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Abstrak
Penggunaan internet setiap hari mengalami peningkatan. Hal ini yang harus disadari oleh para pelaku pembisnis. Salah satu media pemasaran yang saat ini sedang banyak diminati oleh pembisnis untuk medukung promosi penjualan ialah digital marketing. Kemajuan ini dianggap sangat berguna sebagai strategi pemasaran bisnis yang juga dilakukan oleh pihak Starbucks Indonesia. Penggunaan E-business, Ecommerce, social media, social chat dan bahkan beriklan sangat mendukung pihak Starbucks Indonesia dalam promosi, pemasaran dan penjualan. Tujuan penelitian ini untuk mengidentifikasi ada atau tidaknya pengaruh digital marketing terhadap loyalitas pelanggan. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif, dimana pengumpulan data dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner. Data diolah menggunakan aplikasi SPSS 23. Hasil penelitian ini menemukan bahwa digital marketing secara signifikan mempengaruhi loyalitas pelanggan.
Kata Kunci: Digital Marketing, Starbucks Indonesia, Loyalitas Pelanggan

Abstrak
Internet use every day has increased. This must be realized by business actors. One of the marketing media that is currently in great demand by business people to support sales promotions is digital marketing. This progress is considered very useful as a business marketing strategy which is also carried out by Starbucks Indonesia. The use of E-business, E-commerce, social media, social chat and even advertising really supports Starbucks Indonesia in promotion, marketing and sales. The purpose of this study is to identify whether or not there is an influence of digital marketing on customer loyalty. This research method uses a descriptive quantitative approach, where data collection is done by distributing questionnaires. The data is processed using the SPSS 23 application. The results of this study found that digital marketing significantly affects customer loyalty.
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PENDAHULUAN  
Teknologi digital telah berkembang pesat di Indonesia, dan banyaknnya fungsi bisnis, seperti toko dan e-commerce, kini sudah digital. Ekonomi kreatif Republik Indonesia didorong oleh keberadaan motor penggerak tersebut. Karena banyaknya bisnis e-commerce di Indonesia yang menawarkan strategi bisnis yang hampir sama, maka sektor ini sangat kompetitif. Perusahaan e-commerce melakukan upaya intensif untuk mengembangkan program loyalitas online untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan mengurangi risiko konsumen beralih ke bisnis lain. Telah ditemukan bahwa salah satu faktor terpenting dalam mengembangkan dan memelihara lingkungan bisnis kritis adalah tingkat kenikmatan yang dialami pelanggan. 
Keberadaan new media yang beragam menandakan bahwa teknologi internet berkembang begitu pesat untuk membantu kehidupan manusia menjadi lebih efisien, new media seperti sosial media menjadi hal yang sudah tidak dapat di pisahkan dalam kehidupan manusia.
Membangun hubungan dengan pelanggan adalah hal terpenting yang dapat dilakukan bisnis untuk memastikannya dapat bertahan di masa depan. Dalam  bisnis yang sukses, mempertahankan pelanggan setia adalah salah salah satu komponen terpenting yang harus ada. Untuk mempertahankan pelanggan yang telah lama menggunakan produk dan layanan perusahaan dan menarik pelanggan baru, pemasar sering kali menghadapi tantangan untuk menghasilkan solusi kreatif. Strategi untuk memperoleh pelanggan baru harus lebih diutamakan daripada rencana untuk mempertahankan pelanggan saat ini. Oleh karena itu, pemasar harus menjamin lebih dari sekadar produk dan layanan terbaik untuk menjaga loyalitas pelanggan. Sebaliknya, mereka harus fokus pada membangun hubungan pelanggan yang kuat  dan meningkatkan komunikasi mereka.
