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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh e-marketing dan Electronic Word of Mouth terhadap loyalitas pelanggan 

coffee Torsa. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif, yang bertujuan untuk menganalisis 

hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 99 responden, yaitu 

pelanggan yang telah melakukan kunjungan ke Coffee Torsa minimal dua kali. Data dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner dan dianalisis menggunakan program SPSS versi 27 dengan pengujian statistik berupa uji parsial (uji t), uji 

simultan (uji F), dan uji koefisien determinasi (R²). Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel e-marketing (X1) dan 

Electronic Word of Mouth (X2) masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel loyalitas pelanggan (Y). 

Secara simultan, kedua variabel bebas tersebut juga berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung kembali.Nilai 

koefisien determinasi (Adjusted R²) sebesar 51,2% menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh pengaruh e-

marketing dan Electronic Word of Mouth, sedangkan sisanya sebesar 48,8 % dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian 

ini. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin baik e-marketing dan semakin efektif Electronic Word of Mouth yang 

diterapkan, maka semakin tinggi minat pelanggan untuk melakukan kunjungan kembali ke Coffee Torsa Berdasarkan nilai 

Adjusted R Square 0,512 berarti 51,2 % Loyalitas Pelanggan dapat di jelaskan oleh E-Marketing (x1) dan Electronic Word of 

Mouth (x2) Sedangkan sisanya 48,8 % dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Kata kunci : E-Marketing, Electronic Word of Mouth, Loyalitas Pelanggan. 

1. Pendahuluan  

Persaingan pasar di berbagai sektor bisnis semakin meningkat dan berlangsung secara ketat. Sebagai negara 

berkembang, Indonesia memiliki berbagai potensi dalam mendukung pertumbuhan perekonomian nasional, 

khususnya melalui perkembangan sektor usaha dan industri. Industri dalam pengolahan kopi atau coffeeshop 

memiliki peran yang sangat penting serta kontribusi besar dalam sektor pertumbuhan perekonomian. Pada era 

modern yang kekinian saat ini, industri dunia perkopian semakin merangkak jauh lebih berkembang dibanding 

tahun sebelumnya bahkan sudah menjadi kebutuhan pokok bagi masyarakat. Pada mulanya minat masyarakat pada 

perkopian ini hanyalah sebuah kegiatan atau aktivitas untuk mengisi waktu luang yang sekarang menjadi 

kebutuhan pokok. Dalam dunia perkopian ini sangat digemari oleh semua kalangan terutama kalangan anak muda 

dari remaja sampai dewasa.  Banyaknya minat masyarakat terhadap perkopian membuat besarnya peluang bisnis 

didalam perkopian serta besarnya potensi bisnis perkopian dalam pasar sehingga dengan menjalankan bisnis ini 

merupakan suatu bisnis yang dapat diperhitungkan dalam jangka waktu yang panjang. Banyak wirausahawan 

bermunculan yang membuka bisnis atau usaha Coffee Shop, Kedai Kopi, Warung Kopi, dan juga Angkringan 

dengan berbagai ide-ide atau konsep yang menarik guna memikat dan menikmati konsumen atau pelanggan dari 

berbagai macam kalangan, di beberapa wilayah di kota kecil maupun pedesaan mulai banyak bahkan sangat 

banyak bermunculan Coffee Shop, Kedai Kopi, Warung Kopi, dan Angkringan terutama Warung Kopi dan 

Angkringan untuk memenuhi kebutuhan masyarakat terutama perkopian dan juga untuk mendapatkan laba atau 

keuntungan dari usaha mereka. Di Indonesia, fenomena "ngopi" tidak hanya menjadi kebutuhan konsumsi, tetapi 

juga bagian dari gaya hidup urban, terutama di kalangan milenial. Hal ini menyebabkan menjamurnya kedai kopi 

modern yang bersaing dalam menarik dan mempertahankan loyalitas pelanggan. 

