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ABSTRACT 

The transformation of digital communication media has driven significant changes in marketing strategies 
for agribusiness products, particularly coffee commodities, which face increasingly dynamic market 
competition. As a modern coffee business, Tomoro Coffee uses digital communication media as its main way 
to market itself. This study aims to analyze the effectiveness of digital communication media on the 
marketing efficiency of agribusiness coffee products by examining its contribution to marketing cost 
savings, increasing market reach, and strengthening relationships with consumers. The study used a 
quantitative approach with the Partial Least Squares-based Structural Equation Modeling (SEM-PLS) 
method on 50 consumer respondents who had purchased the product and were exposed to the company's 
digital promotions. The variables analyzed included cost efficiency, market reach, marketing effectiveness, 
and consumer response and engagement. The analysis results showed that digital communication media 
had a positive and significant effect on cost efficiency and market reach, while marketing effectiveness and 
consumer response and engagement did not show a significant effect. The coefficient of determination (R²) 
value of 0.1 indicates that the model only explains a small portion of the variation in marketing efficiency, 
so there are other factors outside the model that also influence marketing performance. These findings 
indicate that the use of digital communication media can support marketing efficiency, especially through 
cost savings and expanding the reach of information, but has not directly increased marketing effectiveness 
and consumer engagement. 
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ABSTRAK 

Transformasi media komunikasi digital telah mendorong perubahan signifikan dalam strategi 
pemasaran produk agribisnis, khususnya pada komoditas kopi yang menghadapi persaingan pasar yang 
semakin dinamis. Tomoro Coffee sebagai pelaku usaha kopi modern memanfaatkan media komunikasi 
digital sebagai sarana utama dalam aktivitas pemasarannya. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
efektivitas media komunikasi digital terhadap efisiensi pemasaran produk kopi agribisnis dengan 
menelaah kontribusinya terhadap penghematan biaya pemasaran, peningkatan jangkauan pasar, serta 
penguatan hubungan dengan konsumen. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 
metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS) terhadap 50 responden 
konsumen yang pernah membeli produk dan terpapar promosi digital perusahaan. Variabel yang 
dianalisis meliputi efisiensi biaya, jangkauan pasar, efektivitas pemasaran, serta respon dan keterlibatan 
konsumen. Hasil analisis menunjukkan bahwa media komunikasi digital berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap efisiensi biaya dan jangkauan pasar, sedangkan efektivitas pemasaran serta respon 
dan keterlibatan konsumen tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. Nilai koefisien determinasi 
(R²) sebesar 0,1 menunjukkan bahwa model hanya menjelaskan sebagian kecil variasi efisiensi 
pemasaran, sehingga terdapat faktor lain di luar model yang turut memengaruhi kinerja pemasaran. 
Temuan ini menunjukkan bahwa pemanfaatan media komunikasi digital dapat mendukung efisiensi 
pemasaran terutama melalui penghematan biaya dan perluasan jangkauan informasi, namun belum 
secara langsung meningkatkan efektivitas pemasaran dan keterlibatan konsumen. 
 
Kata Kunci : kopi, efisiensi pemasaran, media komunikasi digital, pemasaran digital, SEM-PLS  
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PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi digital telah mem-

bawa perubahan signifikan dalam cara perusaha-
an mengelola komunikasi pemasaran dan men-
jangkau konsumen. Digitalisasi memungkinkan 
perusahaan memanfaatkan berbagai platform ko-
munikasi seperti media sosial, aplikasi berbasis 
daring, dan platform e-commerce untuk menyam-
paikan informasi produk secara lebih cepat dan 
luas. Transformasi ini juga memengaruhi sektor 
agribisnis yang sebelumnya lebih banyak meng-
andalkan metode pemasaran konvensional berba-
sis distribusi fisik dan jaringan pasar tradisional. 
Pelaku usaha agribisnis dengan hadirnya tekno-
logi digital, memiliki peluang untuk memperluas 
jangkauan pasar serta meningkatkan efisiensi ak-
tivitas pemasaran. Oleh karena itu, Kotler & Keller 
(2016) menjelaskan pemanfaatan media komuni-
kasi digital menjadi salah satu strategi penting 
dalam meningkatkan daya saing produk agribisnis 
di era ekonomi digital. 

Perubahan lanskap pemasaran tersebut ju-
ga terlihat dalam industri kopi yang mengalami 
pertumbuhan pesat dalam beberapa tahun ter-
akhir. Konsumsi kopi di Indonesia terus mening-
kat seiring dengan perubahan gaya hidup masya-
rakat, terutama di kalangan generasi muda dan 
masyarakat perkotaan. Fenomena ini mendorong 
munculnya berbagai kedai kopi modern yang ti-
dak hanya menjual produk minuman, tetapi juga 
membangun identitas merek melalui strategi ko-
munikasi pemasaran yang inovatif. Dalam kondisi 
persaingan yang semakin ketat, pelaku usaha kopi 
dituntut untuk mampu memanfaatkan teknologi 
digital sebagai bagian dari strategi pemasaran 
yang efektif. Menurut Chaffey & Ellis-Chadwick 
(2019), media komunikasi digital menjadi sarana 
penting untuk membangun citra merek, menjang-
kau konsumen baru, serta mempertahankan lo-
yalitas pelanggan. 

Penggunaan media komunikasi digital da-
lam pemasaran memungkinkan perusahaan me-
nyampaikan informasi produk secara lebih cepat 
dan interaktif. Melalui platform digital seperti 
Instagram, TikTok, atau aplikasi pemesanan da-
ring, perusahaan dapat membangun komunikasi 
dua arah dengan konsumen. Interaksi yang terjadi 
di ruang digital memungkinkan konsumen mem-
berikan umpan balik secara langsung terhadap 

produk atau layanan yang ditawarkan. Selain itu, 
perusahaan juga dapat memanfaatkan data yang 
dihasilkan dari interaksi digital untuk memahami 
preferensi konsumen secara lebih mendalam. Me-
dia komunikasi digital dengan demikian berpoten-
si meningkatkan efektivitas strategi pemasaran 
perusahaan. 

