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PERNYATAAN 

Dengan ini saya menyatakan bahwa skripsi yang berjudul “Pengaruh Pemasaran Digital Dan Citra 

Merek Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Customer Relationship Sebagai Variabel Mediasi 

(Studi Kasus Pada Dealer Kawasaki Di Kota Padang)” merupakan hasil karya saya sendiri, yang 

disusun sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar Sarjana Manajemen. Sejauh 

pengetahuan saya, tidak terdapat karya, ide, atau gagasan milik pihak lain yang saya gunakan 

tanpa mencantumkan sumbernya. Seluruh referensi yang digunakan dalam penelitian ini telah 

dituliskan sesuai dengan kaidah, standar, dan prinsip ilmiah yang berlaku sebagaimana tercantum 

dalam daftar pustaka. 
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menyelesaikan penyusunan skripsi yang berjudul “Pengaruh Pemasaran Digital Dan Citra Merek 
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Penelitian ini bertujuan untuk menguji pemasaran digital dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian dengan customer relationship sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan 

metode asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 

yang pernah melakukan pembelian pada dealer Kawasaki di Kota Padang. Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah nonprobability sampling menggunakan 

purposive sampling, dengan kriterianya yaitu berusia 21 – 60 tahun, memiliki pekerjaan dan 

penghasilan berdomisili di Kota Padang, dan pernah melakukan pembelian sepeda moytor 

Kawasaki. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala Likert lima poin dan dianalisis 

dengan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (SmartPLS). Metode analisis 

yang digunakan dalam penelitian ini meliputi pengujian validitas dan reliabilitas indikator melalui 

convergent validity dan discriminant validity, serta pengujian hubungan antar variabel 

menggunakan structural model assessment dan analisis R- square. Hasil pengujian hipotesis 

menunjukkan terdapat pengaruh langsung yang signifikan antar variabel, yaitu pemasaran digital, 

citra, dan customer relationship terhadap keputusan pembelian, selanjutnya pemasaran digital dan 

citra terhadap customer relationship. Selain itu, pengujian hipotesis menunjukkan customer 

relationship memediasi hubungan antara pemasaran digital dengan keputusan pembelian, dan 

customer relationship memediasi hubungan antara citra merek dan keputusan pembelian dengan 

jenis mediasi complementery mediation. 

 

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Citra Merek, Customer Relationship, Keputusan Pembelian 

 

ABSTRACK 

This study aims to examine the effect of digital marketing and brand image on purchasing 

decisions with customer relationship as a mediating variable. The research employed an 

associative method with a quantitative approach. The population in this study consisted of 

consumers who had purchased at Kawasaki dealers in Padang City. The sampling technique used 

was non-probability sampling with purposive sampling, where the criteria included respondents 

aged 21–60 years, having employment and income, residing in Padang City, and having 

purchased a Kawasaki motorcycle. Data were collected through a questionnaire using a five-point 

Likert scale and analyzed using Structural Equation Modeling based on Partial Least Squares 

(SmartPLS).The analytical method used in this study included testing the validity and reliability of 

indicators through convergent validity and discriminant validity, as well as examining the 

relationships between variables using structural model assessment and R-square analysis. The 

results of hypothesis testing indicate significant direct effects among the variables, namely digital 

marketing, brand image, and customer relationship on purchasing decisions, as well as digital 

marketing and brand image on customer relationship. Furthermore, the results also reveal that 

customer relationship mediates the relationship between digital marketing and purchasing 

decisions, and mediates the relationship between brand image and purchasing decisions, with the 

type of mediation identified as complementary mediation. 

 

Keywords: Digital Marketing, Brand Image, Customer Relationship, Purchasing Decision
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1.  Latar Belakang Masalah 

Industri sepeda motor merupakan salah satu sektor strategis dalam 

perekonomian Indonesia. Selain sebagai alat transportasi utama, sepeda motor 

mencerminkan mobilitas dan efisiensi masyarakat. Data Asosiasi Industri Sepeda 

Motor Indonesia (AISI) menunjukkan bahwa penjualan sepeda motor pada tahun 

2024 mengalami peningkatan sekitar 1,5% dibandingkan tahun sebelumnya (AISI, 

2025).  