Loyalitas pelanggan adalah komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali atau membiayai kembali 

produk atau layanan yang disukai secara konsisten di masa depan, terlepas dari pengaruh situasional dan 
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kemungkinan upaya pemasaran (Nuraeni & Evangalista, 2024) Menurut Tjiptono (2021) loyalitas pelanggan 

merupakan kecenderungan konsumen untuk secara konsisten memilih merek tertentu dibandingkan merek lain, 

yang tercermin dalam perilaku pembelian ulang dan advokasi merek. Pendapat ini sejalan dengan Subagiyo (2022) 

yang menyatakan bahwa loyalitas pelanggan adalah suatu bentuk komitmen yang mendalam untuk membeli 

kembali produk atau layanan secara konsisten di masa mendatang, meskipun terdapat pengaruh situasi dan upaya 

pemasaran dari pesaing. Kotler dan Keller (2022) menegaskan bahwa loyalitas pelanggan memberikan kontribusi 

signifikan terhadap profitabilitas jangka panjang perusahaan karena pelanggan yang loyal cenderung melakukan 

pembelian ulang, merekomendasikan produk kepada orang lain, serta lebih toleran terhadap kenaikan harga. Oleh 

karena itu, memahami faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan menjadi sangat penting untuk 

merancang strategi pemasaran yang efektif dan berkelanjutan. Menurut Curatman & Suroso (2020) tujuan loyalitas 

pelanggan dianggap sebagai pintu gerbang terakhir dari perjalanan pemasaran, karena pelanggan setia dapat 

menjadi basis aktif untuk pembelian dan penjualan merek, pengembangan merek, dll. Pesaing dan 

memperkuatnya, meningkatkan kekuatannya terhadap distributor. Menurut Tjiptono (2021) “faktor kepuasan 

pelanggan dapat mempertahankan pelanggan atau mempertahankannya dengan perusahaan yang memberikan 

kualitas yang memuaskan”.  

Setiap organisasi perusahaan diharapkan dapat menyusun suatu strategi pemasaran agar tetap bertahan dalam 

menghadapi persaingan, salah satunya adalah mempunyai strategi pemasaran berupa bauran pemasaran dengan 

digital marketing. Strategi bisnis perusahaan ini diharapkan dapat memberikan dampak pada keuntungan 

keuangan, non keuangan, bertahan di dalam industri, dan guna mencapai tujuan jangka panjang organisasi (Dewi, 

2017). Di bidang pemasaran, media internet atau online dalam pemasaran di sebut sebagai pemasaran internet atau 

internet marketing. Internet marketing kemudian menjadi bagian dalam model pemasaran lainnya yaitu pemasaran 

elektronik atau diebut juga electronic marketing (e-marketing). Pada dasarnya, e-marketing merupakan konsep 

terbaru dalam kegiatan bisnis modern yang melibatkan penggunaan teknologi informasi. Menurut Juniardi & So 

(2012) e-marketing adalah proses pemasaran secara online melalui teknologi elektronik dalam memasarkan dan 

memepromosikan produk dan jasa yang bertujuan menjangkau pasar yang lebih luas serta mempertahankan 

hubungan dengan pelanggan dan dan memeberikan kepuasan pelanggan. Dapat dikatakan bahwa pemasaran e-

marketing di masa kini dan di masa yang akan datang akan lebih memiliki pasar yang sangat luas dan terjangkau 

oleh semuanya. Hal ini memungkinkan penerimaan oleh pasar dalam bentuk apapun, dan pasar juga terhubung 

satu sama lain. Akibatnya,e-marketing dapat dimaknai sebagai media promosinya. Astuti & Handayani (2016) E-

Marketing merupakan pemasaran yang dilakukan secara online yang memasarkan produk dan jasanya melalui 

teknologi elektro-nik untuk menjangkau pasar lebih luas Irawan et al (2024) Maka dapat disimpulkan bahwa e-

marketing adalah sebuah strategi yang membutuhkan media in-ternet untuk memasarkan produk dan jasanya. 

Penerapan e-marketing yang tepat tidak hanya berperan dalam menarik minat konsumen, tetapi juga dapat 

mendorong terbentuknya Electronic Word of Mouth Electronic Word of Mouth merupakan pendapat atau opini 

seseorang terhadap suatu produk yang ditampilkan kepada calon konsumen yang berpotensi melalui media secara 

online. Menurut Tanriady & Septinam (2022) ketika konsumen ingin mengetahui tentang sebuah produk, 

informasi produk pada website tersebut sangat terbatas sehingga e-wom menjadi sebuah andalan bagi konsumen. 