Kajian pemasaran modern memaparkan 
integrasi berbagai saluran komunikasi pemasaran 
dijelaskan melalui konsep Integrated Marketing 
Communication (IMC). Konsep ini menekankan 
pentingnya koordinasi berbagai alat komunikasi 
pemasaran agar pesan yang disampaikan kepada 
konsumen menjadi konsisten dan efektif. Melalui 
integrasi berbagai saluran komunikasi seperti 
iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, 
serta media digital, perusahaan dapat mencipta-
kan pengalaman komunikasi yang terpadu bagi 
konsumen. Pendekatan IMC juga memungkinkan 
perusahaan memanfaatkan berbagai media komu-
nikasi secara optimal untuk mencapai tujuan pe-
masaran. Penggunaan media komunikasi digital 
dapat dipandang sebagai bagian penting dari stra-
tegi komunikasi pemasaran terintegrasi (Belch & 
Belch, 2021). 

Selain perspektif IMC, hubungan antara me-
dia komunikasi digital dan kinerja pemasaran juga 
dapat dijelaskan melalui pendekatan Resource-
Based View (RBV). RBV menyatakan bahwa keung-
gulan kompetitif perusahaan bergantung pada 
kemampuan dalam memanfaatkan sumber daya 
strategis yang bernilai, langka, sulit ditiru, dan ti-
dak mudah digantikan. Dalam konteks pemasaran 
modern, teknologi digital dan kemampuan menge-
lola media komunikasi digital dapat dipandang se-
bagai salah satu sumber daya strategis perusaha-
an. Perusahaan yang mampu memanfaatkan tek-
nologi digital secara efektif memiliki peluang un-
tuk meningkatkan kinerja pemasaran dibanding-
kan dengan pesaingnya. Oleh karena itu, Barney 
(1991) mengemukakan pemanfaatan media ko-
munikasi digital dapat menjadi faktor penting da-
lam meningkatkan efisiensi aktivitas pemasaran. 

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa 
pemanfaatan media komunikasi digital dapat me-
ningkatkan efektivitas pemasaran melalui per-
luasan jangkauan pasar serta efisiensi biaya pro-
mosi. Media digital memungkinkan perusahaan 
menyampaikan informasi produk secara lebih ce-
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pat dan menjangkau konsumen dalam skala yang 
lebih luas dibandingkan dengan metode pema-
saran konvensional. Selain itu, interaksi yang ter-
jadi melalui platform digital juga berpotensi mem-
perkuat hubungan antara perusahaan dan konsu-
men. Temuan tersebut menunjukkan bahwa peng-
gunaan media komunikasi digital dapat memberi-
kan kontribusi positif terhadap kinerja pemasaran 
perusahaan (Tiago & Veríssimo, 2014; Chaffey & 
Ellis-Chadwick, 2019). Oleh karena itu, banyak 
perusahaan mulai mengintegrasikan media digital 
dalam strategi komunikasi pemasaran mereka un-
tuk meningkatkan daya saing di pasar yang sema-
kin kompetitif. 

Namun demikian, beberapa penelitian lain 
menunjukkan hasil yang berbeda. Dalam bebera-
pa kasus, penggunaan media komunikasi digital 
tidak selalu menghasilkan peningkatan efektivitas 
pemasaran secara signifikan. Keberhasilan strate-
gi pemasaran digital sangat dipengaruhi oleh ber-
bagai faktor seperti kualitas konten, konsistensi 
pesan komunikasi, karakteristik konsumen, serta 
tingkat keterlibatan pengguna pada platform digi-
tal. Felix et al., (2017) menekankan bahwa strategi 
media sosial yang tidak dikelola secara terintegra-
si dapat mengurangi efektivitas komunikasi pema-
saran perusahaan. Selain itu, Dwivedi et al., (2021) 
juga menunjukkan bahwa keterlibatan konsumen 
dalam media digital tidak selalu secara langsung 
berdampak pada peningkatan kinerja pemasaran. 
Perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukkan 
adanya inkonsistensi temuan empiris mengenai 
hubungan antara media komunikasi digital dan ki-
nerja pemasaran perusahaan. 

Inkonsistensi temuan tersebut menunjuk-
kan bahwa pengaruh media komunikasi digital 
terhadap kinerja pemasaran masih memerlukan 
kajian empiris yang lebih mendalam, khususnya 
pada sektor agribisnis yang memiliki karakteristik 
pasar yang berbeda dibandingkan dengan sektor 
industri lainnya (Catyanadika, 2020). Sebagian 
besar penelitian mengenai pemasaran digital lebih 
banyak dilakukan pada sektor ritel, jasa, atau 
industri kreatif, sementara kajian pada sektor 
agribisnis masih relatif terbatas. Padahal, sektor 
agribisnis memiliki karakteristik produk, rantai 
distribusi, serta pola perilaku konsumen yang ber-
beda dibandingkan dengan sektor industri lainnya 
(Nasution et al., 2020). Oleh karena itu, penelitian 

mengenai pengaruh media komunikasi digital ter-
hadap efisiensi pemasaran dalam konteks agribis-
nis, khususnya industri kopi modern, menjadi 
penting untuk dilakukan. 

Penelitian lain juga menunjukkan bahwa 
efektivitas media komunikasi digital sangat dipe-
ngaruhi oleh kemampuan perusahaan dalam me-
ngelola interaksi dengan konsumen di ruang digi-
tal. Interaksi yang terjadi melalui media sosial ti-
dak hanya berkaitan dengan penyampaian infor-
masi produk, tetapi juga mencakup komunikasi 
dua arah antara perusahaan dan konsumen. Per-
usahaan yang mampu membangun komunikasi 
yang interaktif dengan konsumen cenderung me-
miliki hubungan pelanggan yang lebih kuat. Seba-
liknya, penggunaan media digital yang tidak dike-
lola secara optimal dapat mengurangi efektivitas 
strategi pemasaran. Hal ini menurut Dwivedi et al. 
(2021) menunjukkan bahwa pemanfaatan media 
komunikasi digital memerlukan strategi komuni-
kasi yang tepat. 

Dalam sektor agribisnis, kajian mengenai 
pemanfaatan media komunikasi digital masih re-
latif terbatas dibandingkan dengan sektor industri 
lainnya. Sebagian besar penelitian mengenai pe-
masaran digital lebih banyak dilakukan pada sek-
tor ritel atau industri kreatif. Padahal, sektor agri-
bisnis memiliki karakteristik yang berbeda dari 
segi produk, rantai pasok, dan perilaku konsumen. 
Dalam konteks industri kopi modern, media ko-
munikasi digital memiliki peran penting dalam 
membangun citra merek serta menarik perhatian 
konsumen yang semakin aktif di ruang digital. 
Oleh karena itu, penelitian mengenai pemasaran 
digital dalam sektor agribisnis menjadi semakin 
relevan untuk dilakukan. 

