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Abstract   

Conducted through a quantitative approach, this study examines how 
digital marketing, content quality, and customer interaction affect the 

brand image of Janji Jiwa coffee. A total of 100 participants were 
selected using a purposive sampling technique to complete a survey 
questionnaire. Analysis with SPSS version 25 software showed that both 

content quality and customer interaction were significant predictors of 
brand image. In contrast, digital marketing was found to have no 
significant influence.   

Keywords: DigitaI Marketing, Content QuaIity, Customer Interaction, 
Brand Image   

 

Abstrak 

Dilakukan melalui pendekatan kuantitatif, penelitian ini mengkaji 

bagaimana pemasaran digital, kualitas konten, dan interaksi pelanggan 

memengaruhi citra merek kopi Janji Jiwa. Sebanyak 100 partisipan dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling untuk mengisi kuesioner survei. 

Analisis dengan perangkat lunak SPSS versi 25 menunjukkan bahwa 

kualitas konten dan interaksi pelanggan merupakan prediktor signifikan 

terhadap citra merek. Sebaliknya, pemasaran digital tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan. 

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Kualitas Konten, Interaksi Pelanggan, 

Citra Merek 
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1. Pendahuluan 

Citra merek merupakan salah satu aset strategis paling vital bagi perusahaan untuk meraih 

keunggulan kompetitif dan loyalitas pelanggan, karena kemampuannya untuk membedakan 

produk dari para pesaing (Kotler & Keller, 2016). Pentingnya hal ini sangat terasa dalam industri 

kopi di Indonesia yang persaingannya semakin ketat, terutama di pusat urban seperti Jakarta 

Selatan. Oleh karena itu, penyajian produk berkualitas saja tidak lagi cukup; merek juga harus 

berfokus pada pembangunan dan pemeliharaan citra yang kokoh di benak konsumen.    

Di era digital saat ini, strategi pemasaran telah mengalami perubahan yang signifikan. 

Pemasaran digital menjadi alat penting bagi perusahaan untuk menjangkau pasar sasaran 

dengan lebih luas dan efisien. Namun, keberhasilan pemasaran digital tidak dapat dicapai 

secara terpisah. Efektivitasnya sangat bergantung pada kualitas konten yang disajikan dan 

interaksi yang terjalin dengan pelanggan. Konten yang relevan dan menarik diyakini dapat 

menciptakan persepsi positif terhadap merek, sementara interaksi yang responsif dan personal 

dapat membangun keterikatan emosional serta kepercayaan (Hakim et al., 2023).   

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
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Meskipun banyak penelitian telah mengeksplorasi pengaruh pemasaran digital secara umum, 

masih ada kekurangan dalam pemahaman mengenai peran spesifik dari kualitas konten dan 

interaksi pelanggan sebagai faktor utama dalam membentuk citra merek. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menguji secara empiris pengaruh pemasaran 

digital, kualitas konten, dan interaksi pelanggan secara terpisah terhadap citra merek Kopi 

Janji Jiwa di Jakarta Selatan. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan 

baru serta rekomendasi praktis bagi manajemen Kopi Janji Jiwa dan pelaku bisnis lainnya dalam 

industri yang sama untuk mengoptimalkan strategi pemasaran mereka di era digital.   

2. Landasan Teori  Pemasaran Digital   

Pemasaran digital 

Merujuk pada pemanfaatan berbagai kanal berbasis internet—seperti media sosial, mesin 

pencari, email, dan situs web—untuk menjalankan aktivitas promosi. Sebagaimana dijelaskan 

oleh Kotler dan Keller (2016), kegiatan ini bertujuan untuk membangun merek yang kuat dan 

menjangkau konsumen secara lebih efektif melalui platform-platform elektronik. Melalui 

pemasaran digital, perusahaan dapat berinteraksi langsung dengan pelanggan dan menciptakan 

kampanye yang lebih personal. Dalam konteks penelitian ini, pemasaran digital diukur 

menggunakan indikator-indikator seperti:   

a) Konsistensi konten promosi.   

b) Pemanfaatan fitur interaktif di media sosial.   

c) Relevansi pesan dengan kebutuhan pengguna.   

d) Penggunaan data konsumen untuk personalisasi konten. 