Evgeniy et al (2019) menyatakan bahwa e-wom memiliki jangkauan dan pengaruh yang lebih besar dibandingkan 

dengan wom tradisional yang menyebar dari interaksi manusia ke manusia secara offline. Lebih lanjutnya, 

sebanyak 61% konsumen mengandalkan e-wom sebelum memutuskan untuk membeli sebuah produk sedangkan 

80% konsumen melakukan konsultasi dengan pelanggan lain lewat e-wom saat ingin membeli sebuah produk 

Yusuf et al (2018) Menurut Pasa et al (2020) e-wom merupakan salah satu teknik pemasaran yang dapat dipercaya 

oleh suatu perusahaan, yaitu dengan cara memelihara kesan dan pesan suatu produk, dimana penilaian tersebut 

akan menjadi salah satu bahan pertimbangan dalam keputusan para calon konsumen untuk pada akhirnya membeli 

produk tersebut ataupun tidak, dan perusahaan juga dapat melakukan pengawasan serta analisis terhadap kesan 

produknya melalui media internet dengan harapan dapat mencakup golongan pasar yang tidak terbatas. 

Salah satu coffeeshop yang sedang berkembang di daerah pasar baru adalah Coffee Torsa. Coffee Torsa 

merupakan unit usaha coffee dan eatery yang menawarkan suasana nyaman dan menu yang beragam, mencakup 

berbagai hidangan. Seiring dengan pertumbuhan pesat coffeeshop di kota medan, Coffee Torsa menghadapi 

persaingan yang semakin ketat dari berbagai coffee dan eatery baru yang muncul. Dalam upaya untuk 

membedakan diri dari kompetitor dan menarik perhatian pelanggan Coffee Torsa Medan, yakni individu yang 

telah melakukan pembelian atau mengonsumsi produk dari Coffee Torsa dan terlibat dalam interaksi digital terkait 

dengan aktivitas promosi maupun komunikasi merek. Pelanggan tersebut berinteraksi dengan konten e-marketing 

yang disajikan oleh Coffee Torsa melalui berbagai platform digital seperti Instagram, WhatsApp, dan media sosial 

lainnya, baik secara langsung maupun tidak langsung. Keberadaan e-marketing ini bertujuan untuk menarik minat 
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konsumen, membangun kesadaran merek, serta mendorong keputusan pembelian secara lebih efektif melalui 

pendekatan digital. 

Selain itu, pelanggan yang menjadi objek penelitian juga merupakan individu yang memperoleh informasi atau 

menyimak Electronic Word of Mouth (e-wom), yaitu berbagai ulasan, komentar, dan rekomendasi mengenai 

Coffee Torsa Medan yang disampaikan oleh konsumen lain melalui media digital. Akses terhadap informasi ini 

diyakini memiliki pengaruh terhadap persepsi dan sikap pelanggan terhadap merek, yang pada akhirnya dapat 

membentuk loyalitas. Oleh karena itu, penelitian ini memfokuskan perhatian pada bagaimana interaksi antara 

strategi e-marketing dan kekuatan e-wom dapat berkontribusi dalam menciptakan dan mempertahankan loyalitas 

pelanggan Coffee Torsa di tengah persaingan bisnis kedai kopi di Kota Medan 

2. Metode Penelitian 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dan bersifat asosiatif. Penelitian kuantitatif adalah penelitian 

yang menggunakan analisis data yang berkaitan dengan angka, uji statistik yang disesuaikan dengan rumusan atau 

identifikasi yang diteliti. Penelitian asosiatif adalah penelitian yang bertujuan untuk mengetahui ada dan tidaknya 

pengaruh atau hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat dan apabila ada seberapa eratnya pengaruh 

atau hubungan serta berarti atau tidaknya pengaruh atau hubungan itu (Sugiyono, 2019). Penelitian ini dilakukan 

di Coffee Torsa Khusunya pada pelanggan coffe torsa yang berdomisili di Jl. Piano, Titi Rantai, Kec. Medan Baru, 

Kota Medan, Sumatera Utara 20156 Penelitian ini terdiri dari dua variabel bebas dan saru variabel terikat. 

Penelitian ini menggunakan tiga variabel, dimana terdiri dari 1 variabel dependen yaitu loyalitas pelanggan (Y) 

dan dua variabel independen yaitu e-marketing (X1) dan Electronic Word of Mouth  (X2). 

