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Abstract 

 

This study aims to determine the effect of Digital Marketing and Brand Image 

of LG brand washing machines on Purchasing Decisions at CV Tiga Jaya 

Elektronik Tangerang City. This study uses a quantitative method by 

determining the number of samples through the Rao Purba formula, so that the 

number of samples is 100 respondents. Data analysis was carried out using 

multiple linear regression. The results show the regression equation Y = 5.534 

+ 0.316X₁ + 0.228X₂. The coefficient of determination (R²) value of 0.733 

indicates that the purchasing decision variable at CV Tiga Jaya Elektronik 

Tangerang City is influenced by Digital Marketing and Brand Image variables 

by 73.3%, while the remaining 26.7% is influenced by other factors. The t-test 

results show that Digital Marketing has a positive and significant effect on 

Purchasing Decisions obtained tcount> ttable, namely (4.157> 1.98472) with 

a significance value of 0.000 <0.05 and Brand Image also has a positive and 

significant effect obtained tcount> ttable, namely (4.246> 1.98472) with a 

significance value of 0.000 <0.05. The F-test results show that both variables 

simultaneously have a significant effect on Purchasing Decisions fcount> 

fttable (12.774> 3.09) with a significance value of 0.000 <0.05. Thus, it can be 

concluded that Digital Marketing and Brand Image of LG brand washing 

machines have a positive and significant effect both partially and 

simultaneously on Purchasing Decisions at CV Tiga Jaya Elektronik. 
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Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Digital Marketing dan Brand Image mesin cuci merek 

LG terhadap Keputusan Pembelian pada CV Tiga Jaya Elektronik Kota Tangerang. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif dengan penentuan jumlah sampel melalui rumus Rao Purba, sehingga 

diperoleh jumlah sampel sebanyak 100 responden. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linear 

berganda. Hasil penelitian menunjukkan persamaan regresi Y = 5,534 + 0,316X₁ + 0,228X₂. Nilai koefisien 

determinasi (R²) pengaruhnya sebesar 0,733 menunjukkan bahwa variabel keputusan pembelian pada CV 

Tiga Jaya Elektronik Kota Tangerang dipengaruhi variabel Digital Marketing dan Brand Image sebesar 

73,3%, sedangkan sisanya 26,7% dipengaruhi oleh faktor lain. Hasil uji-t menunjukkan bahwa Digital 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian yang diperoleh thitung > ttabel 

yaitu (4.157 > 1.98472) dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan Brand Image juga berpengaruh positif 

dan signifikan yang diperoleh thitung > ttabel yaitu (4.246 > 1.98472) dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 

Hasil Uji-F menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian fhitung  > ftabel  (12.774 > 3,09) dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, 

mailto:rahmasherly39@gmail.com
mailto:dosen01599@unpam.ac.id


 

 

 

 

 
 

15199 

JIIC: JURNAL INTELEK INSAN CENDIKIA 

https://jicnusantara.com/index.php/jiic  

Vol : 2 No: 8, Agustus 2025                                       

E-ISSN : 3047-7824 

dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing dan Brand Image mesin cuci merek LG berpengaruh positif dan 

signifikan baik secara parsial maupun simultan terhadap Keputusan Pembelian pada CV Tiga Jaya Elektronik 

 

Kata Kunci : Digital Marketing, Brand Image, Keputusan Pembelian 

 

PENDAHULUAN 

CV Tiga Jaya Elektronik telah memanfaatkan berbagai platform digital dalam kegiatan 

pemasarannya. Platform tersebut antara lain Instagram sebagai media untuk berbagi konten visual 

produk dan promosi, website resmi sebagai sumber informasi produk dan layanan pelanggan, 

WhatsApp Business untuk komunikasi langsung dan layanan purna jual, serta marketplace besar 

seperti Tokopedia dan Shopee yang berfungsi sebagai kanal distribusi utama. Namun demikian, 

meskipun sudah mencoba berbagai cara pemasaran digital, hasil yang dicapai ternyata belum 

maksimal 

Berdasarkan Global Digital Report 2024, jumlah pengguna media sosial di Indonesia 

mencapai 139 juta orang (49,9% populasi), dengan penetrasi internet 185,3 juta orang (66,5%) 

(digitalmarketingforasia.com, 2024). Fenomena tersebut seharusnya menjadi peluang besar bagi 

pelaku usaha, termasuk CV Tiga Jaya Elektronik, untuk mengoptimalkan pemanfaatan media sosial 

dan e-commerce dalam strategi digital marketing agar lebih efektif dalam memengaruhi perilaku 

serta keputusan pembelian konsumen 

 
Dari Tabel 1.1 data di atas menunjukkan bahwa data penjualan menunjukkan tren 

pertumbuhan yang berbeda antara penjualan offline dan online dari tahun 2020 hingga 2024. 

