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Abstract 

 

This study aims to analyze purchasing decisions influenced by Digital 

Marketing and service quality at PT Helloilmare Restorasi Indonesia. The 

research employs a descriptive quantitative method with an associative 

approach. The sampling technique used is Simple Random Sampling, applying 

Slovin's formula for sample determination. Data analysis includes regression 

analysis, correlation coefficient analysis, determination coefficient analysis, 

and hypothesis testing. The results indicate that Digital Marketing (X1) and 

Service Quality (X2) have a positive and significant influence on Purchasing 

Decisions (Y), as represented by the regression equation Y = 1.802 + 0.047X₁ 

+ 0.680X₂. The coefficient of determination shows a simultaneous effect of 

89.9%. Partially, the hypothesis test for Digital Marketing reveals Thitung > 

Ttabel (8.810 > 1.973), which leads to rejecting H₀ and accepting H₁. This 

demonstrates a positive and significant influence of Digital Marketing (X1) on 

purchasing decisions (Y). For service quality, the hypothesis test shows 

Thitung > Ttabel (38.708 > 1.973), rejecting H₀ and accepting H₂, indicating 

a positive and significant partial effect of service quality (X2) on purchasing 

decisions (Y). Simultaneous hypothesis testing shows Fhitung > Ftabel 

(767.055 > 3.05), leading to rejecting H₀ and accepting H₃. This confirms that 

Digital Marketing (X1) and Service Quality (X2) together have a positive and 

significant influence on Purchasing Decisions (Y). 

 

Keywords: Digital Marketing; Service Quality; Purchase Decision. 

 
 

Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh Digital Marketing 

dan kualitas pelayanan di PT Helloilmare Restorasi Indonesia. Penelitian menggunakan metode deskriptif 

kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Teknik pengambilan sampel yang diterapkan adalah Simple 

Random Sampling menggunakan Rumus Slovin. Data dianalisis melalui regresi, koefisien korelasi, 

koefisien determinasi, dan uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing (X1) dan 

Kualitas Pelayanan (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), 

dengan persamaan regresi Y = 1,802 + 0,047X₁ + 0,680X₂. Koefisien determinasi menunjukkan pengaruh 

simultan sebesar 89,9%. Secara parsial, uji hipotesis untuk Digital Marketing menghasilkan Thitung > 

Ttabel (8,810 > 1,973), sehingga H₀ ditolak dan H₁ diterima. Ini menunjukkan adanya pengaruh positif dan 

signifikan antara Digital Marketing (X1) terhadap keputusan pembelian (Y). Untuk kualitas pelayanan, 
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Thitung > Ttabel (38,708 > 1,973), yang berarti H₀ ditolak dan H₂ diterima. Hal ini mengindikasikan 

pengaruh positif dan signifikan secara parsial antara kualitas pelayanan (X2) terhadap keputusan pembelian 

(Y). Uji simultan menghasilkan Fhitung > Ftabel (767,055 > 3,05), sehingga H₀ ditolak dan H₃ diterima. Ini 

menunjukkan bahwa secara bersama-sama, Digital Marketing (X1) dan Kualitas Pelayanan (X2) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

 

Kata Kunci : Digital Marketing; Kualitas Pelayanan; Keputusan Pembelian 

 

PENDAHULUAN 

Selama beberapa dekade terakhir, dunia telah melihat kemajuan signifikan dalam 

perdagangan internasional dengan munculnya tren e-commerce global. Perkembangan teknologi 

informasi dan internet secara fundamental mengubah lanskap ekonomi bisnis internasional. 

Akibatnya, perusahaan kini tidak dibatasi oleh batasan geografis  dan dapat menjual produk serta 

layanan mereka ke pasar global tanpa perlu memiliki infrastruktur fisik di berbagai negara. 

Fenomena ini telah memicu revolusi digital dalam cara operasional bisnis di seluruh dunia dan 

membawa dampak besar, dalam hal peluang maupun tantangan. 

Perkembangan e-commerce di dunia tidak dapat dipisahkan dari peran Tim Berners-Lee, 

penemu yang memungkinkan akses ke server World Wide Web. Beberapa tahun kemudian, pada 

1994, sebuah perusahaan asal Jerman memperkenalkan situs online pertama di dunia yang diberi 

nama Intershop. Tak lama setelah itu, muncul Amazon.com, yang kemudian diikuti oleh eBay.com 

pada tahun berikutnya. 

