusan pembelian sebesar 64,2%, sedangkan sisanya sebesar 35,8% di sebabkan oleh
variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai Fuiung 87,107 > Fiabe 3,09, oleh karena itu,
Ho ditolak dan Ha diterima, artinya secara simultan terdapat pengaruh digital marketing dan word of
mouth terhadap Keputusan Pembelian pada Siliwangi Coffe Space Depok. Sehingga hipotesis ketiga
diterima.

Keputusan yang dilakukan oleh konsumen dalam setiap pembelian berbeda-beda, karena tiap
konsumen memiliki kebutuhan, keinginan, dan sikap yang berbeda. Digital Marketing dan Word of
Mouth dipandang sebagai salah satu cara untuk membantu memasarkan produk dengan memperluas
jangkauan pasar, dan menyebarkan informasi pada konsumen melalui internet dan rekomendasi dari
mulut ke mulut serta berbagai alat alternatif dalam memilih dan mengambil keputusan untuk
melakukan pembelian

Hasil penelitian ini didukung oleh Azwar, A., Ani, N. W., & Putri, A. T. A. (2023) penelitian
ini menunjukkan bahwa variabel digital marketing, inovasi, dan word of Mouth berpengaruh positif
dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian Studi pada Konsumen Kopi Klotok di
Yogyakarta.

KESIMPULAN
Berdasarkan uraian yang diberikan pada bab-bab sebelumnya, serta hasil dari analisis dan
pembahasan mengenai Pengaruh Digital Marketing dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan

Pembelian, maka dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut:

1. Persamaan regresi linear menunjukkan bahwa Digital Marketing memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian dilihat dari Y = 9,841+0,632X1, nilai korelasi sebesar 0,686 artinya kedua
variabel memiliki tingkat hubungan yang kuat. Nilai koefesien determinasi sebesar 47,1%, dan uji
hipotesis diperoleh thitung 9,335 > ttabel 1,984. Dengan demikian, maka Hol ditolak dan Hal
diterima menandakan bahwa terdapat pengaruh signifikan digital marketing terhadap keputusan
pembelian pada Siliwangi Coffe Space Depok.

2. Word Of Mouth memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian dilihat dari persamaan regresi
linier sederhana Y = 8,071+0,799X5, nilai korelasi sebesar 0,799 artinya kedua variabel memiliki
tingkat hubungan yang kuat. Nilai koefisien determinasi sebesar 0,632 dan uji hipotesis diperoleh
thiung  12,965> tuper 1,984 dengan demikian HO ditolak dan Ha diterima menandakan bahwa
terdapat pengaruh signifikan word ofmouth terhadap keputusan pembelian pada Siliwangi Coffe
Space Depok

3. Digital Marketing dan Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian hal
tersebut dilihat pada persamaan regresi Y = 6,166+0,153X,+0,669X>, Nilai korelasi sebesar 0,801,
artinya bahwa variabel bebas dngan variabel terikat memiliki tingkat hubungan yang Sangat Kuat.
Nilai koefisien sebesar 64,2%, sedangkan sisanya sebesar 35,8% di sebabkan oleh variabel lain
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yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai uji hipotesis diperoleh nilai Fiiwung 87,107 > Fiape 3,09.
Dengan demikian Ho3 ditolak dan Ha3 diterima, artinya secara simultan terdapat pengaruh digita/
marketing dan word of mouth terhadap Keputusan Pembelian pada Siliwangi Coffe Space Depok.
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