Kualitas Konten   

Sebagaimana dijelaskan oleh Hakim et al. (2023), adalah sejauh mana materi yang 

dipublikasikan secara digital memberikan nilai, relevansi, dan manfaat kepada audiens. Konten 

yang unggul merupakan kunci untuk membangun citra merek yang positif karena 

kemampuannya meningkatkan interaksi dan kepercayaan pelanggan. Studi ini akan 

mengevaluasi kualitas konten dengan menggunakan indikator berikut:   

a) Kesesuaian topik dengan kebutuhan audiens.   

b) Kreativitas dan orisinalitas dalam penyajian konten.   

c) Kualitas visual, audio, dan grafis dalam konten.   

d) Kepercayaan terhadap informasi yang disajikan.   

Interaksi Pelanggan   

Interaksi pelanggan adalah proses komunikasi dua arah antara merek dan konsumen, baik secara 

langsung maupun melalui platform digital (Gummerus et al., 2012; Brodie et al., 2011; Iubis & 

Hidayat, 2023). Interaksi yang efektif, responsif, dan personal dapat meningkatkan kepuasan 

serta loyalitas pelanggan. Dalam penelitian ini, interaksi pelanggan diukur menggunakan 

indikator seperti:   

a) Jumlah komentar/likes/shares.   

b) Partisipasi dalam kampanye.   

c) Kepuasan terhadap respons dari merek.  

Citra Merek   

Citra merek adalah pandangan dan keyakinan seorang konsumen mengenai sebuah merek, yang 

terbentuk dari kumpulan asosiasi yang tersimpan di benaknya (Kotler & Keller, 2016). 

Membangun citra yang positif sangat krusial karena dapat meningkatkan loyalitas, menciptakan 

keunggulan di pasar, dan menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian. Penelitian ini 

akan mengukur citra merek Kopi Janji Jiwa dengan indikator-indikator berikut:   

a) Persepsi terhadap kualitas produk untuk mengukur asosiasi atribut.   

b) Persepsi atas nilai dan kegunaan merek untuk mengukur asosiasi manfaat.   
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c) Diferensiasi merek dalam benak konsumen untuk mengukur keunikan asosiasi.   
 

3. Metodologi Penelitian 

Jenis Penelitian 

Mengadopsi metode kuantitatif deskriptif, penelitian ini bertujuan untuk menguraikan 

fenomena dan gejala yang ada secara sistematis dan akurat. Pendekatan ini, menurut Setyawati 

et al. (2022), sangat sesuai untuk mendeskripsikan kejadian atau peristiwa faktual yang relevan 

dengan lingkup perusahaan yang dikaji.   

 Lokasi Penelitian 

PeneIitian ini diIakukan di Jakarta SeIatan.   

Populasi dan Sampel 

 Populasi 

 TotaI popuIasi pada peneIitian ini adaIah 100 peIanggan. Karena pada peneIitian ini 

menggunakan teknik sampeI bertujuan maka popuIasi yg di dapatkan yaitu 100 sampeI.   

Sampel 

SampeI yang digunakan adaIah SampIing Purposif. SampIing Purposif digunakan karena 

banyaknya jumIah peIanggan namun tidak semua memenuhi kriteria.   

Metode Pengambilan Sampel 

Penelitian ini menerapkan metode purposive sampling (sampling bertujuan) dalam menentukan 

partisipan yang akan dilibatkan dalam studi.   

 Penentuan Jumlah Sampel 

Penelitian ini menerapkan teknik purposive sampling untuk menentukan sampel. Metode ini 

merupakan pendekatan non-acak yang memungkinkan peneliti memilih partisipan secara 

sengaja berdasarkan kriteria spesifik yang sesuai dengan tujuan penelitian. Pendekatan ini 

berbeda dari random sampling, yang proses seleksinya dilakukan secara acak tanpa 

pertimbangan khusus. Adapun acuan untuk jumlah sampel yang digunakan dalam studi ini 

didasarkan pada teori dari Sugiyono (2019).   