Google memulai langkahnya di dunia e-commerce pada tahun 1998, diikuti oleh Yahoo yang 

meluncurkan Yahoo Stores pada tahun yang sama. Pertumbuhan e-commerce pun berkembang 

dengan cepat. Hal ini terbukti dari hasil survei di Amerika Serikat yang menunjukkan peningkatan 

kepuasan pelanggan terhadap transaksi e-commerce, dengan total nilai transaksi mencapai USD 

142,5 miliar, atau sekitar 8% dari total transaksi ritel di seluruh negeri 

Menurut data , lembaga riset e-commerce asal Jerman, ECDB, memproyeksikan bahwa 

Indonesia akan menjadi negara dengan pertumbuhan e-commerce tertinggi di dunia pada tahun 

2024. Tingkat pertumbuhan Indonesia diperkirakan mencapai 30,5%, hampir tiga kali lipat dari 

rata-rata global sebesar 10,4%. Meksiko mberikutenempati posisi kedua dengan 26,8%, diikuti 

oleh Thailand di posisi ketiga dengan 22,9%. Prediksi ini didasarkan pada berbagai faktor, seperti 

PDB per kapita, tingkat belanja konsumen, penetrasi internet, dan jumlah populasi 
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Data tersebut menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia cenderung lebih menyukai 

berbelanja produk melalui e-commerce dibandingkan langsung di toko fisik. Hal ini didasarkan 

pada survei yang dilakukan oleh JakPat terhadap 1.420 responden di Indonesia yang berbelanja 

online selama semester pertama tahun 2022. Namun, untuk kategori tertentu seperti perabotan, 

sebanyak 39% masyarakat Indonesia masih memilih berbelanja langsung di toko fisik, sementara 

hanya 24% yang membeli melalui platform e-commerce 
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METODE PENELITIAN 

1. Teknik Analisis Data 

a. Uji Validitas  

Menurut Sari et al. (2022) Uji validitas adalah metode yang digunakan untuk memastikan 

bahwa data yang diperoleh dapat dipercaya dan sesuai dengan kenyataan. 

b. Uji Reliabilitas 

Menurut Sari et al. (2022)Reliabilitas merupakan sebuah derajat ketepatan, ketelitian atau 

keakuratan yang ditampilkan oleh alat pengukuran yang telah digunakan 

 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Menurut Sari et al. (2022) Uji normalitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah model 

regresi, variabel pengganggu, atau residual dalam penelitian memiliki distribusi normal. 

b. Ulji Mulltikolinelaritas 

Menurut Sari et al. (2022) Uji multikolinearitas dalam penelitian bertujuan untuk 

mengevaluasi apakah terdapat korelasi antar variabel independen dalam model regresi 

c. Uji Autokorelasi 

Menurut Fadli Roni (2022:109) Uji autokorelasi dalam model regresi linier mengukur 

adanya hubungan antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan pada 

periode t-1.   

d. U lji Heltelroskeldastisitas  

Menurut Sari et al. (2022) Uji heteroskedastisitas dalam penelitian bertujuan untuk 

menguji apakah terdapat perbedaan varians residual antara satu pengamatan dengan 

pengamatan lainnya dalam model regresi 

 

3. Analisis Regresi Linear  

Analisis regresi linier sederhana digunakan untuk menentukan dan menganalisis 

pengaruh antara satu variabel independen terhadap satu variabel dependen. Analisis regresi 

linear berganda di gunakan oleh peneliti, bila peneliti meramalkan bagaimana keadaan (naik 

turunnya) variabel dependen, bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor predictor 

di manipulasi (dinaik turunkan nilainya). 

 

4. Analisis Koefisien Korelasi  

Uji koefisien korelasi dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui seberapa kuat 

tingkat hubungan variabel independen terhadap variable dependen dan arah korelasi yang 

terjadi maka dilakukan analisis korelasi 

 

5. Analisis Koefisien Determinansi (KD)  

Koefisien determinas R2 digunakan untuk mengukur seberapa baik variabel independen 

menjelaskan variabel dependen dalam analisis regresi. Semakin besar nilai R2, semakin baik 

variabel independen dalam memengaruhi variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai R2 
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mendekati nol, maka variabel independen memiliki pengaruh yang lemah terhadap variabel 

dependen 

 