Digital marketing adalah promosi atau penjualan barang atau jasa jaringan komunikasi digital atau elektronik seperti internet. Salah satu tujuan pemasaran digital adalah untuk mempengaruhi dan mempertahankan konsumen dan dengan cepat menarik perhatian  pelanggan baru yang potensial. Masyarakat saat ini menyambut berkembangnya digitalisasi media dengan sangat baik. Tingginya kebutuhan akan informasi dan ketergantungan terhadap kemajuan teknologi di bidang teknologi informasi merupakan ciri masyarakat digital; oleh karena itu, dianggap sangat efisien bagi bisnis besar untuk hadir dalam pemasaran digital untuk masyarakat umum. Menariknya, masyarakat mendistribusikan iklan atau informasi tanpa banyak usaha dan dengan mudah menerima tanggapan dari usaha kecil melalui iklan singkat di media digital. Karena peluang ini, perusahaan pada akhirnya harus memilih jalur persaingan yang sulit. Mengembangkan konten orisinal untuk upaya pemasaran media sosialnya. 
Digital marketing juga dapat didefinisikan sebagai salah satu dari berbagai strategi mempromosikan  produk atau layanan melalui media elektronik (digital). Operasi pemasaran digital telah dipelajari secara ekstensif di internet maupun di media elektronik tradisional seperti radio dan televisi, seperti yang terjadi saat ini. Jenis teknik pemasaran  ini semakin menarik minat dan antusiasme dari berbagai sektor ekonomi karena mereka melihat potensi jangkauan yang lebih besar daripada media tradisional.
Penelitian ini berfokus pada Starbucks Coffee Indonesia yang merupakan perusahaan yang menggunakan paduan promosi. Pada tahun 2000, Starbucks Coffee membuka store pertamanya di Plaza Indonesia Jakarta. Organisasi tersebut mewakili pengurusan perizinan dan usaha PT Sari Coffee Indonesia secara nasionak. Starbucks Coffee menawarkan produknya kepada pengguna dan calon pelanggan melalui berbagai jenis pesan pemasaran, termasuk mengiklankan barang kemasan dalam bentuk kartu anggota atau program loyalitas. Contoh faktor pemasaran meliputi periklanan, hubungan masyarakat, promosi penjualan, penjualan pribadi, penjualan langsung, dan pemasaran online melalui penggunaan platform media sosial seperti Instagram, Facebook, dan Twitter untuk mempromosikan manfaat kartu keanggotaan. Namun, direktur Starbucks Coffee Indonesia Anthony Cottan menyatakan bahwa penjualan langsung dan pemasaran online adalah dua aspek pemasaran Starbucks yang paling krusial. 
Penelitian ini menggunakan aplikasi  digital marketing Starbucks Indonesia  untuk merangsang loyalitas pelanggan dengan menyampaikan produk Starbucks kepada konsumen. Pemasar dapat menyederhanakan konsumsi melalui saluran pemasaran digital untuk aplikasi Starbucks ini untuk menjalin hubungan dengan pelanggan dan meningkatkan loyalitas mereka. Loyalitas konsumen adalah suatu ukuran keterikatan konsumen pada suatu merek. Ukuran ini dapat menunjukkan apakah konsumen cenderung beralih ke merek pesaing.
Starbucks memiliki aplikasi sendiri untuk menarik pelanggan dalam pemilihan menu, pemesanan, serta pembayaran secara virtual. Fitur yang dihadirkan dalam aplikasi Starbucks Indonesia sangat mudah digunakan oleh masyarakat. Tentu saja saat peluncuran aplikasi perusahaan Starbucks mengharapkan kemudahan bagi pelanggannya dalam bertransaksi di gerai Starbucks. Tidak hanya fitur yang dapat dinikmati oleh pelanggan, pihak Starbucks menggunakan cara komunikasi dengan pelanggan melalui pemberian vocer pembelian, penukaran poin reward yang sudah dikumpulkan. Hal ini menjadi bukti hubungan baik Starbucks untuk tetap menjaga pelanggan setia mereka agar tidak tertarik dengan tarikan pesaing. 
Starbucks mempertahankan loyalitas pelanggan dalam menghadapi persaingan yang ketat dengan meningkatkan pemasaran digitalnya. Ternyata, pemasaran digital lebih fokus untuk mendekatkan bisnis dengan konsumen daripada menarik pelanggan. Di era pemasaran digital, strategi pemasaran tidak hanya mencakup promosi produk, tetapi juga membina hubungan antara pemasar dan konsumen. Dari hubungan antara pemasar dan konsumen ini, manajemen hubungan pelanggan, yang mencakup semua kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk membangun, mengembangkan, dan mempertahankan hubungan produktif antara bisnis dan pelanggan.