4. Hasil dan Pembahasan 

4.1 Hasil Penelitian 

Uji Validitas  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

VariabeI   Pernyataa n   NiIai KoIerasi   Sig. (2-   KesimpuIan  

Pemasaran DigitaI   

    

    

Indikator 1.1   ,05   0   VaIid   

Indikator X1.2   ,05   0   VaIid   

Indikator X1.3   ,05   0   VaIid   

Indikator X1.4   ,05   0   VaIid   

KuaIitas Konten   

    

    

    

Indikator X2.1   ,05   0   VaIid   

Indikator X2.2   ,05   0   VaIid   

Indikator X2.3   ,05   0   VaIid   

Indikator X2.4   ,05   0   VaIid   

Interaksi PeIanggan   Indikator X3.1   ,05   0   VaIid   
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       Indikator X3.2   ,05   0   VaIid   

Indikator X3.3   ,05   0   VaIid   

Citra Merek   

    

    

Indikator Y1.1   ,05   0   VaIid   

Indikator Y1.2   ,05   0   VaIid   

Indikator Y1.3   ,05   0   VaIid   

 

Sumber : Data diolah peneliti, 2025 

Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan adalah 

valid. Kesimpulan ini diambil karena nilai signifikansi yang dihasilkan (0,000) lebih rendah dari 

standar yang ditetapkan (0,05), sehingga mengonfirmasi kelayakan setiap item sebagai alat 

ukur variabel.   

Uji Reliabilitas  

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

   

No   

   

VariabeI   Cronbach 

aIpha   

Batas   

Bawah   

AIpha   

   

Keterangan   

  1   
Pemasaran DigitaI ,943 ,60 ReIiabeI 

2   
KuaIitas Konten ,889 ,60 ReIiabeI 

3 Interasi Pelanggan ,847 ,60 ReIiabeI 

4 Citra Merek ,899 ,69 ReIiabeI 

 

Sumber : Data diolah peneliti, 2025 

Kuesioner penelitian ini terbukti reliabel. Sebagaimana diperlihatkan pada tabel di atas, setiap 

variabel penelitian memiliki nilai Cronbach's Alpha yang melampaui ambang batas 0,60. 

 Uji Normalitas 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

   Unstandardized 

ResiduaI   

NormaI 

Parameters   
Mean   0,000   

Std. Deviation    0,85315045   

Test Statistic   0,078   

Asymp. Sig. (2-taiIed)   0,139   

Sumber : Data diolah peneliti, 2025 
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Asumsi normalitas data dalam penelitian ini terpenuhi. Hal ini dibuktikan dari nilai signifikansi 

sebesar 0,139 pada tabel di atas, yang secara statistik lebih besar dari alpha (α) 0,05.   

 Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

No   
   

VariabeI   

CoIIinearity 

Statistics   

   

Keterangan   

ToIeranc 

e   VIF   
   

1   Pemasaran DigitaI 

   

 0,258   

   

3,875 

Tidak terjadi  

muItikoIinearit  

as   

2   KuaIitas Konten   

   

 0,208   

   

4,812 

Tidak terjadi  

muItikoIinearit  

as   

   Interaksi PeIanggan   

0,222   4,511  Tidak terjadi 

muItikoIinearit  

as   

Sumber: Data diolah oleh peneliti,2025 

Sebagaimana disajikan pada tabel di atas, hasil perhitungan nilai VIF menunjukkan angka  

3,875 untuk variabel Pemasaran Digital (X1), 4,812 untuk Kualitas Konten (X2), dan 4,511 untuk  

Interaksi Pelanggan (X3). Nilai-nilai tersebut kurang dari 10, yang berarti bahwa variabel 

Pemasaran Digital, Kualitas Konten, dan Interaksi Pelanggan bebas dari multikolinearitas 

 Uji Heterokedastisitas  

Gambar 1. Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Sumber:Data diolah peneliti, 2025 

Asumsi homoskedastisitas terpenuhi, yang berarti tidak ada masalah heteroskedastisitas 

dalam model regresi. Seperti yang ditunjukkan pada gambar di atas, titik-titik data 

menyebar secara acak tanpa membentuk pola yang jelas di sekitar titik nol pada sumbu Y, 

menandakan varians residual yang konstan.   
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 Analisis Regresi Linear Berganda 

 Tabel 5. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda  

VariabeI   

Koefisie   

Regresi   

(B)   
Sig   

Keteranga  

n   

Pemasara n 

DigitaI   

0,115   0,76   H1 ditoIak  

KuaIitas 

Konten   

0,297   0,000   H2 diterima  

Interaksi 

PeIanggan   

0,382   0,000   H3 diterima  

Konstanta   0,719   

NiIai   Koefisien 

Determinasi (R2)   