6. Uji Hipotesis 

Menurut Purnomo (2016) dalam jurnal Efanta (2020:81)  uji F atau pengujian hipotesis 

dilakukan untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh variabel independen secara 

simultan terhadap variabel. Sementara itu Uji t digunakan untuk menguji signifikansi 

hubungan antara variabel X dan Y. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Teknik Analisis Data 

a. Uji Validitas  

 
Berdasarkan Tabel 4.9 yang menunjukkan hasil uji validitas, seluruh 10 butir pernyataan 

pada variabel Digital Marketing (X1) telah dinyatakan valid. Hal ini dibuktikan dengan 

nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel (0,148), sehingga dapat disimpulkan bahwa 

setiap butir pernyataan memiliki kemampuan untuk mengukur dengan akurat dimensi dan 

variabel yang diuji dalam penelitian ini 
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Berdasarkan Tabel 4.9 yang menunjukkan hasil uji validitas, semua 10 butir pernyataan 

pada variabel Kualitas Pelayanan (X2) dinyatakan valid. Validitas ini terlihat dari nilai r 

hitung yang lebih besar dari r tabel (0,148), sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap 

butir pernyataan mampu mengukur dengan tepat dimensi dan variabel yang diuji dalam 

penelitian ini 

Berdasarkan Tabel 4.10 yang memuat hasil uji validitas, semua 8 butir pernyataan pada 

variabel Keputusan Pembelian (Y) telah dinyatakan valid. Hal ini ditunjukkan dengan 

nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel (0,148), sehingga dapat disimpulkan bahwa 

setiap butir pernyataan mampu mengukur dengan tepat dimensi dan variabel yang diuji 

dalam penelitian ini 
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b. Uji Reliabilitas 

 
Berdasarkan Tabel 4.12, variabel Digital Marketing (X1) memiliki nilai Cronbach's Alpha 

sebesar 0,952. Dengan demikian, variabel Digital Marketing (X1) dapat dikategorikan 

sebagai reliabel 

 
Berdasarkan Tabel 4.13, diketahui bahwa variabel Kualitas Pelayanan (X2) memiliki nilai 

Cronbach's Alpha sebesar 0,945. Dengan demikian, variabel Kualitas Pelayanan (X2) 

dapat dikategorikan sebagai reliabel 
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Berdasarkan Tabel 4.14, diketahui bahwa variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki 

nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,897. Oleh karena itu, variabel Keputusan Pembelian (Y) 

dapat dikategorikan sebagai reliabel 

 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

 
Berdasarkan hasil pengujian di atas, nilai signifikansi yang diperoleh melalui uji 

Kolmogorov-Smirnov adalah sebesar α = 0,200, yang lebih besar dari 0,050. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa distribusi pada persamaan dalam uji ini memenuhi asumsi 

normalitas 

Berdasarkan hasil Gambar 4.2  mengenai uji normalitas menggunakan grafik P-Plot, 

regresi dianggap memenuhi asumsi normalitas jika titik-titik data tersebar di sekitar garis 

diagonal dan mengikuti arah garis tersebut. Selain itu, jika grafik histogram menunjukkan 

pola distribusi yang simetris, maka dapat disimpulkan bahwa data memiliki distribusi 

normal. 
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b. U lji Mu lltikolinelaritas 

 
Berdasarkan tabel 4.16 hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa variabel Digital 

Marketing memiliki nilai tolerance sebesar 0,708 > 0,10 dan nilai VIF sebesar 1,413 < 

10,00. Demikian juga, variabel Kualitas Pelayanan memiliki nilai tolerance 0,708 > 0,10 

dan nilai VIF 1,413 < 10,00. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel Digital 

Marketing dan Kualitas Pelayanan tidak mengalami gejala multikolinearitas 

 

c. Uji Autokorelasi  

 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.19 di atas, model regresi ini tidak menunjukkan 

adanya autokorelasi, yang dibuktikan dengan nilai Durbin-Watson sebesar 2,019 yang 

terletak di antara interval 1,550 - 2,460 
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d. Uji Heteroskedastisitas  

 
Berdasarkan Tabel 4.19, hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa variabel Digital 

Marketing memiliki nilai signifikansi sebesar 0,279 >  0,05. Begitu pula, variabel kualitas 

pelayanan memiliki nilai signifikansi sebesar 0,257 > 0,05. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa kedua variabel tersebut tidak mengalami heteroskedastisitas. 