Salah satu aspek terpenting bagi kemampuan perusahaan untuk terus beroperasi adalah loyalitas pelanggan. Pengiklan harus terus berkembang untuk menarik klien baru. Selain itu, mereka harus banyak akal untuk mempertahankan pelanggan tetap yang membeli produk perusahaan. Harus ada keseimbangan antara mendapatkan pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Oleh karena itu, menawarkan produk dan layanan terbaik tidak menjamin loyalitas pelanggan; Loyalitas pelanggan juga meningkat ketika komunikasi dua arah memupuk hubungan pelanggan yang kuat. Istilah "loyalitas" mengacu pada komitmen yang kuat untuk membeli kembali yang mengakibatkan pembelian berulang dari merek atau kelompok merek yang sama bahkan ketika merek lain hadir dan mengulangi pola preferensi (pilihan) untuk suatu produk atau layanan di masa depan. Mempertimbangkan Inisiatif situasional dan promosi yang dapat mendorong perubahan perilaku. 
TINJAUAN PUSTAKA
DIGITAL MARKETING
Digital marketing merupakan jenis promosi yang menggabungkan media dan mengintegrasikan berbagai media elektronik seperti jurnal online, situs, email, adwords, dan media sosial. Munculnya pemasaran digital adalah hasil dari kemajuan teknis dengan Web 2.0 dan teknologi seluler. Dengan teknologi seluler, siapa pun yang memiliki koneksi internet dapat memperoleh informasi yang benar saat bepergia memanfaatkan inovasi canggih untuk membuat korespondensi yang terpadu, terarah, dan bisa disesuaikan yang membuatnya lebih mudah untuk mendapatkan, mempertahankan, dan membangun hubungan lebih lanjut dengan klien.
Tujuan pemasaran digital ialah untuk membuat bisnis “dapat diakses” oleh pelanggan dengan tampil di media yang memiliki kontak langsung dengan pelanggan. Ini benar-benar sistem datar. Karena pelanggan harus disediakan secara horizontal, kepuasan pelanggan dengan layanan dapat dicapai ketika pemasar dan pelanggan berada pada halaman yang sama.Ini karena pelanggan mengantisipasi menerima tingkat layanan yang sama dari merek yang sama. Pelanggan dapat meninggalkan merek jika ada ketidaksesuaian dalam pelayanan. Pemasaran digital dapat meningkatkan efektivitas dan profitabilitas pemasaran. Saluran digital menyediakan metode untuk menghemat uang sambil membina koneksi klien dan meningkatkan loyalitas konsumen.
Untuk memulainya, pemasaran digital konvensional mencakup radio, televisi, papan reklame, dan media cetak, di antara alat-alat digital lainnya. Karena tidak memberikan laporan dan umpan balik langsung, pemasaran semacam itu cacat. Tentu saja, ajakan bertindak dalam iklan media mungkin membuat beberapa orang mengambil tindakan, namun tidak ada cara untuk menghitung jumlah penonton yang sebenarnya. Data diperoleh dengan menunda penayangan iklan untuk jangka waktu yang lama. Apa itu pemasaran digital secara singkat Yaitu, bagaimana branding, advertising, dan selling menggunakan media teknologi digital terkini, seperti internet, media sosial, mobile marketing, dan lain-lain.
a. Keunggulan Digital Marketing:
1) Salah satu pusat pemasaran digital dan media pemasaran online yang paling ampuh, hemat biaya, dan efektif saat ini adalah Internet. Itu membuat proses seperti interaksi dan pemantauan lebih sederhana dan segera memberikan umpan balik.
2) Pesan Internet dapat dikirim melalui email, pesan instan, RSS, atau podcast, dan iklan spanduk, bayar per klik, dan konten dapat dikirimkan melalui Internet. Akibatnya, kampanye pemasaran dapat dilakukan dengan menggunakan Internet sebagai kombinasi teknologi dorong dan tarik.
3) Bisnis dapat melihat hasil kampanye pemasaran mereka secara real time berkat media digital online. Seberapa sering, untuk berapa lama, dan dengan cara lain apa, seperti tingkat respons dan pembelian, yang diamati.
4) Dibandingkan dengan komunikasi pemasaran tradisional, komunikasi digital dapat disebarluaskan lebih cepat dan luas.
5) Konsumen dapat menemukan informasi mendalam yang dibutuhkannya untuk mengambil keputusan sebelum melakukan pembelian melalui media digital. Selain itu, pembeli dapat dengan cepat berinteraksi dengan pedagang terkait barang yang diiklankan.
6) Pemasaran digital mencakup lebih dari sekadar iklan karena iklan tidak dapat diandalkan sebagai metode penjualan produk. 76% orang yang mengklaim bahwa iklan perusahaan palsu dan tidak dapat dipercaya menunjukkan hal ini.
7) Dalam pemasaran digital, periklanan bukanlah satu-satunya pilihan, dan kurang efektif kecuali kita memiliki banyak uang. karena iklan pada dasarnya memaksa orang untuk melihatnya secara tidak langsung.
b. Strategi Digital Marketing