Penjualan offline mengalami penurunan dari 180 unit di tahun 2020 menjadi 85 unit di tahun 2024, 

dengan CAGR sebesar 15,29%, menandakan penurunan yang relatif stabil. Sebaliknya, penjualan 

online menunjukkan peningkatan signifikan dari 60 unit menjadi 240 unit selama periode yang 

sama, dengan CAGR sebesar 41,42%, menunjukkan pertumbuhan yang pesat. Secara keseluruhan, 

total penjualan meningkat dari 240 unit di tahun 2020 menjadi 325 unit di 2024, dengan CAGR 

sebesar 7,83%, mengindikasikan bahwa adanya peralihan dari pembelian offline ke online, bukan 

karena peningkatan efektivitas digital marketing, mengingat penggunaan platform digital seperti 

website dan Instagram belum optimal. 
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Dari data tabel 1.2 website (https://tigajayaelektronik.website.co.in) dari desember hingga 

mei menunjukkan penurunan signifikan dalam performa digital, baik dari sisi jumlah kunjungan, 

lama waktu kunjungan, hingga interaksi pengunjung. Total kunjungan turun dari 1.500 menjadi 

650, sementara durasi kunjungan rata-rata menurun drastis dari 2 menit 30 detik menjadi hanya 28 

detik di Mei. WhatsApp sebagai indikator ketertarikan calon pembeli juga turun dari 70 menjadi 

22, sedangkan bounce rate meningkat dari 34% menjadi 57%, menandakan bahwa pengunjung 

semakin tidak tertarik dan lebih sering meninggalkan situs tanpa berinteraksi lebih jauh. Secara 

keseluruhan, tren ini menunjukkan penurunan kualitas lalu lintas dan engagement pengunjung, yang 

bisa menjadi indikasi adanya masalah dalam menarik perhatian dan mempertahankan pengunjung 

di website tersebut. 

 
Pada tabel 1.3 diatas data insight Instagram akun @tigajaya_elektronik dari bulan Desember 

hingga Mei menunjukkan penurunan yang terus-menerus pada aktivitas Instagram tiga jaya 

elektronik. Jangkauan akun turun dari 280 menjadi 120, kunjungan ke profil menurun dari 55 

menjadi 29, interaksi dengan konten seperti like dan komentar juga menurun dari 115 menjadi 49. 

Selain itu, jumlah postingan aktif semakin sedikit, dari 28 menjadi 15, dan jumlah followers baru 

yang diperoleh pun menurun dari 12 menjadi hanya 3 orang. Penurunan ini menunjukkan bahwa 

kegiatan digital marketing yang dilakukan lewat Instagram belum berjalan maksimal. Akun masih 

kurang menarik perhatian, dan kontennya mungkin belum cukup relevan dengan calon pembeli 

mesin cuci. Hal ini menjelaskan mengapa strategi digital marketing belum mampu meningkatkan 

penjualan secara nyata, karena yang dijangkau bukan target pasar yang tepat. 

 
Dilihat dari table 1.4 diatas selama periode 2020 hingga 2024, posisi brand LG dalam 

kategori Top Brand mesin cuci di Indonesia mengalami tren penurunan yang cukup konsisten. 

Pangsa pasar LG turun dari 17,00% pada tahun 2020 menjadi 13,70% di tahun 2024, menandakan 

melemahnya kekuatan merek di benak konsumen. Penurunan ini terjadi meskipun LG tetap berada 

di posisi dua besar, namun jarak dengan pesaing seperti Samsung semakin menipis, sementara 

Sharp tetap dominan. Kondisi ini menunjukkan bahwa LG perlu memperkuat strategi pemasaran, 

inovasi produk, serta membangun kembali loyalitas konsumen untuk mempertahankan dan 

meningkatkan posisinya di pasar mesin cuci Indonesia. 
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Kajian Pustaka 

1. Digital Marketing 

Menurut Philip kotler & Kevin keller dalam Asrah et al., (2024:217) “Digital marketing 

adalah suatu proses pemasaran produk dengan memanfaatkan teknologi digital yang tersedia, 

khusunya internet yang di dukung oleh hp dengan media gambar atau media digital lainnya”. 