 0,784   

R Square   0,790   

Y   Citra Merek   

Sumber: Data diolah peneliti,2025 

Persamaan Regresi Linear: 

Y = α + β₁X₁ + β₂X₂ + β₃X₃ + ε 

Y = 0.719 + 0.115 X1 + 0,297 X2 + 0.382 X3 + ε 

Keterangan: 

Y  = Citra Merek 

α  = (konstanta)  

X1  =  Pemasaran Digital 

X2  = Kualitas Konten 

X3  = Interaksi Pelanggan 

β1, β2, β3  = Koefisien regresi masing-masing variabel independen 

e  = Error (kesalahan/residual) 

 

Nilai konstanta sebesar 0.719 berarti apabila seluruh variabel independen ( Pemasaran Digital, 

Kualitas Konten, dan Interaksi Pelanggan) tidak memiliki pengaruh atau nilainya 0, maka nilai 

Citra Merek (Y) tetap berada pada 0.719 satuan. 

Koefisien regresi X1 ( Pemasaran Digital) sebesar 0.115, menunjukkan bahwa jika variabel 

Kualitas Konten dan Interaksi Pelanggan dianggap tetap, maka setiap peningkatan 1 satuan pada  

Pemasaran Digital akan meningkatkan Citra Merek sebesar 0.115 satuan. 

Koefisien Regresi X₂ (Kualitas Konten) sebesar 0.297, menunjukkan jika  Pemasaran Digital dan 

Interaksi Pelanggan dianggap tetap, maka setiap peningkatan 1 satuan pada Kualitas Konten 
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akan meningkatkan Citra Merek sebesar 0.297 satuan. Nilai signifikansi (Sig.) = 0.000 < 0.05 

menunjukkan bahwa pengaruh ini signifikan secara statistik. 

Koefisien Regresi X₃ (Interaksi Pelanggan) sebesar 0,382, menunjukkan jika  Pemasaran Digital 

dan Kualitas Konten dianggap tetap, maka setiap peningkatan 1 satuan pada Interaksi Pelanggan 

akan meningkatkan Citra Merek sebesar 0,382 satuan. Nilai signifikansi (Sig.) = 0.000 < 0.05 

menunjukkan bahwa pengaruh ini juga signifikan secara statistik. 

Uji t(Uji Parsial) 

Tabel 6.Hasil Uji  T(Uji Parsial) 

Variab eI    Sig. t   Keteranga n  

Pemasran   

DigitaI   

   

0,076   

H0 diterima 

Ha ditoIak   

   

KuaIitas Konten   

   

0,000   

H0 ditotak Ha 

diterima  

Interaksi 

PeIanggan   

0,000   H0 ditotak Ha 

diterima  

 

Sumber : Data diolah peneliti, 2025 

Dari data pada tabel di atas, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:  Y = 0,719+ 0,115 

(X1) + 0,297 (X2) + 0,382 (X3) + €   

a) Nilai Konstanta sebesar 0,719 menunjukkan bahwa jika tidak ada pengaruh dari ketiga 

variabel independen (Pemasaran Digital, Kualitas Konten, dan Interaksi Pelanggan), 

maka nilai dasar untuk Citra Merek (Y) diprediksi sebesar 0,719.   

b) Pemasaran Digital (X1) memiliki koefisien regresi positif sebesar 0,115. Ini berarti setiap 

peningkatan satu unit pada Pemasaran Digital berpotensi meningkatkan Citra Merek 

sebesar 0,115, dengan asumsi variabel lain konstan (ceteris paribus).   

c) Kualitas Konten (X2) terbukti berpengaruh secara signifikan (Sig. = 0,000 < 0,05). 

Koefisiennya yang bernilai 0,297 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu unit 

pada Kualitas Konten akan menaikkan Citra Merek sebesar 0,297, ceteris paribus.   

d) Interaksi Pelanggan (X3) juga menunjukkan pengaruh yang signifikan secara statistik 

(Sig. = 0,000 < 0,05). Dengan koefisien sebesar 0,382, variabel ini memiliki dampak 

terbesar, di mana setiap kenaikan satu unit akan mendorong peningkatan Citra Merek 

sebesar 0,382, dengan asumsi variabel lain tidak berubah.  

