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PENGARUH DIGITAL MARKETING DAN BRAND IMAGE TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN FORE COFFEE
PADA GENERASI Z

FIRMANSYAH PUTRA SAMUDRO
22012010342

ABSTRAK

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan yang signifikan
terhadap aktivitas pemasaran, khususnya pada industri makanan dan minuman.
Pemanfaatan Digital Marketing menjadi salah satu strategi yang digunakan Fore
Coffee untuk menjangkau konsumen secara lebih luas melalui berbagai platform
digital. Selain itu, Brand Image juga menjadi faktor penting yang dapat membentuk
persepsi konsumen terhadap suatu merek sehingga berpotensi memengaruhi
keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Digital
Marketing dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Fore Coffee pada
Generasi Z, yang dilatarbelakangi oleh tingginya persaingan bisnis kedai kopi serta
perubahan perilaku konsumen yang semakin mengandalkan media digital dalam
memperoleh informasi dan melakukan pembelian.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik
purposive sampling. Sampel penelitian terdiri atas 104 responden Generasi Z yang
pernah membeli produk Fore Coffee dan memenuhi kriteria penelitian.
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online
menggunakan Google Form dengan skala Likert. Data yang diperoleh kemudian
dianalisis menggunakan aplikasi SmartPLS melalui pendekatan Structural Equation
Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS).

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Fore Coffee pada Generasi Z.
Sementara itu, Brand Image memiliki arah hubungan positif, namun tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini
mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital menjadi faktor yang lebih
dominan dalam mendorong keputusan pembelian dibandingkan Brand Image pada
objek penelitian ini

Kata Kunci: Digital Marketing, Brand Image, Keputusan Pembelian,
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