Uji heteroskedastisitas juga dapat dilakukan dengan metode grafik scatterplot, di mana 

jika terdapat pola yang jelas dan titik-titik tersebar di atas serta di bawah angka nol pada 

sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Berikut hasil uji heteroskedastisitas 

dengan Grafik Scatterplot yaitu: 

 
Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Gambar 4.21 di atas, titik-titik pada grafik 

scatterplot tidak menunjukkan pola penyebaran yang jelas atau tidak membentuk pola 

tertentu yang tersebar baik di atas maupun di bawah angka 0 (nol) pada sumbu Y. Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gangguan heteroskedastisitas pada 

model regresi ini, sehingga model regresi tersebut layak digunakan 
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3. Uji Koefisien Korelasi  

 
Nilai konstanta dalam persamaan regresi sebesar 14,855 menunjukkan bahwa jika Digital 

Marketing (X1) bernilai 0 atau tidak mengalami peningkatan, maka keputusan pembelian (Y) 

tetap memiliki nilai sebesar 14,855. Sementara itu, koefisien regresi (b) sebesar 0,419 (positif) 

menunjukkan adanya pengaruh searah. Artinya, jika Digital Marketing meningkat sebesar satu 

satuan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,419 satuan 

 
Nilai konstanta dalam persamaan regresi sebesar 2,588 menunjukkan bahwa jika Kualitas 

pelayanan (X2) bernilai 0 atau tidak mengalami peningkatan, maka keputusan pembelian (Y) 

tetap memiliki nilai sebesar 2,588. Sementara itu, koefisien regresi  ( b ) sebesar 0,705 (positif) 

menunjukkan adanya pengaruh searah. Artinya, jika kualitas pelayanan meningkat sebesar 

satu satuan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,705 satuan 
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Berdasarkan pada tabel 4.21 didapat persamaan regresi sebagai berikut:  Y = 1,802 + 0,047 X1 

+ 0,680 X2 + α 

Dari persamaan di atas maka dapat di simpulkan sebagai berikut : 

a. Nilai konstanta sebesar 1,802 menunjukkan bahwa jika semua variabel independen, yaitu 

Digital Marketing dan kualitas pelayanan, dianggap tetap atau konstan, maka keputusan 

pembelian akan memiliki nilai positif sebesar 1,802. 

b. Variabel Digital Marketing (X1) memiliki koefisien regresi positif sebesar 0,047. Hal ini 

berarti bahwa setiap peningkatan Digital Marketing sebesar satu satuan akan 

meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,047, dengan asumsi variabel kualitas 

pelayanan (X2) tetap konstan. 

c. Variabel kualitas pelayanan (X2) memiliki koefisien regresi positif sebesar 0,680. 

Artinya, setiap peningkatan kualitas pelayanan sebesar satu satuan akan meningkatkan 

keputusan pembelian sebesar 0,680, dengan asumsi variabel Digital Marketing (X1) tetap 

konstan 

 

4. Analisis Koefisien Korelasi (r) 

 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, nilai R (koefisien korelasi) sebesar 0,555 

menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang cukup kuat antara kedua variabel. Hal ini sesuai 

dengan interval nilai koefisien korelasi pada skala 0,400–0,559, yang mengindikasikan tingkat 

hubungan yang cukup kuat 
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Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, nilai R (koefisien korelasi) sebesar 0,947 

menunjukkan bahwa kedua variabel memiliki tingkat hubungan atau pengaruh yang sangat 

kuat. Hal ini sesuai dengan interval nilai koefisien korelasi pada skala 0,800–1,000, yang 

mengindikasikan hubungan yang sangat kuat. 

 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, nilai R (koefisien korelasi) sebesar 0,948 

menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing (X1) dan kualitas pelayanan (X2) memiliki 

hubungan atau pengaruh yang sangat kuat terhadap keputusan pembelian (Y). Hal ini sesuai 

dengan interval nilai koefisien korelasi pada skala 0,800–1,000, yang menunjukkan tingkat 

hubungan yang sangat kuat 
 

5. Koefisien Determinasi  

 
Berdasarkan hasil uji pada tabel di atas, diperoleh nilai koefisien determinasi (R-square) 

sebesar 0,308. Hal ini menunjukkan bahwa Digital Marketing (X1) memiliki kontribusi 

terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 30,8%, sementara 69,2% sisanya dipengaruhi oleh 

variabel tidak dianalisis dalam penelitian ini 
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Berdasarkan hasil uji pada tabel di atas, diperoleh nilai koefisien determinasi (R-square) 

sebesar 0,947. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas pelayanan (X2) memiliki kontribusi 

terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 94,7%, sementara 5,3% sisanya dipengaruhi oleh 

variabel yang tidak dianalisis dalam penelitian ini 

 
Berdasarkan hasil uji tabel diatas, diperoleh nilai koefisien determinasi (R-square) sebesar 