Ada berbagai langkah dasar dalam sistem pemasaran digital yang sangat berhasil membuat melek digital dan meningkatkan kesadaran merek. Secara khusus:
1) Pahami target pasar
Apakah mereka? Dimana mereka sekarang? Publikasi apa yang mereka baca? Personalisasi dapat dilakukan dengan berbagai cara. Deskripsi orang tertentu yang mungkin menggunakan layanan Anda atau menjadi pelanggan disebut personalisasi.
2) Analisa Pesaing
Jangan mengabaikan saingan Anda. Cari tahu bagaimana mereka menjangkau pelanggan melalui saluran pemasaran digital dengan melakukan penelitian terhadap mereka.
3) Prioritaskan taktik dan saluran digital
Anda harus bisa memilih saluran media digital mana (Media Digital, Youtube, Facebook, Instagram, dll) yang paling sesuai dengan kebutuhan Anda karena banyak sekali saluran yang tersedia secara online.
4) Memaksimalkan potensi saluran
Strategi dan salurun digital yang berbeda akan berhasil, dan untuk perusahaan, itu bergantung terhadap tujuan mereka. Perlu juga memanfaatkan setiap saluran sebaik mungkin setelah mengetahui apa tujuan tersebut.
5) Mengukur hasil
Meningkatkan penjualan online sebanyak 30% dari periode yang lalu, meningkatkan natural search traffic sebesar 40%, dan meningkatkan social media engagement sebesar 25% adalah contoh indikator kinerja yang terukur.
6) Analisa efektivitas 
Bisa menganalisa apakah upaya periklanan berhasil dengan memeriksa melalui Google analis dan pengukuran lainnya, misalnya Instagram, WhatsApp, Facebook Twitter atau memanfaatkan media sosial.
Loyalitas Pelanggan
Loyalitas pelanggan menjadi aspek penting untuk menghasilkan penjualan. Definisi lain dari loyalitas adalah komitmen yang kuat untuk membeli atau mengulangi pola preferensi produk di masa depan, yang mengakibatkan pembelian berulang atas merek atau rangkaian merek yang sama meskipun faktor situasional dan upaya pemasaran mengarah pada perilaku pergantian merek. Perspektif tentang pengabdian klien yang dominan dalam pemeriksaan sebelumnya telah bergerak secara esensial. Di bidang pemasaran, yang merupakan bagian dari cara bergantung pada kesetiaan pelanggan dengan dedikasi merek, beberapa terkait dengan pembelian berulang atas produk atau layanan serupa selama jangka waktu yang tidak ditentukan.
Ukuran kesetiaan seorang konsumen terhadap suatu merek adalah loyalitas pelanggan. Metrik ini dapat menunjukkan apakah pelanggan dapat pindah ke merek lain jika harga merek dan kualitas lainnya ditemukan telah berubah. Konsumen senang dengan kinerja keseluruhan produk atau layanan, menurut konsensus populer. Loyalitas pelanggan adalah (1) reaksi perilaku bias (nonrandom) (yaitu pembelian) yang terus diungkapkan. (4) oleh unit yang membuat keputusan; (5) dengan berfokus pada satu atau lebih merek berbeda yang serupa dengan yang lain; dan (6) melalui proses psikologis (seperti evaluasi dan pengambilan keputusan). 
Terlepas dari kenyataan bahwa pengaruh situasional dan upaya pemasaran dapat mengarah pada tindakan untuk membeli dan tidak beralih ke merek lain, loyalitas terhadap merek ditandai dengan komitmen yang kuat untuk membeli kembali atau berlangganan produk atau layanan di masa mendatang.
Pelanggan setia suatu produk atau jasa memiliki sejumlah karakteristik, antara lain:
1) Pembeli yang setia umumnya akan lebih yakin dengan keputusannya.
2) Pelanggan setia memilih untuk mengurangi resiko dengan membeli merek yang sama berulang kali.
3) Pelanggan yang lebih berkomitmen cenderung bertahan dengan merek.
4) Kelompok konsumen yang lebih kecil biasanya lebih berbakti.
Komitmen yang kuat untuk terus membeli produk atau jasa di masa yang akan datang dikenal dengan loyalitas pelanggan. Terlepas dari keadaan atau upaya pemasaran, komitmen yang kuat ini menghasilkan pembelian atau pengulangan merek yang sama secara signifikan mempengaruhi perilaku beralih.
Dalam kebanyakan kasus, pelanggan akan menguji merek dengan melakukan pembelian. Jika orang puas dengan produk tersebut, mereka cenderung untuk membelinya lagi dari merek yang sama karena mereka memiliki persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan populer. Hubungan konsumen dengan suatu merek dapat diukur dengan tingkat loyalitas merek mereka.

METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif kuantitatif. Penelitian ini dilakukan di Kota Semarang dengan karakteristik pengguna Aplikasi Starbucks Indonesia yang tidak diketahui pasti jumlah penggunanya. Purposive sampling digunakan dalam penelitian ini. Purposive sampling diperlukan karena tidak semua sampel memenuhi kriteria yang diperlukan untuk fenomena yang diteliti. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuisioner ke sejumlah pelanggan Starbucks di Kota Semarang. Pengukuran data menggunakan skala Likert dengan empat kriteria penilaian dan menggunakan analisis regresi linear sederhana. Untuk menentukan jumlah responden pada kuisioner penelitian dikarenakan jumlah populasi yang terlalu banyak dan tidak dapat diketahui, maka penulis menggunakan metode Bernoulli:

n 	= Jumlah sampel 
Z 	= Nilai yang didapat dari tabel normal standar dengan peluang 
p	= Probabilitas populasi yang tidak diambil sebagai sampel
q	= Probabilitas populasi yang diambil sebagai sampel
α	= Tingkat Ketelitian
e 	= Tingkat kesalahan
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan tingkat signifikansi atau ketelitian sebesar 5% dan tingkat kepercayaan penelitian sebesar 95% dengan standar error Z=1,96 dengan nilai  e sebesar 10% probabilitas populasi masing-masing sebesar 0,5. Sehingga nilai-nilai tersebut dapat dihititung ukuran sampel sebagai berikut: 