 

2. Brand Image 

Menurut Mujid & Andrian dalam Atala Cindy Fatya et al., (2024:268)  mendefinisikan 

“brand image sebagai kesan yang dimiliki pelanggan terhadap brand tertentu, baik itu melalui 

produk maupun jasa”. Karena ada begitu banyak produk yang tersedia, pembeli harus 

mempertimbangkan opsi tambahan saat membuat pilihan mereka. Salah satu opsi tersebut 

adalah reputasi merek; ulasan atau komentar pelanggan tentang suatu produk juga 

diperhitungkan 

 

3. Keputusan Pembelian   

Menurut Gunawan dalam Siti Anisa Oktaviani et al., (2024:222) “Keputusan pembelian 

merupakan sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi 

mengenai produk atau merek tertentu. Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen 

untuk mau membeli atau tidak terhadap produk”. 

 

METODE PENELITIAN 

Berdasarkan pada pendekatan metodeloginya, penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif 

yaitu penelitian dengan menggunakan data berupa angka (numerik) untuk menjawab rumusan 

masalah penelitian yang dikutip dari Sugiyono (2021). Adapun berdasarkan pada tujuan kajiannya, 

penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif asosiatif yaitu jenis penelitian yang 

menjelaskan hubungan antara dua variabel atau lebih dan pengujian hipotesis. Dalam hubungan 

antara dua variabel tersebut menjelaskan bagaimana hubungan antara variabel dan bagaimana 

tingkat ketergantungan antara variabel dependent (tidak bebas) dan variabel independent (bebas). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Uji Validitas  

 
Berdasarkan tabel 4.10 diatas dapat diketahui bahwa variabel Digital Marketing (X1) yang 

memiliki 12 item pernyataan. Dari 12 butir pernyataan tersebut semuanya dinyatakan valid, 

karena r hitung > r tabel. 
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Tabel 4. 1  

Uji Validitas Brand Image (X2) 
Nomor Butir 

Penyataan 

 

Rhitung Rtabel Keterangan 

1 0.432 0,1966 Valid 

2 0.664 0,1966 Valid 

3 0.462 0,1966 Valid 

4 0.383 0,1966 Valid 

5 0.588 0,1966 Valid 

6 0.468 0,1966 Valid 

7 0.456 0,1966 Valid 

8 0.355 0,1966 Valid 

9 0.549 0,1966 Valid 

10 0.380 0,1966 Valid 

11 0.679 0,1966 Valid 

12 0.452 0,1966 Valid 

         Sumber : Data diolah SPSS 26, 2025 

Berdasarkan tabel 4.11 diatas dapat diketahui bahwa variabel Brand Image (X2) yang memiliki 

12 item pernyataan. Dari 12 butir pernyataan tersebut semuanya dinyatakan valid, karena r 

hitung > r tabel. 

 
Berdasarkan tabel 4.12 diatas dapat diketahui bahwa variabel Keputusan Pembelian (Y) yang 

memiliki 12 item pernyataan. Dari 12 butir pernyataan tersebut semuanya dinyatakan valid, 

karena r hitung > r tabel. 

 

2. Uji Reliabilitas  
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Berdasarkan tabel 4.13 diatas, hasil pengujian terhadap reliabilitas kuesioner menghasilkan 

angka cronbach’s Alpha (a) > 0,60 tepatnya yaitu sebesar 0,765 (X1), 0,817 (X2), 0,787 (Y). 

Hal ini dapat dinyatakan bahwa semua instrumen pernyataan dari variabel Digital Marketing 

(X1), Brand Image (X2), dan Keputusan Pembelian (Y) teruji reliabilitasnya sehingga 

dinyatakan reliabel. 

 

3. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

 
Berdasarkan hasil uji Kolmogorov-Smirnov yang tercantum pada tabel 4.14 diperoleh nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200, yang lebih besar dari nilai Sig. (0,05). Hal ini 

menunjukkan bahwa data penelitian yang digunakan berdistribusi normal 

 

b. Uji Multikolinearitas  

 
Berdasarkan tabel 4.15 diatas, memperlihatkan bahwa nilai Variance Inflation Factor (VIF) 

untuk variabel Digital Marketing (X1) diperoleh sebesar 2.367 dan Brand Image (X2) 

diperoleh sebesar 2.367 dimana masing -masing nilai VIF < 10, nilai tolerance variabel 

Digital Marketing (X1) sebesar 0.865 dan Brand Image (X2) sebesar 0,865 dimana 

keduanya > 0,10. Dengan demikian model regresi ini tidak terjadi multikolinearitas 
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c. Uji Autokolerasi  