Industri kopi merupakan salah satu subsek-
tor agribisnis dengan pertumbuhan konsumsi 
yang cukup tinggi di Indonesia dalam beberapa ta-
hun terakhir, sehingga mendorong munculnya 
berbagai kedai kopi modern yang memanfaatkan 
strategi pemasaran digital untuk menjangkau 
konsumen yang semakin aktif di ruang digital (ICO, 
2022). Selain menjual produk minuman, banyak 
kedai kopi juga menawarkan pengalaman kon-
sumsi yang menjadi bagian dari strategi pema-
saran mereka. Media komunikasi digital sering 
digunakan untuk membangun identitas merek 
serta menciptakan hubungan emosional dengan 
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konsumen. Promosi melalui media sosial juga me-
mungkinkan perusahaan menampilkan identitas 
merek yang lebih kuat. Kondisi ini menunjukkan 
bahwa pemasaran digital memiliki peran penting 
dalam industri kopi modern. 

Salah satu perusahaan kopi modern yang 
memanfaatkan media komunikasi digital dalam 
aktivitas pemasarannya adalah Tomoro Coffee. 
Perusahaan ini menggunakan berbagai platform 
digital untuk mempromosikan produk serta ber-
interaksi dengan konsumen. Melalui strategi ko-
munikasi digital tersebut, perusahaan berupaya 
meningkatkan jangkauan pasar serta memperkuat 
hubungan dengan konsumen. Selain itu, penggu-
naan media komunikasi digital juga diharapkan 
dapat meningkatkan efisiensi pemasaran perusa-
haan. Namun demikian, efektivitas strategi terse-
but masih perlu diuji secara empiris. 

Dalam konteks penelitian ini, efisiensi pe-
masaran tidak hanya dilihat dari kemampuan per-
usahaan dalam menekan biaya promosi, tetapi ju-
ga dari kemampuannya dalam memperluas jang-
kauan pasar serta membangun hubungan dengan 
konsumen. Media komunikasi digital berpotensi 
memberikan kontribusi terhadap efisiensi pema-
saran melalui berbagai mekanisme tersebut. Na-
mun demikian, peningkatan jangkauan informasi 
tidak selalu diikuti oleh peningkatan efektivitas 
pemasaran atau keterlibatan konsumen. Oleh ka-
rena itu, diperlukan kajian empiris untuk mema-
hami hubungan antara media komunikasi digital 
dan efisiensi pemasaran secara lebih komprehen-
sif. 

Berdasarkan uraian tersebut, masih terda-
pat kesenjangan penelitian (research gap) dalam 
kajian mengenai pengaruh media komunikasi di-
gital terhadap efisiensi pemasaran dalam sektor 
agribisnis kopi. Di satu sisi, media komunikasi di-
gital dianggap mampu meningkatkan efisiensi 
pemasaran melalui penghematan biaya promosi 
dan perluasan jangkauan informasi. Namun di sisi 
lain, beberapa penelitian menunjukkan bahwa 
penggunaan media digital tidak selalu menghasil-
kan peningkatan efektivitas pemasaran atau ke-
terlibatan konsumen secara signifikan. Perbedaan 
temuan tersebut menunjukkan bahwa hubungan 
antara media komunikasi digital dan efisiensi pe-
masaran masih memerlukan kajian empiris yang 
lebih mendalam. Oleh karena itu, penelitian ini 

berupaya menguji hubungan tersebut dalam kon-
teks industri kopi modern. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh media komunikasi digital terhadap efi-
siensi pemasaran produk kopi agribisnis pada 
Tomoro Coffee. Analisis dilakukan dengan meng-
gunakan pendekatan kuantitatif melalui metode 
Structural Equation Modeling berbasis Partial 
Least Squares (SEM-PLS). Metode ini memungkin-
kan peneliti untuk menguji hubungan antara va-
riabel media komunikasi digital dan efisiensi pe-
masaran secara simultan. Variabel efisiensi pema-
saran dalam penelitian ini meliputi efisiensi biaya 
pemasaran, jangkauan pasar, efektivitas pema-
saran, serta respon dan keterlibatan konsumen. 
Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan gambaran empiris mengenai kontri-
busi media komunikasi digital terhadap efisiensi 
pemasaran dalam industri kopi modern. Berda-
sarkan latar belakang tersebut, maka rumusan 
masalah dalam penelitian ini yaitu : 
1. Bagaimana pengaruh media komunikasi digital 

terhadap efisiensi biaya pemasaran kopi? 
2. Bagaimana pengaruh media komunikasi digital 

terhadap jangkauan pasar dan efektivitas pe-
masaran kopi? 

3. Bagaimana pengaruh media komunikasi digital 
terhadap respon dan keterlibatan konsumen 
pada pemasaran kopi? 

 

METODE 
LOKASI DAN WAKTU PENELITIAN 

Lokasi penelitian difokuskan pada aktivitas 
pemasaran digital Tomoro Coffee yang beroperasi 
di wilayah perkotaan Indonesia dengan jangkauan 
konsumen melalui platform digital. Penelitian ti-
dak dibatasi pada satu cabang fisik, melainkan pa-
da ekosistem komunikasi digital perusahaan se-
perti media sosial Instagram, TikTok, dan aplikasi 
pemesanan daring. Hal ini sejalan dengan karakter 
pemasaran digital yang bersifat lintas wilayah dan 
tidak terikat ruang geografis tertentu sebagaima-
na dijelaskan oleh Chaffey dan Ellis-Chadwick 
(2022) bahwa digital marketing bersifat border-
less dan real-time. Rentang waktu pengumpulan 
data dilakukan selama kurang lebih tiga bulan, 
yakni pada periode aktivitas promosi digital yang 
aktif agar respon konsumen dapat terukur secara 
relevan. Pemilihan waktu tersebut mempertim-
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bangkan konsistensi kampanye digital perusaha-
an sehingga data yang diperoleh mencerminkan 
kondisi aktual. Dengan cakupan lokasi digital dan 
waktu penelitian yang terstruktur, penelitian di-
harapkan mampu menangkap dinamika komuni-
kasi pemasaran secara komprehensif. 