Menurut Kotler & Armstrong (2016), keputusan pembelian melibatkan 

serangkaian tahapan di mana individu, kelompok, atau organisasi memilih, 

membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk, jasa, ide, atau pengalaman 

guna memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Indrasari (2019) menambahkan 

bahwa keputusan pembelian adalah aktivitas yang dilakukan secara langsung oleh 

individu dalam menentukan pilihan terhadap produk yang ditawarkan di pasar. 

Sementara itu, Sari & Prasetio (2018) menjelaskan bahwa proses pengambilan 

keputusan ini bersifat berkelanjutan dan mencakup evaluasi yang konsisten 

terhadap berbagai alternatif untuk memperoleh produk yang paling sesuai dengan 

preferensi dan kebutuhan konsumen. 

Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah satunya 

adalah pemasaran digital. Pemasaran digital merupakan strategi promosi yang 

memanfaatkan media digital atau internet untuk menarik perhatian konsumen 

secara cepat dan efektif (Santoso & Lestari, 2023). Melalui pendekatan ini, 
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perusahaan dapat menyampaikan informasi mengenai keunggulan produk secara 

langsung kepada konsumen, sehingga mampu menumbuhkan ketertarikan dan 

mendorong keputusan pembelian (Atikasari et al., 2024). Beberapa hasil 

penelitian juga menunjukkan adanya pengaruh positif antara pemasaran digital 

dan keputusan pembelian. Farhanurrizka & Yunus (2023) menemukan bahwa 

semakin baik kualitas pemasaran digital yang diterapkan, maka semakin tinggi 

pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Temuan ini didukung 

oleh Zed et al. (2025) yang menyatakan bahwa pemasaran digital berkontribusi 

secara signifikan terhadap peningkatan keputusan pembelian konsumen, di mana 

efektivitas strategi digital dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk 

membeli produk. 

Keputusan pembelian dipengaruhi pula oleh citra merek. Citra merek 

merupakan persepsi konsumen yang terbentuk dari pengalaman, ingatan, serta 

penilaian mereka terhadap suatu merek (Musayadah et al., 2023). Persepsi ini erat 

kaitannya dengan sikap konsumen, yang mencakup keyakinan dan preferensi 

terhadap produk tertentu. Konsumen dengan citra positif terhadap suatu merek 

cenderung memiliki intensi yang lebih tinggi untuk melakukan pembelian. 

Penelitian Dirwan & Firman (2023) menunjukkan bahwa penguatan citra merek 

menjadi peningkatan keputusan pembelian, mengingat konsumen sering 

mengedepankan reputasi dan nama besar suatu produk sebelum membuat 

keputusan akhir. Temuan serupa juga diperoleh oleh Barreto et al. (2023) yang 

menyimpulkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  
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Selain itu, membangun hubungan yang kuat antara perusahaan dan 

pelanggan menjadi faktor penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen.. Halim & Hidayah (2024) menyatakan bahwa pengelolaan customer 

relationship yang optimal mampu membangun kepercayaan serta menciptakan 

loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya mendorong niat konsumen untuk 

membeli produk. Hubungan yang terjalin secara berkesinambungan dan dilandasi 

rasa saling percaya tidak hanya memperkuat loyalitas, tetapi juga meningkatkan 

daya tarik merek dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Temuan serupa 

juga disampaikan oleh Arfah & Sari (2024) serta Landeng et al. (2023), yang 

menunjukkan adanya pengaruh positif antara customer relationship dan keputusan 

pembelian. Begitu juga Laili et al. (2024) membuktikan bahwa customer 

relationship berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Untuk dapat mengungkap gambaran fenomena keputusan pembelian maka 

dapat dilihat pada data sekunder berikut ini. 