Dalam menentukan jumlah sampel, peneliti akan meggunakan teknik pengambilan sampel Nonprobability 

Sampling. Sementara metode pengambilan sampel yang digunakan yaitu purposive sampling, yang dimana 

purposive sampling itu sendiri merupakan Teknik penentuan sampel yang memiliki pertimbangan tertentu 

berdasarka kriteria yang telah ditentukan (Sugiyono 2019). 

Maka sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu konsumen Coffee Torsa sebanyak 99 responden dengan 

kriteria: 

1. Responden pernah mengunjungi Coffee Torsa minimal 2x 

2. Responden berusia minimal 17 tahun 

3. Memiliki akun Instagram dan Tik Tok Coffee Torsa. 

 

Teknik analisa dilakukan dengan tahap:Uji Asumsi Klasik yang terdiri Uji Normalitas data, Uji Multikolonieritas 

dan Uji Heteroskedastisitas,Analisis Regresi Linear Berganda,Hipotesis yang terdiri Uji Parsial (Uji t), Uji 

Signifikasi Simultan (Uji F) dan Uji Determinan (R²) 

3. Hasil dan Pembahasan 

Pengujian asumsi klasik 

Uji Normalitas 

Salah satu cara untuk melihat normalitas adalah dengan melihat grafik histrogram dan grafik normal plot yang 

membandingkan antara dua absorvasi dengan distribusi yang mendekati distribusi normal: 

 
Gambar 2 Uji Normalitas dengan Histogram 

Sumber : Hasil Penelitian 2026 ( data diolah) 
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Gambar 2 di atas merupakan uji histogranm, adapun rafik histogram menunjukkan bagaimana suatu data dapat 

diketahui bahwa variabel berdistribusi normal, hal ini ditunjukkan oleh distribusi data yang berbentuk lonceng dan 

tidak melenceng ke kiri atau ke kanan. 

a. Pendekatan Grafik Normal P-P Plot 

 
Gambar3 Uji Normalitas dengan Normal P-P Plot 

Sumber: Hasil Penelitian 2026 (data diolah) 

Pada Gambar 3 menunjukkan bahwa pada gambar terlihat titik yang mengikuti data di sepanjang garis diagonal. 

Hal ini menunjukkan bahwa residual peneliti normal. Namun untuk lebih memastikan bahwa di sepanjang garis 

diagonal berdistribusi normal, maka dilakukan uji Kolmogorov-Smirnov. 

b. Pendekatan Kolmogorov-Smirnov 

Tabel 1. Uji Kolmogorov-Smirnov 

 

Unstandardized 

Residual 

N 99 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.81875606 

Most Extreme Differences Absolute .071 

Positive .044 

Negative -.071 

Test Statistic .071 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Monte Carlo Sig. (2-tailed)e Sig. .247 

99% Confidence Interval Lower Bound .236 

Upper Bound .258 

Sumber : Hasil Penelitian 2026 (data diolah 

Pada Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) adalah 0,200 dan diatas nilai signifikan (0,05) atau 

5%, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel residual berdistribusi normal. 

1. Uji Multikolinearitas 

 

Berdasarkan pengujian menggunakan SPSS, maka hasil uji multikolineraritas dapat dilihat pada Tabel 4.13 berikut 

ini: 

 

Tabel 2 Uji Nilai Tolerance dan VIF 
Coefficients 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 8.123 2.562  3.171 .002   

E-Marketing .261 .105 .231 2.477 .015 .571 1.753 
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Electronic 

Word of Mouth 

.405 .069 .549 5.883 .000 .571 1.753 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

Sumber : Hasil Penelitian 2026 (data diolah) 

Pada Tabel 2 diketahui bahwa nilai tolerance semua variabel bebas adalah lebih besar dari nilai ketetapan 0,1 dan 

nilai VIF semua variabel bebas adalah lebih kecil dari nilai ketetapan 10. Oleh karna itu, data dalam penelitian ini 

dikatakan tidak mengalami masalah multikolinearitas. 