 
JENIS DAN SUMBER DATA 

Data yang digunakan dalam penelitian ini 
terdiri atas data primer dan data sekunder. Data 
primer diperoleh langsung dari responden mela-
lui penyebaran kuesioner kepada konsumen 
Tomoro Coffee yang aktif terpapar media komuni-
kasi digital perusahaan. Sementara itu, data se-
kunder diperoleh dari dokumen perusahaan, la-
poran aktivitas media sosial, artikel ilmiah, serta 
literatur pemasaran digital lima tahun terakhir. 
Menurut Kotler, Kartajaya, dan Setiawan (2021), 
kombinasi data primer dan sekunder penting un-
tuk meningkatkan validitas temuan penelitian 
pemasaran. Data primer memberikan gambaran 
persepsi dan pengalaman konsumen secara lang-
sung, sedangkan data sekunder memperkuat kon-
teks strategis perusahaan. Penggunaan dua sum-
ber data ini bertujuan menciptakan triangulasi 
informasi sehingga hasil penelitian lebih kredibel. 
Dengan demikian, deskripsi data dalam penelitian 
ini tidak hanya bersifat perseptual, tetapi juga 
faktual. 

 
TEKNIK PENGAMBILAN SAMPEL DAN 
PENGUMPULAN DATA 

Teknik pengambilan sampel dalam peneli-
tian ini menggunakan purposive sampling, yaitu 
teknik penentuan responden berdasarkan kriteria 
tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. 
Kriteria responden dalam penelitian ini meliputi: 
1. Konsumen yang pernah membeli produk To-

moro Coffee minimal satu kali. 
2. Konsumen yang pernah melihat atau mengiku-

ti promosi digital Tomoro Coffee melalui media 
sosial atau platform digital dalam tiga bulan 
terakhir. 

3. Konsumen yang berusia minimal 17 tahun dan 
aktif menggunakan media digital. 

 
Jumlah responden dalam penelitian ini ada-

lah 50 orang. Meskipun ukuran sampel ini tergo-
long minimal, penggunaan jumlah sampel terse-

but masih dapat diterima dalam analisis Partial 
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). Menurut Hair et al. (2021), metode PLS-SEM 
dapat digunakan pada penelitian dengan ukuran 
sampel relatif kecil karena pendekatan ini bersifat 
variance-based dan tidak menuntut asumsi distri-
busi data yang ketat. Selain itu, aturan 10 times 
rule dalam PLS-SEM menyatakan bahwa ukuran 
sampel minimal adalah sepuluh kali jumlah indi-
kator terbesar yang membentuk konstruk atau 
sepuluh kali jumlah jalur struktural yang menuju 
konstruk endogen. Dengan mempertimbangkan 
struktur model penelitian ini, jumlah sampel seba-
nyak 50 responden masih memenuhi persyaratan 
minimal analisis PLS-SEM. 

Pengumpulan data dilakukan melalui pe-
nyebaran kuesioner daring menggunakan skala 
Likert empat poin untuk mengukur persepsi efek-
tivitas media komunikasi digital dan efisiensi pe-
masaran. Selain kuesioner, peneliti juga melaku-
kan observasi non-partisipatif terhadap aktivitas 
media sosial perusahaan sebagai data pendukung. 
Pendekatan ini memungkinkan pengumpulan da-
ta yang efisien sekaligus mencerminkan perilaku 
konsumen digital secara aktual. 

 
VARIABEL PENELITIAN DAN INDIKATOR 

Penelitian ini menggunakan satu variabel 
eksogen dan empat variabel endogen yang diukur 
melalui beberapa indikator sebagai berikut: 
1. Media Komunikasi Digital 

Variabel ini menggambarkan pemanfaatan 
platform digital dalam aktivitas komunikasi 
pemasaran perusahaan. 
Indikator: 
a. Intensitas penggunaan media sosial untuk 

promosi 
b. Kejelasan informasi produk pada media 

digital 
c. Frekuensi konten promosi digital 
d. Interaksi komunikasi antara perusahaan 

dan konsumen 
2. Efisiensi Biaya Pemasaran 

Indikator: 
a. Penghematan biaya promosi dibanding me-

dia konvensional 
b. Efisiensi distribusi informasi produk 
c. Efisiensi biaya komunikasi dengan kon-

sumen 
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3. Jangkauan Pasar 
Indikator: 
a. Kemampuan menjangkau konsumen lebih 

luas 
b. Akses pasar lintas wilayah 
c. Peningkatan visibilitas produk di media di-

gital 
4. Efektivitas Pemasaran 

Indikator: 
a. Kemampuan pesan promosi menarik per-

hatian konsumen 
b. Kemampuan meningkatkan minat pembe-

lian 
c. Kemampuan meningkatkan keputusan 

pembelian 
5. Respon dan Keterlibatan Konsumen 

Indikator: 
a. Frekuensi komentar atau tanggapan kon-

sumen 
b. Partisipasi konsumen dalam interaksi digi-

tal 
c. Tingkat berbagi informasi produk di media 

sosial 
 
Indikator variabel tersebut disusun berda-

sarkan literatur pemasaran digital dan komuni-
kasi pemasaran (Tuten & Solomon, 2023; Dwivedi 
et al., 2021). 

 
METODE ANALISIS DATA DAN MODEL 
PENELITIAN 

Analisis data dilakukan menggunakan me-
tode Structural Equation Modeling berbasis Partial 
Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan perang-
kat lunak SmartPLS. Metode ini digunakan untuk 
menguji hubungan antarvariabel laten secara si-
multan serta mengevaluasi model pengukuran 
dan model struktural penelitian. Tahapan analisis 
dalam PLS-SEM meliputi: 
1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Pengujian model pengukuran dilakukan untuk 
memastikan validitas dan reliabilitas konstruk 
penelitian melalui: 
a. Convergent validity (nilai loading factor > 

0,70 dan AVE > 0,50) 
b. Discriminant validity (kriteria Fornell-

Larcker dan cross loading) 
c. Composite reliability (> 0,70) 

 

2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 
Pengujian model struktural dilakukan untuk 
melihat hubungan antarvariabel melalui bebe-
rapa indikator berikut: 
a. Koefisien determinasi (R²) untuk melihat 

kemampuan model menjelaskan variabel 
endogen. Nilai R² sebesar 0,1 menunjukkan 
tingkat penjelasan yang rendah, yang ber-
arti model hanya mampu menjelaskan 10 % 
variasi efisiensi pemasaran, sedangkan si-
sanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar 
model penelitian (Hair et al., 2021). 

b. Nilai t-statistic dan p-value yang diperoleh 
melalui prosedur bootstrapping untuk me-
nguji signifikansi hubungan antarvariabel. 

c. Effect size (f²) untuk mengetahui besarnya 
kontribusi setiap variabel eksogen terha-
dap variabel endogen. 
 