Tabel 1.1 

Data Penjualan Sepeda Motor Kawasaki di Kota Padang  

Periode Tahun 2020-2024 

Tahun Data Penjualan (Unit) Perkembangan (%) 

2020 21 - 

2021 45 114.29 

2022 75 66.67 

2023 73 -2.67 

2024 64 -12.33 

 Sumber: Kawasaki Kota Padang 

 

Dari tabel 1.1 dapat dilihat bahwa penjualan sepeda Motor Kawasaki di 

Kota Padang pada 2020, hanya tercatat 21 unit terjual. Penjualan meningkat 

signifikan menjadi 45 unit pada 2021 dan kembali naik menjadi 75 unit pada 

2022. Namun, pada 2023 turun sedikit menjadi 73 unit, dan kembali mengalami 
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penurunan cukup tajam menjadi 64 unit pada 2024. Penurunan penjualan yang 

terjadi pada tahun 2023 dan semakin tajam pada tahun 2024 menunjukkan adanya 

penurunan keputusan pembelian konsumen terhadap produk Kawasaki. 

Untuk mengungkapkan fenomena keputusan pembelian pada Kawasaki di 

Kota Padang, maka dilakukan juga survey awal mengenai keputusan pembelian, 

penelitian ini dilakukan kepada 30 orang konsumen yang melakukan pembelian 

sepeda motor Kawasaki di Kota Padang, dimana hasilnya dapat dilihat pada tabel 

berikut ini: 

Tabel 1.2 

Pra Survey Keputusan Pembelian pada Konsumen Kawasaki  

di Kota Padang Periode 2024 

No Pernyataan 
Jumlah 

Responden 
Setuju 

Tidak 

Setuju 

Persentase (%) 

 

Setuju Tidak 

Setuju 

1 Konsumen 

mempertimbangkan 

Kawasaki sebagai salah satu 

alternatif dalam pemilihan 

sepeda motor. 

30 17 13 56,7% 43,3% 

2 Konsumen menilai Kawasaki 

mampu memenuhi kebutuhan 

berkendara. 

30 16 14 53,3% 46,7% 

3 Konsumen mencari ulasan 

tentang sepeda motor, 

termasuk Kawasaki. 

30 18 12 60,0% 40,0% 

4 Konsumen mencari informasi 

penggunaan sepeda motor, 

termasuk Kawasaki. 

30 13 17 43,3% 56,7% 

5 Konsumen mengevaluasi 

manfaat sepeda motor, 

termasuk Kawasaki. 

 

30 12 18 40,0% 60,0% 

6 Konsumen 

mempertimbangkan merek 

lain selain Kawasaki. 

30 20 10 66,7% 33,3% 

7 Keputusan konsumen untuk 

memilih sepeda motor 

30 15 15 50,0% 50,0% 
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Kawasaki didasarkan pada 

pertimbangan tertentu. 

No Pernyataan 
Jumlah 

Responden 
Setuju 

Tidak 

Setuju 

Persentase (%) 

 

Setuju Tidak 

Setuju 

8 Konsumen telah 

merealisasikan pembelian 

sepeda motor Kawasaki. 

30 14 16 46,7% 53,3% 

9 Manfaat Kawasaki sesuai 

dengan harapan konsumen. 

30 10 20 33,3% 66,7% 

10 Konsumen puas atas 

pembelian Kawasaki. 

30 11 19 36,7% 63,3% 

11 Konsumen bersedia 

merekomendasikan Kawasaki 

kepada orang lain. 

30 12 18 40,0% 60,0% 

Rata-rata 47,1% 52,9% 

Sumber: Aditya et al., (2023) 

Berdasarkan survey awal yang dilakukan terhadap 30 responden ditemukan 

sebanyak 66,7% tidak setuju bahwa manfaat sepeda motor Kawasaki telah sesuai 

dengan harapan mereka. Hal ini mengindikasikan adanya ketidaksesuaian antara 

ekspektasi konsumen dan persepsi mereka terhadap manfaat produk setelah 

digunakan. Selanjutnya, 63,3% konsumen menyatakan tidak puas terhadap 

pembelian yang telah mereka lakukan. Rendahnya tingkat kepuasan ini menjadi 

faktor penting yang memengaruhi loyalitas konsumen. Lalu, 60,0% responden 

tidak bersedia memberikan rekomendasi kepada pihak lain terkait produk 

Kawasaki. Temuan-temuan ini memberikan gambaran bahwa Kawasaki masih 

menghadapi tantangan dalam memenuhi ekspektasi konsumen serta membangun 

kepuasan dan kepercayaan jangka panjang, yang pada akhirnya berdampak negatif 

terhadap pengambilan keputusan pembelian konsumen secara menyeluruh. 

Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian terdahulu serta 

menggabungkan dari dua penelitian (Atikasari et al., 2024; Farhanurrizka & 
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Yunus, 2023). Dimana dalam penelitian Atikasari et al., (2024) menggunakan 

pemasaran digital dan citra merek sebagai variabel bebas dan keputusan 

pembelian sebagai variabel terikat. Sedangkan pada penelitian Farhanurrizka & 

Yunus (2023) menggunakan pemasaran digital sebagai variabel bebas, customer 

relationship sebagai variabel mediasi dan keputusan pembelian sebagai variabel 

terikat. Sementara dalam penelitian ini yang menjadi variabel mediasi adalah 

customer relationship sedangkan keputusan pembelian sebagai varibel terikat 

serta pemasaran digital dan citra merek sebagai variabel bebas. 

Berdasarkan uraian diatas, maka penulis tertarik melakukan penelitian 

empiris dengan judul “Pengaruh Pemasaran Digital dan Citra Merek 

Terhadap Keputusan Pembelian dengan Customer Relationship Sebagai 

Variabel Mediasi”. 

1.2.  Rumusan Masalah 

Berdasarkan paparan latar belakang maka rumusan masalah pada penelitian 

adalah sebagai berikut: 

1. Apakah pemasaran digital berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

Dealer Kawasaki di Kota Padang? 

2. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Dealer 

Kawasaki di Kota Padang? 

3. Apakah pemasaran digital berpengaruh terhadap customer relationship pada 

Dealer Kawasaki di Kota Padang? 

4. Apakah citra merek berpengaruh terhadap customer relationship pada 

Dealer Kawasaki di Kota Padang? 
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5. Apakah customer relationship berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada Dealer Kawasaki di Kota Padang? 

6. Apakah customer relationship memediasi hubungan antara pemasaran 

digital dan keputusan pembelian pada Dealer Kawasaki di Kota Padang? 

7. Apakah customer relationship memediasi hubungan antara citra merek dan 

keputusan pembelian pada Dealer Kawasaki di Kota Padang? 

1.3.  Tujuan Penelitian 

Sejalan dengan paparan latar belakang dan rumusan masalah pada 

penelitian, maka tujuan dari penelitian ini fokus pada hal-hal berikut: 

1. Untuk menganalisis pengaruh pemasaran digital terhadap keputusan 

pembelian pada Dealer Kawasaki di Kota Padang. 

2. Untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

pada Dealer Kawasaki di Kota Padang. 

3. Untuk menganalisis pengaruh pemasaran digital terhadap customer 

relationship pada Dealer Kawasaki di Kota Padang. 

4. Untuk menganalisis pengaruh citra merek berpengaruh terhadap customer 

relationship pada Dealer Kawasaki di Kota Padang. 

5. Untuk menganalisis pengaruh customer relationship berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada Dealer Kawasaki di Kota Padang. 

6. Untuk menganalisis customer relationship memediasi hubungan antara 

pemasaran digital dan keputusan pembelian pada Dealer Kawasaki di Kota 

Padang. 
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7. Untuk menganalisis customer relationship memediasi hubungan antara citra 

merek dan keputusan pembelian pada Dealer Kawasaki di Kota Padang. 

1.4.  Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoritis 

maupun secara praktis, dimana: 

1. Manfaat Akademis 

a. Secara umum, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk 

pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang manajemen 

pemasaran. 

b. Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi penelitian 

bagi Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 

Universitas Bung Hatta. 

c. Penelitian ini diharapkan sebagai referensi tambahan bagi peneliti 

selanjutnya yang berkaitan dengan pemasaran digital dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian, dengan customer relationship sebagai 

variabel mediasi. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai referensi dan 

pedoman dalam upaya meningkatkan keputusan pembelian pada Dealer 

Kawasaki di Kota Padang. Dengan meningkatnya keputusan pembelian, 

diharapkan dapat berdampak pada peningkatan pendapatan dan kinerja 

perusahaan. 