2. Uji Heteroskedastisitas 

 

Ada beberapa cara untuk mendekati ada atau tidaknya heteroskedastisitas yaitu sebagai berikut: 

a. Pendekatan Grafik Scatterplott 

  
Gambar 3. Heteroskedastisitas dengan Scatterplot 

Sumber Hasil penelitian 2026 ( data diolah) 

 

Berdasarkan Gambar 3 diketahui bahwa tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar diatas dan di bawah angka 0 

pada sumbu Y, maka berdasarkan metode grafik tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi layak dipakai untuk 

memprediksi variabel E-Marketing Dan E-Wom. 

b. Uji Glejser 

Uji Glejser dilakukan dengan cara meregresikan antara variabel independen dengan nilai absolut residualnya 

(ABS_RES). Dasar pengambilan keputusan menggunakan uji Glejser sebagai berikut:  

 

1. Jika nilai Signifikasi (Sig.) > 0,05, maka tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi  

2. Jika nilai Signifikansi (Sig.) < 0,05, maka terjadi gejala heteroskedastisitas 

 

                  Tabel 3 Hasil Uji Glejser 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.148 1.659 
 

2.501 .014 

E-Marketing -.047 .068 -.092 -.688 .493 

Electronic 

Word of 

Mouth 

-.014 .045 -.043 -.318 .751 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

Sumber : Hasil Penelitian 2026 (data diolah) 
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Pada Tabel 3 diketahui bahwa tidak ada variabel bebas atau variabel independen yang signifikan secara statistik 

mempengaruhi variabel terikat atau variabel dependen. Hal ini ditunjukkan dari nilai Sig. Variabel – variabel 

bebas yang lebih besar dari nilai signifikansi 0,05. Jadi model regresi ini dapat disimpulkan bahwa tidak 

mengalami heteroskedastisitas. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan analisis regresi linear berganda 

(multiple linear regression).  

Tabel 4. Hasil Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 8.123 2.562  3.171 .002   

E-Marketing .261 .105 .231 2.477 .015 .571 1.753 

Electronic 

Word of 

Mouth 

.405 .069 .549 5.883 .000 .571 1.753 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

Sumber : Hasil Penelitian 2026 (data diolah) 

Berdasarkan Tabel 4 diketahui pada kolom kedua (unstandardized Coefficients) bagian B diperoleh nilai β1 

variabel E-Marketing sebesar 0,261 nilai β2 variabel Electronic Word of Mouth sebesar 0,405 dan nilai konstanta 

(β0) adalah 8,123 maka diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai berikut: 

Y = 8,123+0,261 X1 +0,405 X2 

Dari persamaan tersebut dapat digambarkan sebagai berikut: 

1. Konstanta (β0) = 8,123 ini menunjukkan bahwa jika E-Marketing dan Electronic Word of Mouth dianggap 

konstan maka variabel Loyalitas Pelanggan memiliki nilai sebesar 3,171. 

2. Koefisien (β1) = 0,261 menunjukkan pengaruh positif yang artinya jika variabel Loyalitas Pelanggan meningkat 

satu satuan maka nilai E-Marketing juga meningkat sebesar 0,261 satuan begitu pun sebaliknya. 

3. Koefisien (β2) = 0,405 menunjukkan pengaruh positif yang artinya jika variabel Electronic Word of Mouth 

meningkat satu satuan maka nilai juga akan meningkat sebesar satuan 0,405 begitu pun sebaliknya. 

 

Pengujian Hipotesis 

Uji Signifikansi Parsial (Uji-t) 

Tabel 5. Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 8.123 2.562  3.171 .002   

E-Marketing .261 .105 .231 2.477 .015 .571 1.753 

Electronic 

Word of Mouth 

.405 .069 .549 5.883 .000 .571 1.753 

a. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

Sumber : Hasil Penelitian 2026 (data diolah) 
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1. Variabel E-Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini terlihat dari nilai 

signifikan (0, 015) < dari 0,05 dan t-hitung (2,477) > dibandingkan t-tabel (1.984). 

2. Variabel E-Wom berpengaruh secara signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini terlihat dari nilai 

signifikan (0,000) < 0,05 dan t-hitung (5.883) > dibandingkan t-tabel (1.984). 