Dengan pendekatan ini, analisis SEM-PLS 

tidak hanya menguji signifikansi hubungan antar-
variabel tetapi juga mengevaluasi kualitas model 
penelitian secara menyeluruh. 

 
HIPOTESIS PENELITIAN 

Berdasarkan kerangka konseptual dan tin-
jauan literatur mengenai pemasaran digital dan 
kinerja pemasaran, maka hipotesis penelitian 
dirumuskan sebagai berikut: 
H1: Media komunikasi digital berpengaruh positif 

terhadap efisiensi biaya pemasaran produk 
kopi agribisnis. 

H2: Media komunikasi digital berpengaruh positif 
terhadap jangkauan pasar produk kopi agri-
bisnis. 

H3: Media komunikasi digital berpengaruh positif 
terhadap efektivitas pemasaran produk kopi 
agribisnis. 

H4: Media komunikasi digital berpengaruh positif 
terhadap respon dan keterlibatan konsumen. 

 
Perumusan hipotesis tersebut didasarkan 

pada literatur pemasaran digital yang menyatakan 
bahwa penggunaan media digital memungkinkan 
perusahaan meningkatkan efisiensi biaya promosi, 
memperluas jangkauan pasar, serta memperkuat 
interaksi dengan konsumen melalui komunikasi 
dua arah (Dwivedi et al., 2021; Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022). Dengan demikian, hipotesis pe-
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nelitian ini digunakan untuk menguji secara empi-
ris sejauh mana media komunikasi digital berkon-
tribusi terhadap efisiensi pemasaran produk kopi 
agribisnis. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh media komunikasi digital terhadap efi-
siensi pemasaran produk kopi agribisnis pada 
Tomoro Coffee. Analisis dilakukan menggunakan 
pendekatan Structural Equation Modeling berba-
sis Partial Least Squares (SEM-PLS) untuk menguji 
hubungan antara variabel media komunikasi digi-
tal dengan empat dimensi efisiensi pemasaran, 
yaitu efisiensi biaya, jangkauan pasar, efektivitas 
pemasaran, serta respon dan keterlibatan konsu-
men. 

Evaluasi model pengukuran menunjukkan 
bahwa nilai loading factor indikator bervariasi, de-
ngan sebagian berada pada kategori moderat 
hingga tinggi. Pada variabel media komunikasi di-
gital, nilai loading (Gambar 1) masing-masing in-
dikator adalah efisiensi biaya sebanyak (0,817) 
dan (0,910), jangkauan pasar sebanyak (0,650) 
dan (0,814), respon dan keterlibatan konsumen 
sebanyak (1,000), serta efektivitas pemasaran se-
banyak (1,000). Menurut Claudia M. Ringle et al. 
(2015), nilai loading factor ≥0,60 masih dapat di-
pertimbangkan pada kategori moderat.  

Selanjutnya, evaluasi model struktural dila-
kukan untuk melihat kekuatan hubungan antar-
variabel dalam model penelitian. Hasil analisis 
(Gambar 1) menunjukkan bahwa media komuni-
kasi digital memiliki pengaruh positif terhadap 
efisiensi biaya (β = 0,169) dan jangkauan pasar (β 
= 0,381). Sebaliknya, hubungan media komunikasi 
digital terhadap efektivitas pemasaran (β = 
−0,122) serta respon dan keterlibatan konsumen 
(β = −0,353) menunjukkan arah hubungan negatif 
dan tidak signifikan secara statistik. 

Nilai koefisien determinasi (R²) yang relatif 
rendah pada variabel endogen (0,02–0,18) me-
nunjukkan bahwa kemampuan model dalam men-
jelaskan variasi efisiensi pemasaran masih rendah. 
Hal ini mengindikasikan bahwa selain media ko-
munikasi digital, terdapat faktor lain yang juga 

memengaruhi kinerja pemasaran produk kopi 
agribisnis, seperti kualitas produk, pengalaman 
konsumsi, reputasi merek, serta rekomendasi so-
sial. 

Temuan ini menunjukkan bahwa media ko-
munikasi digital dalam konteks agribisnis kopi 
lebih berperan sebagai alat efisiensi operasional 
pemasaran dibandingkan efektivitas pemasaran 
atau keterlibatan konsumen. 

 

 

Gambar 1. Efektivitas Media Komunikasi 
Digital terhadap Efisiensi Pemasaran 

Produk Kopi Agribisnis 
 
Nilai R-square sebesar 0,1 menunjukkan 

bahwa sebesar 10 % variabel efisiensi pemasaran 
dapat dijelaskan oleh efisiensi biaya, jangkauan 
pasar, responden keterlibatan konsumen, serta 
efektivitas pemasaran. Persentase tersebut tergo-
long rendah, hal ini mengindikasikan bahwa tidak 
terdapat pengaruh nyata dari efisiensi pemasaran 
terhadap media komunikasi digital. Sisa sebesar 
90 % kemungkinan dipengaruhi oleh faktor lain. 
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Tabel 1. Nilai Path Coefficient 
 Path 

coefficients 
Media Komunikasi Digital -> 
Efektivitas Pemasaran -0.122 
Media Komunikasi Digital -> 
Efisiensi Biaya 

 
0.169 

Media Komunikasi Digital -> 
Jangkauan Pasar 0.381 
Media Komunikasi Digital -> 
Respon dan Keterlibatan 
Konsumen -0.353 