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

 

 

  Sumber : Data diolah peneliti,2025 

Berdasarkan tabel Model Summary di atas, diperoleh nilai R Square (R²) sebesar 0,782. Angka 

ini menunjukkan bahwa variabel independen, yaitu Pemasaran Digital (X1), Kualitas Konten 

(X2), dan Interaksi Pelanggan (X3), secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi dari 

variabel dependen, yaitu Citra Merek (Y), sebesar 78,2%. Sementara itu, sisanya sebesar 21,8% 

R R Square Adjusted R Square 

.889 .790 .784 
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(diperoleh dari 100% - 78,2%) dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang tidak diteliti dalam 

model penelitian ini. 

4.2 Pembahasan  

Studi ini secara spesifik mengkaji bagaimana pemasaran digital (X1), kualitas konten (X2), dan 

interaksi pelanggan (X3) memengaruhi citra merek (Y) pada konsumen Kopi Janji Jiwa di Jakarta 

Selatan. Menggunakan metode kuantitatif, penelitian ini menerapkan serangkaian pengujian 

statistik—meliputi uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear 

berganda, koefisien determinasi, hingga uji-t—untuk mengevaluasi hipotesis yang diajukan.  

Sebelum melangkah ke analisis utama, serangkaian uji prasyarat dilakukan untuk memastikan 

kelayakan data dan instrumen. Hasilnya menunjukkan bahwa seluruh item kuesioner terbukti 

valid (Sig. < 0,05) dan reliabel (Cronbach’s Alpha > 0,60). Selain itu, model penelitian ini juga 

telah memenuhi semua asumsi klasik yang diperlukan: data terbukti berdistribusi normal (Sig. 

> 0,05), tidak terdapat multikolinearitas antarvariabel independen (Tolerance > 0,10; VIF < 10), 

dan bebas dari gejala heteroskedastisitas.  

Melalui analisis regresi, ditemukan model persamaan Y = 0,719 + 0,115(X1) + 0,297(X2) + 

0,382(X3) + €. Persamaan ini mengindikasikan bahwa interaksi pelanggan (X3) merupakan 

variabel dengan pengaruh paling dominan (0,382), disusul oleh kualitas konten (X2) dengan 

koefisien 0,297, dan pemasaran digital (X1) dengan koefisien 0,115.  

Temuan ini diperkuat oleh hasil uji hipotesis parsial (uji-t), yang mengonfirmasi bahwa kualitas 

konten dan interaksi pelanggan memiliki dampak positif dan signifikan secara statistik terhadap 

citra merek (Sig. = 0,000), sehingga H2 dan H3 diterima. Sebaliknya, pemasaran digital tidak 

menunjukkan pengaruh yang signifikan (Sig. = 0,076), yang berakibat pada penolakan H1.  

Kontribusi kolektif dari ketiga variabel independen terhadap variasi citra merek adalah sebesar 

78,4%, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai Adjusted R Square (0,784). Sisanya, sebesar 21,6%, 

diidentifikasi berasal dari faktor-faktor lain di luar lingkup penelitian ini.  

Kesimpulan utama dari riset ini adalah bahwa untuk memperkuat citra merek Kopi Janji Jiwa 

di Jakarta Selatan, strategi yang paling efektif adalah yang berfokus pada peningkatan kualitas 

konten dan optimalisasi interaksi dengan pelanggan. Kedua elemen ini terbukti menjadi faktor 

penentu yang signifikan, sementara dampak langsung dari pemasaran digital tidak terdeteksi 

secara statistik dalam model ini.  

 

5.Kesimpulan 

Berdasarkan analisis terhadap pelanggan Kopi Janji Jiwa di Jakarta Selatan, ditarik 

kesimpulan bahwa citra merek secara signifikan dipengaruhi oleh dua faktor utama. Kualitas 

Konten dan Interaksi Pelanggan terbukti memberikan kontribusi positif yang berarti. Namun, 

penelitian ini tidak menemukan bukti bahwa Pemasaran Digital secara parsial memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap citra merek.   
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