 
Berdasarkan tabel 4.16 diatas, model regresi pada penelitian ini tidak ada gangguan 

autokorelasi, hal ini dibuktikan dengan nilai Durbin-watson sebesar 2.185 

 

d. Uji Heteroskedastisitas  

 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.17 di atas, glejser test model pada variabel Digital 

Marketing (X1) diperoleh probability signifikansi (Sig.), sebesar 0,068 dan Brand Image 

(X2) diperoleh nilai probability signifikansi (Sig.). sebesar 0.078 dimana keduanya nilai 

signifikansi (Sig.) > 0,05. Dengan demikian regresi model pada data ini tidak ada 

gangguan heterokedisitas, sehingga model regresi ini layak digunakan sebagai data 

penelitian 

 

4. Analisis Regresi Linier  

 
a. Nilai konstanta yang diperoleh dari hasil SPSS sebesar 5.534 dapat diartikan bahwa jika 

variabel independen bernilai 0 (konstan), maka variabel dependen akan memiliki nilai 

sebesar 5.534 
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b. Nilai koefisien regresi untuk variabel independen digital marketing yang bernilai positif 

sebesar 0,316 dapat diartikan bahwa jika variabel independen digital marketing meningkat, 

maka variabel dependen keputusan pembelian akan meningkat, dan sebaliknya 

c. Nilai koefisien regresi untuk variabel independen brand image yang bernilai positif sebesar 

0,228 dapat diartikan bahwa jika variabel independen brand image meningkat, maka 

variabel dependen keputusan pembelian akan meningkat, dan sebaliknya 

 

5. Uji Koefisien Determinasi (R²) 

 
Berdasarkan tabel 4.21 diatas dapat dilihat bahwa nilai R Square menunjukkan angka sebesar 

0,733 yang berarti bahwa Digital Marketing (X1) dan Brand Image (X2) berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) sebesar 73,3% sedangkan sisanya 26,7% dipengaruhi oleh faktor 

lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini 

 

6. Pengujian Hipotesis  

 
Berdasarkan tabel 4.22 perhitungan yang diperoleh Thitung > Ttabel yaitu 4.157 > 1.98472 dengan 

nilai probabilitas signifikansi 0,000 < 0,05, maka keputusan yang diambil adalah H1 diterima. 

Hal ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara Digital Marketing 

terhadap Keputusan Pembelian 
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Berdasarkan tabel 4.23 perhitungan yang diperoleh Thitung > Ttabel yaitu 4.246 > 1.98472 dengan 

nilai probabilitas signifikansi 0,000 < 0,05, maka keputusan yang diambil adalah H2 diterima. 

Hal ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang signifikan antara brand image terhadap 

Keputusan Pembelian. 

 
Berdasarkan perhitungan yang diperoleh pada tabel 4.24 diatas diperoleh Fhitung > Ftabel yaitu 

12.774 > 3,09, dan dengan nilai probabilitas signifikansi 0,000 < 0,05, maka keputusan yang 

diambil adalah H3 diterima. Hal ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 

antara Digital Marketing dan Brand Image Mesin Cuci Merek LG berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Pada CV Tiga Jaya Elektroni Kota Tangerang. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang telah dilakukan pada CV Tiga Jaya 

Elektronik Kota Tangerang maka dapat diuraikan sebagai berikut 

1. Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Berdasarkan hasil regresi, koefisien regresi untuk variabel Digital Marketing (X1) adalah 

sebesar 0,316, dan nilai uji t Thitung > Ttabel yaitu (4.157 > 1.98472) menunjukkan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti semakin baik strategi digital marketing yang dilakukan 

CV Tiga Jaya Elektronik, seperti penggunaan media sosial, website, konten digital, dan 

komunikasi interaktif melalui platform digital, maka akan semakin besar pengaruhnya terhadap 

keputusan pembelian untuk membeli produk yang ditawarkan 

2. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dibuktikan 

oleh hasil regresi, koefisien regresi untuk variabel brand image (X2) adalah sebesar 0,228, dan 

nilai uji t Thitung > Ttabel yaitu (4.246 > 1.98472) menunjukkan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 

yang mengartikan bahwa Brand Image benar-benar memainkan peran penting dalam 

mendorong konsumen untuk membeli produk di CV Tiga Jaya Elektronik 

3. Varibel Digital Marketing dan Brand Image secara simultan memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada CV Tiga Jaya Elektronik. Hal ini ditunjukkan 

dengan nilai Fhitung > Ftabel yaitu (12.774 > 3,09) dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan 

koefisien determinasi sebesar 73,3%. Artinya sebagian besar keputusan pembelian dipengaruhi 

oleh kedua factor ini secara bersamaan. 
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