 
Hasil pengujian hipotesis menunjukkan 

bahwa efisiensi biaya dan jangkauan pasar memi-
liki pengaruh positif dan signifikan terhadap me-
dia komunikasi digital (Tabel 1). Variabel respon 
dan keterlibatan konsumen dan efektivitas pema-
saran yang tidak menunjukkan pengaruh signifi-
kan terhadap media komunikasi digital. Temuan 
ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi per-
sepsi responden terhadap efisiensi biaya dan luas-
nya jangkauan pasar yang dihasilkan, maka sema-
kin kuat peran media komunikasi digital dalam 
mendukung aktivitas pemasaran produk kopi 
agribisnis. Dalam konteks Tomoro Coffee, kondisi 
ini memperlihatkan bahwa penggunaan media di-
gital mampu menekan biaya promosi sekaligus 
memperluas akses informasi produk kepada kon-
sumen secara lebih cepat dan fleksibel. Karak-
teristik media digital yang bersifat terukur, real-
time, dan tidak terbatas ruang memperkuat efek-
tivitas distribusi pesan pemasaran sehingga biaya 
yang dikeluarkan menjadi lebih efisien (Chaffey & 
Ellis-Chadwick, 2022). Selain itu, kemampuan me-
dia sosial dalam menciptakan visibilitas merek ju-
ga berkontribusi terhadap peningkatan jangkauan 
pasar secara signifikan (Tuten & Solomon, 2023). 

Sebaliknya, variabel respon dan keterli-
batan konsumen serta efektivitas pemasaran tidak 
menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap 
media komunikasi digital. Hasil ini mengindikasi-
kan bahwa intensitas pemanfaatan media digital 
belum sepenuhnya diikuti oleh keterlibatan kon-
sumen yang bersifat interaktif dan berkelanjutan. 
Dengan kata lain, paparan informasi digital yang 
tinggi tidak secara otomatis mendorong konsu-
men untuk berpartisipasi aktif, memberikan um-
pan balik, atau melakukan pembelian ulang. Fe-
nomena ini menunjukkan bahwa keberhasilan 
komunikasi digital tidak hanya ditentukan oleh 

frekuensi penyampaian pesan, tetapi juga oleh 
kualitas konten, pendekatan komunikasi yang dia-
logis, serta kesesuaian pesan dengan pengalaman 
konsumsi secara langsung. Dwivedi et al., (2021) 
menegaskan bahwa keterlibatan konsumen dalam 
ekosistem digital terbentuk melalui interaksi yang 
bersifat personal dan berbasis pengalaman, bukan 
sekadar eksposur informasi. 

Tidak signifikannya efektivitas pemasaran 
terhadap media komunikasi digital juga menun-
juk-kan bahwa efisiensi pemasaran dalam industri 
kopi modern dipengaruhi oleh faktor lain di luar 
komunikasi digital, seperti kualitas produk, lokasi 
gerai, atmosfer tempat, serta rekomendasi sosial. 
Dalam konteks perilaku konsumen kopi, kepu-
tusan pembelian seringkali bersifat experiential, 
sehingga peran media digital lebih dominan pada 
tahap pencarian informasi dan pembentukan ke-
sadaran merek dibandingkan pada tahap konversi 
pembelian. Temuan ini memperkuat pandangan 
Kannan dan Li (2021) bahwa integrasi antara pe-
ngalaman online dan offline menjadi faktor kunci 
dalam meningkatkan kinerja pemasaran secara 
keseluruhan. 

 
PENGARUH MEDIA KOMUNIKASI DIGITAL 
TERHADAP EFISIENSI BIAYA 

Hasil analisis menunjukkan bahwa media 
komunikasi digital memiliki pengaruh positif ter-
hadap efisiensi biaya pemasaran sebesar 0.169 
(Tabel 1). Arah hubungan yang positif menunjuk-
kan bahwa penggunaan media digital berpotensi 
menekan biaya promosi dan distribusi informasi 
dibandingkan dengan metode pemasaran konven-
sional. 

Karakteristik media digital yang fleksibel, 
terukur, dan memiliki biaya operasional yang rela-
tif rendah memungkinkan perusahaan menyam-
paikan pesan pemasaran secara lebih efisien. Da-
lam konteks industri kopi modern seperti Tomoro 
Coffee, penggunaan platform digital seperti Insta-
gram, TikTok, dan aplikasi pemesanan daring me-
mungkinkan perusahaan mengurangi ketergan-
tungan pada media promosi konvensional yang 
membutuhkan biaya lebih besar. Temuan ini seja-
lan dengan penelitian Dwivedi et al., (2021) yang 
menyatakan bahwa digitalisasi pemasaran dapat 
meningkatkan efisiensi operasional melalui oto-
matisasi komunikasi dan distribusi informasi 
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kepada konsumen. Selain itu, Chaffey dan Ellis-
Chadwick (2022) juga menekankan bahwa peng-
gunaan media digital memungkinkan perusahaan 
melakukan promosi dengan biaya yang lebih ren-
dah sekaligus meningkatkan fleksibilitas dalam 
pengelolaan kampanye pemasaran. 

 
PENGARUH MEDIA KOMUNIKASI DIGITAL 
TERHADAP JANGKAUAN PASAR 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa me-
dia komunikasi digital memiliki pengaruh positif 
terhadap jangkauan pasar dengan koefisien jalur 
sebesar 0,381 (Tabel 1). Hal ini menunjukkan 
bahwa semakin intensif penggunaan media digital, 
semakin besar potensi perusahaan untuk men-
jangkau konsumen yang lebih luas. 

Media digital memiliki karakteristik yang 
bersifat borderless dan real-time, sehingga me-
mungkinkan perusahaan menyampaikan informa-
si produk kepada konsumen lintas wilayah tanpa 
keterbatasan geografis. Dalam industri kopi mo-
dern, media sosial sering digunakan sebagai sara-
na untuk memperkenalkan produk baru, mempro-
mosikan kampanye pemasaran, serta membangun 
visibilitas merek. 

Hasil ini mendukung penelitian Pauwels 
dan Stephen (2021) yang menunjukkan bahwa 
media sosial berperan sebagai saluran distribusi 
informasi yang efektif dalam meningkatkan visibi-
litas produk dan memperluas jangkauan pasar. 
Selain itu, Collan et al., (2022) juga menyatakan 
bahwa adopsi teknologi digital pada sektor agri-
bisnis dapat meningkatkan akses pasar dan daya 
saing produk. 