 

Uji Signifikansi Serempak (Uji F) 

 

Tabel 6. Hasil Uji F Signifikansi Serempak (Uji-F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 850.766 2 425.383 52.446 .000b 

Residual 778.648 96 8.111   

Total 1629.414 98    

a. Dependent Variable: Loyalitas_Pelanggan 

b. Predictors: (Constant), E]-Marketing, Electronic Word of Mouth 

             Sumber : Hasil Penelitian 2026 (data diolah) 

Tabel 6 mengungkapkan bahwa nilai F-hitung adalah 52,446 dengan tingkat signifikansi 0,000. Sedangkan F-tabel 

pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05) adalah 3,09. Oleh karena itu pada kedua perhitungan yaitu F-hitung > F-

tabel dan tingkat signifikansinya (0,000) < 0,05 menunjukan bahwa pengaruh variabel bebas (E-Marketing dan 

Electronic Word of Mouth) secara serempak adalah signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Pengujian Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 7. Hasil Pengujian Koefisien Determinasi 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .723a .522 .512 2.848 

a. Predictors: (Constant), E-Marketing, Electronic Word of Mouth 

b. Dependent Variable: Loyalitas Pelanggan 

Sumber : Hasil Penelitian 2026 (data diolah) 

 

Berdasarkan Tabel 7 dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 0,512 berarti 51,2 % Loyalitas Pelanggan 

dapat di jelaskan oleh E-Marketing (x1) dan Electronic Word of Mouth (x2) Sedangkan sisanya 48,8 % dapat 

dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Pembahasan 

Pengaruh E-Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan. 

Berdasarkan hasil analisis data uji t, variabel E-Marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan. Hal ini terlihat dari nilai signifikan (0,015) < dari 0,05 dan t-hitung (2.477) > dibandingkan t-

tabel (1.984). Dengan demikian, hipotesis nol (H₀) ditolak dan hipotesis alternatif (H₁) diterima, yang berarti 

terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara E-Marketing dan loyalitas pelanggan. Berdasarkan 

hasil analisis deskriptif, indikator e-marketing dengan nilai mean tertinggi terdapat pada pernyataan nomor 8 

dengan nilai mean sebesar 4,07 yaitu pada pernyataan “Saya loyal kepada Coffee Torsa karena interaksi langsung  

dengan pelanggan membuat saya semakin terikat dengan merek ini”. Selain itu terdapat juga indikator yang 

memiliki mean tertinggi terdapat pada pernyataan nomor y dengan nilai mean sebesar 3,98 yaitu pada pernyataan 

“Saya loyal kepada Coffee Torsa karena mereka mengadakan kegiatan komunitas yang melibatkan pelanggan 

secara langsung. Kedua pernyataan ini menunjukkan bahwa responden merasa loyal kepada Coffee Torsa karena 

interaksi langsung dengan pelanggan membuat semakin terikat dengan merek serta adanya komunitas kegiatan 

telah menjadi kekuatan utama dalam membangun loyalitas pelanggan Coffee Torsa.  
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Beberapa indikator lain memperoleh nilai mean yang relatif rendah, terdapat pada pernyataan nomor 5 dengan 

nilai mean sebesar 3,83 yaitu pada pernyataan “Saya loyal kepada Coffee Torsa karena komunikasi yang mereka 

bangun terasa akrab serta membuat saya merasa dihargai. Selain itu terdapat juga nilai indikator yang lebih rendah 

terdapat pada pernyataan nomor 4 yaitu pada pernyataan “Saya loyal karena mendapatkan manfaat dari 

pembaharuan produk atau layanan yang sesuai dengan kebutuhan saya saat ini”. Kedua pernyataan ini 

menunjukkan bahwa pada aspek komunikasi serta manfaat dan layanan pembaharuan yang diterapkan oleh Coffee 

Torsa belum diterapkan secara optimal dan masih memerlukan peningkatan.  

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap loyalitas pelanggan 

Berdasarkan hasil analisis data uji t, variabel Electronic Word of Mouth  menunjukkan pengaruh yang signifikan 

terhadap loyalitas pelanggan Coffee Torsa. Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih 

kecil dari batas signifikansi 0,05, serta nilai t-hitung sebesar 5,883 yang lebih besar daripada t-tabel sebesar 1,984. 