Selanjutnya, jumlah sampel yang dipakai ialah 96,04 dibulatkan menjadi 100, jadi survei ini pada dasarnya harus mendapatkan informasi dari sampel berjumlah 100 responden.
Data yang diperoleh di analisa secara kuantitatif dengan menggunakan alat analisis berupa uji validitas, uji reliabilitas, regresi linier sederhana serta uji hipotesis dengan bantuan program SPSS versi 23.

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Demografi responden dilakukan untuk mengetahui sebaran responden berdasarkan suatau karakteristik tertentu.
Tabel 1 Analisis Deskriptif
	Karakteristik Responden
	Frekuensi
	Persentase

	Usia
	17-25 
	25
	25%

	
	25-35
	68
	68%

	
	35-50 
	7
	7%

	Jenis Kelamin
	Laki-Laki
	45
	45%

	
	Perempuan
	55
	55%

	Pendidikan
	Diploma
	18
	18%

	
	Sarjana
	50
	50%

	
	SMA/SMK
	32
	32%

	Pekerjaan
	Karyawan
	82
	82%

	
	Mahasiswa
	12
	12%

	
	Pengusaha
	6
	6%

	Total
	100
	100%


Pada tabel 1 analisis deskriptif di atas menunjukkan berdasarkan usia, mayoritas responden berusia 25 hingga 35 tahun sebanyak 68 responden (68%) sedangkan paling sedikit yaitu responden berusia 35 hingga 50 tahun sebanyak 7 responden (7%). Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden merupakan perempuan sebanyak 55 responden (55%) sedangkan responden yang paling sedikit merupakan laki-laki sebanyak 45 responden (45%). Berdasarkan Pendidikan mayoritas responden merupakan lulusan sarjana sebanyak 50 responden (50%) sedangkan responden yang paling sedikit merupakan lulusan diploma sebanyak 18 responden (18%). Berdasarkan pekerjaan, mayoritas responden bekerja sebagai karyawan sebanyak 82 responden (82%) sedangkan responden paling sedikit bekerja sebagai pengusaha sebanyak 6 responden (6%).
Uji Validitas
Uji validitas merupakan kriteria yang menunjukkan bahwa variabel yang diuji memang merupakan variabel yang ingin diteliti oleh peneliti. Agar dapat mengetahui reliabilitas kuesioner dilakukan uji validitas kuesioner. Suatu survei dikatakan valid jika pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner dapat mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. Tingkat validitas dapat diukur dengan perbandingan nilai r hitung.
Tabel 2 Uji Validitas
	Variabel
	Item
	R hitung
	R tabel
	Keterangan

	Digital Marketing 
Aplikasi Starbucks
	X1.1
	0,556
	0,196
	Valid

	
	X1.2
	0,670
	0,196
	Valid

	
	X1.3
	0,319
	0,196
	Valid

	
	X2.1
	0,319
	0,196
	Valid

	
	X2.2
	0,571
	0,196
	Valid

	
	X3.1
	0,524
	0,196
	Valid

	
	X3.2
	0,568
	0,196
	Valid

	
	X4.1
	0,596
	0,196
	Valid

	
	X4.2
	0,713
	0,196
	Valid

	Loyalitas Pelanggan
	Y1.1
	0,614
	0,196
	Valid

	
	Y1.2
	0,774
	0,196
	Valid

	
	Y1.3
	0,793
	0,196
	Valid

	
	Y2.1
	0,807
	0,196
	Valid

	
	Y2.2
	0,707
	0,196
	Valid

	
	Y3.1
	0,625
	0,196
	Valid

	
	Y3.2
	0,767
	0,196
	Valid

	
	Y4.1
	0,980
	0,196
	Valid

	
	Y4.2
	0,550
	0,196
	Valid


Pada tabel 2 uji validitas di atas menunjukkan nilai r hitung setiap item pernyataan lebih dari r tabel (0,196), maka dari itu diperoleh keputusan tolak H0 dengan kesimpulan bahwa seluruh item pernyataan telah valid untuk digunakan.
Uji Realiabilitas
Uji reliabilitas, menurut Sugiyono adalah suatu indeks yang menunjukkan seberapa baik keandalan suatu alat ukur dan  hasil pengukurannya cocok apabila gejala yang sama diukur dua kali atau lebih dengan menggunakan metode yang sama. Nilai realibilitas variabel dapat diukur dengan koefisien alpha Cronbach. Suatu variabel dikatakan reliabel jika koefisien alpha Cronbach > 0,60.
Tabel 3 Uji Reliabilitas
	Variabel
	Cronbach Alpha
	Keterangan

	Digital Marketing
Aplikasi Starbucks
	0,634
	Reliabel

	Loyalitas Pelanggan
	0,798
	Reliabel


Pada uji reliabilitas di atas menunjukkan nilai Cronbach Alpha setiap variabel lebih dari 0,60, maka dari itu diperoleh kesimpulan bahwa seluruh variabel telah reliabel.
Uji Regresi Linier Sederhana
Rumus yang digunakan dalam analisis data adalah regresi linier sederhana. Analisis regresi waktu hubungan antara dua variabel memiliki hubungan kausal (kausal) atau fungsional. Regresi sederhana merupakan teknik analisis untuk mengetahui pengaruh digital marketing dalam meningkatkan loyalitas pelanggan pada Starbucks Indonesia dengan menggunakan hubungan untuk mengetahui kedekatan dua variabel. Persamaan regresi linier sederhana:
Tabel 4 Model Regresi Linier Sederhana
	Variabel Dependen
	Variabel Independen
	Unstandardized 
	Coefficients