Dalam konteks Tomoro Coffee, penggunaan 
media digital memungkinkan perusahaan men-
jangkau konsumen perkotaan yang aktif di ruang 
digital serta memperluas eksposur merek di te-
ngah persaingan industri kopi yang semakin kom-
petitif. 

 
PENGARUH MEDIA KOMUNIKASI DIGITAL 
TERHADAP EFEKTIVITAS PEMASARAN 

Berbeda dengan efisiensi biaya dan jang-
kauan pasar, hasil penelitian menunjukkan bahwa 
media komunikasi digital tidak berpengaruh sig-
nifikan terhadap efektivitas pemasaran sebesar -
0.122 (Tabel 1). Bahkan, arah hubungan yang di-

peroleh dalam model menunjukkan koefisien 
negatif. 

Temuan ini menunjukkan bahwa intensitas 
penggunaan media digital tidak secara otomatis 
meningkatkan keberhasilan pemasaran dalam 
bentuk peningkatan minat beli atau keputusan 
pembelian konsumen. Efektivitas pemasaran ti-
dak hanya dipengaruhi oleh keberadaan media 
komunikasi, tetapi juga oleh kualitas konten, stra-
tegi komunikasi, serta kesesuaian pesan dengan 
kebutuhan konsumen. 

Dalam konteks industri kopi, keputusan 
pembelian seringkali dipengaruhi oleh faktor pe-
ngalaman konsumsi seperti kualitas rasa, atmos-
fer kedai, serta interaksi sosial yang terjadi di 
ruang fisik. Oleh karena itu, media digital lebih 
berperan dalam tahap awareness dan information 
search, sementara keputusan pembelian tetap di-
pengaruhi oleh pengalaman konsumsi secara 
langsung. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian 
Kannan dan Li (2021) yang menyatakan bahwa 
keberhasilan pemasaran digital sangat bergan-
tung pada integrasi antara pengalaman online dan 
offline dalam membangun nilai bagi konsumen. 

 
PENGARUH MEDIA KOMUNIKASI DIGITAL 
TERHADAP RESPON DAN KETERLIBATAN 
KONSUMEN 

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa me-
dia komunikasi digital tidak berpengaruh signifi-
kan terhadap respon dan keterlibatan konsumen 
sebesar -0.353 (Tabel 1). Koefisien jalur yang ne-
gatif menunjukkan bahwa intensitas penggunaan 
media digital belum mampu mendorong interaksi 
aktif antara perusahaan dan konsumen. 

Fenomena ini menunjukkan bahwa peng-
gunaan media digital dalam penelitian ini cende-
rung masih bersifat one-way communication, yaitu 
berfokus pada penyampaian informasi promosi 
tanpa disertai strategi interaksi yang kuat dengan 
konsumen. 

Dalam praktik pemasaran digital, keterli-
batan konsumen biasanya terbentuk melalui kon-
ten yang bersifat interaktif seperti storytelling, 
user-generated content, atau kampanye berbasis 
komunitas. Jika media digital hanya digunakan 
sebagai saluran promosi satu arah, maka tingkat 
interaksi konsumen cenderung tetap rendah. 
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Hollebeek et al., (2022) menjelaskan bahwa 
customer engagement dalam ekosistem digital ter-
bentuk melalui pengalaman interaktif yang melib-
atkan emosi, partisipasi, dan hubungan sosial an-
tara konsumen dan merek. Oleh karena itu, stra-
tegi komunikasi digital yang lebih dialogis dan 
partisipatif diperlukan untuk meningkatkan ke-
terlibatan konsumen secara berkelanjutan. 

 
HASIL ANALISIS DALAM PLS-SEM 

Berikut tahapan analisis dalam PLS-SEM 
meliputi: 

 
Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 
a. Convergent Validity (Loading Factor dan AVE) 

Hasil perhitungan korelasi indikator terha-
dap konstruk menunjukkan bahwa nilai 
loading factor berada pada kisaran 0,65–1.00 
(Gambar 1). Nilai ini menunjukkan bahwa se-
bagian indikator telah memenuhi kriteria ideal 
loading factor > 0,70 sebagaimana disarankan 
dalam analisis PLS-SEM menurut Joseph F. 
Hair Jr. et al. (2021), sedangkan menurut 
Claudia M. Ringle et al., (2015), nilai loading 
factor ≥0,60 masih dapat dipertimbangkan 
pada kategori moderat.  

Nilai Average Variance Extracted (AVE) un-
tuk setiap konstruk pada Tabel 2. Nilai AVE ter-
sebut menunjukkan bahwa validitas konver-
gen belum sepenuhnya terpenuhi karena ma-
sih berada di bawah batas yang direkomen-
dasikan yaitu 0,50. Hal ini menunjukkan bah-
wa indikator yang digunakan masih memiliki 
kemampuan yang terbatas dalam menjelaskan 
variabel laten. 

b. Composite Reliability 
Hasil pengujian reliabilitas konstruk me-

nunjukkan nilai composite reliability yang da-
pat dilihat pada Tabel 2. Nilai composite relia-
bility masing-masing indikator adalah efisiensi 
biaya sebanyak (0,383), jangkauan pasar seba-
nyak (0,036), respon dan keterlibatan konsu-
men sebanyak (0,206), serta efektivitas pema-
saran sebanyak (0,321). Hasil uji reliabilitas 
tersebut menunjukkan bahwa nilai composite 
reliability berada pada kisaran di bawah 0,5, 
yang mengindikasikan bahwa reliabilitas kons-
truk masih tergolong rendah sehingga perlu 
kehati-hatian dalam interpretasi hasil analisis. 

Tabel 2. Nilai AVE, Composite Reliability, R² 

Variabel AVE Composite 
Reliability R² 

Efisiensi Biaya (Y1) 0,28 0,38 0,076 
Jangkauan Pasar (Y2) 0,22 0,03 0,184 
Efektivitas 
Pemasaran (Y3) 0,23 0,20 0,159 
Respon & Keterlibatan 
Konsumen (Y4) 0,25 0,32 0,023 

 
Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 
a. Koefisien Determinasi (R²) 

Hasil pengujian model struktural menun-
jukkan nilai R-square yang dapat dilihat pada 
Tabel 2. Nilai R² berkisar antara 0,02–0,18 
yang menunjukkan bahwa kemampuan model 
dalam menjelaskan variabel endogen tergo-
long rendah. Dengan demikian, variabel media 
komunikasi digital dalam penelitian ini hanya 
mampu menjelaskan sebagian kecil variasi efi-
siensi pemasaran, sedangkan sebagian besar 
variasi dipengaruhi oleh faktor lain di luar mo-
del penelitian. 