Dengan demikian, hipotesis nol (H₀) ditolak dan hipotesis alternatif (H₁) diterima, yang berarti bahwa Electronic 

Word of Mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan Coffee Torsa. 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, indikator e-wom dengan nilai mean tertinggi terdapat pada pernyataan nomor 

8 dengan nilai mean sebesar 4,07 yaitu pada pernyataan “Saya loyal karena membaca ulasan konsumen menjadi 

pertimbangan sebelum mementukan pembelian produk baru Coffee Torsa”. Selain itu terdapat juga indikator yang 

memiliki mean tertinggi terdapat pada pernyataan nomor 7 dengan nilai mean sebesar 4,04 yaitu pada pernyataan 

“Saya loyal kepada Coffee Torsa karena saya selalu mencari ulasan pelanggan lin sbelum membeli produk yang 

cocok”. Kedua pernyataan ini menunjukkan bahwa responden merasa loyal kepada Coffee Torsa karena pelanggan 

selalu mencari ulasan pelangga lain sebagai pertimbangan sebelum menentukan pembelian produk yang cocok dan 

baru dari Coffee Torsa. Hal telah menjadi kekuatan utama dalam membangun loyalitas pelanggan Coffee Torsa. 

Hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa meskipun Coffee Torsa telah mendapatkan respon positif melalui 

ulasan yang menyatakan kesan baik terhadap produk, sebagian pelanggan masih perlu waktu untuk mencari dan 

memproses informasi dari berbagai sumber sebelum melakukan pembelian. Oleh karena itu, upaya untuk 

meningkatkan visibilitas ulasan positif serta mengelola umpan balik dari pelanggan menjadi penting untuk 

memperkuat pengaruh Electronic Word of Mouth yang lebih positif di mata konsumen. 

Beberapa indikator lain memperoleh nilai mean yang relatif rendah, terdapat pada pernyataan nomor 2 dengan 

nilai mean sebesar 3,84 yaitu pada pernyataan “Saya loyal kepada Coffee Torsa karena reputasi yang baik yang 

disampaikan oleh pelanggan lain mencerminkan kualitas produk. Selain itu terdapat juga nilai indikator yang lebih 

rendah terdapat pada pernyataan nomor 10 yaitu pada pernyataan “Saya loyal karena merasa lebih percaya diri 

membeli produk Coffee Torsa setelah membaca ulasan online”. Kedua pernyataan ini menunjukkan bahwa pada 

aspek reputasi pelanggan lain dalam mencerimkan kualitas produk serta ulasan pelanggan lain dalam membeli 

produk yang diterapkan oleh Coffee Torsa belum diterapkan secara optimal dan masih memerlukan peningkatan. 

Pengaruh E-Marketing dan E-wom (Electronic Word of Mouth) Terhadap Loyalitas Pelanggan 

Berdasarkan hasil uji F, diketahui bahwa nilai F-hitung sebesar 52,466 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000. 

Nilai ini jauh lebih besar dibandingkan F-tabel sebesar 3,09 pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05). Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel bebas, yaitu E-Marketing (X₁) dan Electronic Word of Mouth (X₂), 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat, yaitu Loyalitas Pelanggan Coffee Torsa. Hasil ini 

menunjukkan bahwa hipotesis nol (H₀) ditolak dan hipotesis alternatif (H₁) diterima, yang berarti bahwa kombinasi 

kedua variabel independen memiliki kontribusi yang nyata dalam menjelaskan variasi loyalitas pelanggan.Hasil ini 

menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan tidak terbentuk hanya melalui satu faktor tunggal, melainkan melalui 

sinergi antara strategi pemasaran digital yang efektif dan komunikasi antar konsumen yang positif. E-marketing 

berfungsi sebagai stimulus awal yang menarik perhatian dan membangun kesadaran merek, sedangkan E-WOM 

memperkuat persepsi serta meningkatkan keyakinan pelanggan terhadap keputusan pembelian. 

Dalam konteks persaingan coffee shop di Kota Medan yang semakin ketat, Coffee Torsa perlu memandang e-

marketing dan Electronic Word of Mouth sebagai dua elemen strategis yang saling melengkapi. Tanpa promosi 

digital yang aktif, eksposur merek akan terbatas. Sebaliknya, tanpa dukungan ulasan positif dari pelanggan, 

efektivitas promosi digital juga dapat menurun.Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa 

transformasi digital dalam strategi pemasaran bukan lagi menjadi pilihan, melainkan kebutuhan bagi pelaku usaha 

di industri kuliner. Loyalitas pelanggan di era digital tidak hanya dibangun melalui kualitas produk, tetapi juga 

melalui pengalaman digital dan reputasi online yang konsisten. 
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4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka peneliti mengambil 

kesimpulan sebagai berikut: 1). E-Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pada Coffee Torsa. 2). Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Pada Coffee Torsa. 3). E-Marketing dan Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan Pada Coffee Torsa. 
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