	Loyalitas Pelanggan
	Digital Marketing
	Constanta
	13,481

	
	
	Digital Markeing
	0,502




Pada model regresi linier berganda di atas menunjukkan bahwa peningkatan satu satuan variabel digital marketing mampu meningkatkan variabel loyalitas pelanggan sebesar 0,520. 
Uji Hipotesis
a. Uji T
Uji tanda atau t-test digunakan untuk secara individual (parsial) menentukan pengaruh masing-masing variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y), dengan asumsi  variabel  lain tetap atau konstan. 
[bookmark: _Toc139021123][bookmark: _Toc139021174]Tabel 5 Uji T
	Variabel
	t
	Sig.

	Digital Marketing
	4.608
	0,000


Sesuai dengan sekor signifikan dari tabel tersebut, diperoleh skor signifikan sebanyak 0,000 < ttabel 1,987, maka bisa diasumsikan bila variabel efektivitas digital marketing (X) berpengaruh terhadap variabel peningkatan loyalitas pelanggan (Y). 
ttabel =(α/2 ; n-k-1) 
= (0,05/2 ; 100-1-1) 
= (0,025 ; 98) [Dilihat pada distribusi nilai ttabel] 
= 1,987 
[bookmark: _Toc139819035]Dengan demikian, nilai ttabel diperoleh sebesar 1,987.  Hasil thitung: diperoleh hasil thitung dengan memakai SPSS 23 for Windows, yaitu 4,608. Pengambilan Keputusan Ha diterima dan Ho ditolak jika thitung > dari ttabel. Sesuai perolehan hitung thitung sebesar 4,608 di atas dibandingkan dengan ttabel (db = 98) yaitu 1,987 dengan tingkat signifikan 5%, sehingga thitung > ttabel maka Ha diakui dan Ho ditolak. Pada akhirnya, hipotesisi ini melegitimasi dan mengakui hipotesis alternatif (Ha) untuk menguji kedua variabel tersebut. Bisa ditarik kesimpulan bila variabel Y dipengaruhi secara signifikan oleh variabel X.
b. Koefisien Determinasi
Mengukur seberapa baik variabel independen dalam menjelaskan pengaruh parsial variabel dependen. Koefisien determinasi (R2) memiliki skor variasi antara 0 sampai dengan 1. R2 meningkat dengan meningkatnya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.
[bookmark: _Toc139021124][bookmark: _Toc139021175]Tabel 6 Koefisien Determinasi
	Model
	R
	R Square

	1
	.422a
	.178


Koefisien determinasi tersebut memiliki nilai R Square sebesar 0,178 pada tabel 4.34, menunjukkan bahwa variabel digital marketing mempengaruhi variabel loyalitas pelanggan sebanyak 17,8%, serta variabel lain di luar penelitian ini mempengaruhi sisanya sebanyak 82,2 persen.

KESIMPULAN
Dari perolehan hasil tinjauan tersebut, analis mencapai kesimpulan berikut: 
1. Pengaruh digital marketing terhadap loyalitas pelanggan Starbucks Indonesia saling terkait. Hal ini didapat dari hasil olah data yang mendapati signifikansi nilai ttabel 5% bernilai 1,987 dan thitung bernilai 4,608, hal ini menunjukkan bila variabel X mempengaruhi variabel Y dengan alasan thitung > ttabel.
2. Nilai regresi penelitian sebesar 502 menunjukkan bahwa digital marketing Starbucks Indonesia memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan yang meningkat sebanyak 50,2%. Nilai tersebut berada pada kisaran dengan nilai 0.40-0.599, dan itu berarti berada pada klasifikasi interval sedang. Artinya, digital marketing adalah salah satu variabel yang bisa meningkatkan loyalitas pelanggan dengan pengaruh signifikan. Namun, sekali lagi ada faktor lain yang juga mempengaruhi loyalitas pelanggan, karena dalam konsentrasi ini hanya 50,2% dari pengaruh digital marketing yang didapati.
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