Interpretasi ini sesuai dengan pedoman 
analisis PLS-SEM yang menyatakan bahwa 
nilai R² sekitar 0,25 tergolong lemah, 0,50 
sedang, dan 0,75 kuat (Hair et al., 2021). 

 
Uji Signifikansi Jalur (Bootstrapping – 
t-statistic dan p-value) 

Hasil pengujian hubungan antara variabel 
media komunikasi digital terhadap efisiensi pe-
masaran ditunjukkan pada Tabel 3. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa sebagian besar hubungan 
antarvariabel tidak signifikan secara statistik (p > 
0,05), kecuali variabel jangkauan pasar. 

Berdasarkan Tabel 3, dapat dijelaskan lebih 
lanjut bahwa nilai t-statistic pada sebagian besar 
hubungan variabel berada di bawah batas signifi-
kansi umum yaitu 1,96 dengan tingkat signifikansi 
5%, kecuali variabel jangkauam pasar. Selain itu, 
nilai p-value pada setiap jalur juga lebih besar dari 
0,05, yaitu hubungan media digital terhadap efi-
siensi biaya (t = 0,79; p = 0,43), media digital 
terhadap efektivitas pemasaran (t = 1,03; p = 0,30), 
serta media digital terhadap respon konsumen (t 
= 0,45; p = 0,66). Hal ini menunjukkan bahwa 
penggunaan media komunikasi digital dalam kon-
teks penelitian ini belum memberikan pengaruh 
yang signifikan terhadap peningkatan kinerja pe-
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masaran. Kondisi tersebut mengindikasikan bah-
wa pemanfaatan media digital oleh responden ke-
mungkinan masih bersifat terbatas, belum optimal 
dalam strategi pemasaran, atau belum terintegrasi 
secara efektif dengan aktivitas pemasaran lainnya, 
sehingga dampaknya terhadap efisiensi biaya, 
efektivitas pemasaran, maupun respon konsumen 
belum terlihat secara statistik. 

 
Tabel 3. Uji Signifikansi Jalur 

Hubungan Variabel t-
statistic 

p-
value 

Media Digital → Efisiensi 
Biaya 0,79 0,43 
Media Digital → Jangkauan 
Pasar* 1,98* 0,05* 
Media Digital → Efektivitas 
Pemasaran 1,03 0,30 
Media Digital → Respon 
Konsumen 0,45 0,66 

 
Effect Size (f²) 

Berdasarkan hasil analisis, nilai effect size 
(f²) berada pada rentang 0,024–0,226 yang me-
nunjukkan bahwa kontribusi variabel eksogen 
terhadap variabel endogen berada pada kategori 
kecil hingga sedang. Hal ini mengindikasikan bah-
wa pengaruh masing-masing variabel independen 
terhadap variabel dependen relatif terbatas. 

 
Tabel 4. Nilai Effect Size (f²)  

f² Interpretasi 
0,02 kecil 
0,15 sedang 
0,35 besar 

Sumber: Hair et al., (2021) 
 
SIMPULAN DAN SARAN 

SIMPULAN 
1. Media komunikasi digital menunjukkan kecen-

derungan berpengaruh positif terhadap efi-
siensi biaya pemasaran. Pemanfaatan media 
digital mampu membantu pelaku usaha dalam 
menekan biaya promosi melalui penyebaran 
informasi yang lebih cepat, luas, dan relatif le-
bih murah dibandingkan media konvensional. 

2. Media komunikasi digital berpengaruh positif 
terhadap perluasan jangkauan pasar. Penggu-
naan platform digital memungkinkan produk 
kopi agribisnis menjangkau konsumen yang 

lebih luas tanpa batasan geografis yang sig-
nifikan. 

3. Media komunikasi digital tidak berpengaruh 
signifikan terhadap efektivitas pemasaran. Hal 
ini menunjukkan bahwa keberhasilan pema-
saran tidak hanya ditentukan oleh penggunaan 
media digital, tetapi juga dipengaruhi oleh fak-
tor lain seperti kualitas produk, strategi pema-
saran, dan positioning merek. 

4. Media komunikasi digital tidak berpengaruh 
signifikan terhadap respon dan keterlibatan 
konsumen. Interaksi dan engagement kon-
sumen cenderung dipengaruhi oleh penga-
laman konsumsi, citra merek, serta interaksi 
sosial yang tidak sepenuhnya dapat digantikan 
oleh media digital. 

 
SARAN 
1. Bagi pelaku usaha agribisnis kopi, pemanfa-

atan media komunikasi digital tidak hanya di-
fokuskan pada penyebaran informasi produk, 
tetapi juga diarahkan pada strategi komunikasi 
yang lebih interaktif untuk meningkatkan ke-
terlibatan konsumen. Penggunaan konten 
kreatif, storytelling merek, serta interaksi dua 
arah melalui media sosial dapat menjadi stra-
tegi untuk meningkatkan respon konsumen 
terhadap aktivitas pemasaran digital. 

2. Bagi perusahaan perlu mengintegrasikan stra-
tegi pemasaran digital dengan pengalaman 
konsumsi secara langsung (offline experience). 
Dalam industri kopi, pengalaman sensorik se-
perti kualitas rasa, suasana kedai, dan interaksi 
sosial memiliki peran penting dalam meme-
ngaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh 
karena itu, strategi komunikasi digital sebaik-
nya mendukung penciptaan pengalaman me-
rek yang lebih holistik. 

3. Bagi pengembangan penelitian selanjutnya, di-
sarankan untuk memperluas jumlah respon-
den dan cakupan lokasi penelitian agar hasil 
penelitian memiliki tingkat generalisasi yang 
lebih tinggi. Penelitian berikutnya juga dapat 
menambahkan variabel lain yang relevan, se-
perti electronic word of mouth (e-WOM), lo-
yalitas konsumen, kualitas produk, serta citra 
merek, guna meningkatkan daya jelaskan mo-
del penelitian terhadap efisiensi pemasaran 
dalam sektor agribisnis 
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