0,899 artinya Digital Marketing (X1) dan kualitas pelayanan (X2) memiliki kontribusi 

pengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 89,9%, sementara 10,1% sisanya 

dipengaruhi oleh variabel yang tidak dianalisis dalam penelitian ini 
 

6. Hasil Uji Hipotesis  

 
Berdasarkan analisis pada tabel di atas, diperoleh bahwa nilai Thitung > Ttabel atau  (8,810 > 

1,973). Selain itu, hasil ini didukung oleh nilai p-value yang lebih kecil dari taraf signifikansi 

0,05 (0,000 < 0,05). Oleh karena itu, H₀ ditolak dan H₁ diterima. Hal ini mengindikasikan 

adanya pengaruh positif dan signifikan secara parsial antara Digital Marketing terhadap 

keputusan pembelian di PT Helloilmare Restorasi Indonesia 
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Berdasarkan hasil analisis pada tabel di atas, diperoleh bahwa nilai Thitung >   Ttabel atau 

(38,708 > 1,973). Hasil ini diperkuat dengan nilai p-value < taraf signifikansi 0,05 (0,000 < 

0,05). Dengan demikian, H₀ ditolak dan H₂ diterima. Hal ini menunjukkan adanya pengaruh 

positif dan signifikan secara parsial antara kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian 

di PT Helloilmare Restorasi Indonesia 

 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh bahwa p-value < taraf signifikansi 

0,05 atau (0,000 < 0,05), yang didukung oleh nilai Fhitung > Ftabel atau (767,055 > 3,05). 

Dengan demikian, H₀ ditolak dan H₃ diterima. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

positif dan signifikan secara simultan antara Digital Marketing dan kualitas pelayanan 

terhadap keputusan pembelian di PT Helloilmare Restorasi Indonesia 
 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai keputusan pembelian yang 

dipengaruhi oleh Digital Marketing dan kualitas pelayanan di PT Helloilmare Restorasi Indonesia, 

bagian penutup ini menyajikan kesimpulan. Kesimpulan yang dapat disampaikan oleh penulis 

adalah sebagai berikut: 

1. Digital Marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), 

hal ini terlihat dari persamaan regresi Y = 14,855 + 0,419X1. Nilai koefisien determinasi 

mencapai 30,8%, dan hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Thitung > Ttabel (8,810 > 1,973). 

Ditambah dengan nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), maka H₀ ditolak dan 

H₁ diterima. Ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan secara parsial 

antara Digital Marketing (X1) dan Keputusan Pembelian (Y) di PT Helloilmare Restorasi 

Indonesia 

2. Kualitas Pelayanan (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), 

hal ini terlihat dari persamaan regresi Y = 2,588 + 0,705X2. Nilai koefisien determinasi 

mencapai 94,7%, dan hasil uji hipotesis menunjukkan Thitung > Ttabel (38,708 > 1,973). 

Ditambah dengan nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), maka H₀ ditolak dan 

H₂ diterima. Ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan secara parsial 

antara Kualitas Pelayanan (X2) dan Keputusan Pembelian (Y) di PT Helloilmare Restorasi 

Indonesia 

3. Digital Marketing (X1) dan Kualitas Pelayanan (X2) Memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y), yang dapat dilihat pada persamaan regresi Y = 1,802 + 

0,047 X1 + 0,680 X2 + α. Nilai koefisien determinasi mencapai 89,9%, dengan hasil uji 
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hipotesis yang menunjukkan Fhitung > Ftabel (767,055 > 3,05). Selain itu, hasil ini diperkuat 

dengan nilai p-value yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Dengan demikian, H₀ ditolak dan 

H₃ diterima, yang menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan secara parsial 

antara Digital Marketing (X1) dan Kualitas Pelayanan (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

pada PT Helloilmare Restorasi Indonesia 
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