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Abstract 

 

The purpose of this research was to determine the effect of price and digital 

marketing on purchasing decisions at EOA Center Tangerang. There are 

differences in results (research gap) in previous studies related to these two 

variables. The research method used is quantitative through questionnaires. 

The sampling technique used is Non-Probability Sampling, a sampling method 

using the Slovin formula. Data analysis uses multiple regression analysis, 

correlation coefficient analysis, coefficient of determination analysis, and 

hypothesis testing. The results of the analysis show that Price (X1) and Digital 

Marketing (X2) have a positive and significant influence, both partially and 

simultaneously, on Purchasing Decisions (Y). The regression equation is Y = -

14.462 + 0.765 X1 + 0.905 X2. The correlation coefficient is 0.644, indicating 

a strong relationship between the two variables. The determination value is 

41.4%. Hypothesis testing shows that the t-arithmetic > t-table (8.324 > 1.984), 

indicating a significant influence between Price (X1) and Purchasing Decisions 

(Y). For Digital Marketing, the t-arithmetic > t-table (9.175 > 1.984), 

indicating a significant influence between Digital Marketing (X2) and 

Purchasing Decisions (Y). The F-arithmetic > F-table (72.321 > 2.700), 

indicating a significant influence simultaneously. It can be concluded that 

simultaneously, both Price (X1) and Digital Marketing (X2) have an influence 

on Purchasing Decisions (Y). 
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Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan mengkaji pengaruh harga dan digital marketing terhadap keputusan pembelian 

di EOA Center Tangerang. Terdapat perbedaan hasil ( gap) pada studi sebelumnya terkait kedua variabel 

tersebut. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif melalui kuesioner. Teknik sampling yang 

digunakan adalah Non-Probability Sampling, metode pengambilan sampel dengan menggunakan rumus 

Slovin. Analisis data menggunakan analisis regresi berganda, analisis koefisien korelasi, analisis 

koefisien determinasi dan uji hipotesis. Hasil analisis menunjukkan bahwa Harga (X1) dan Digital 

Marketing (X2) berpengaruh positif dan signifikan, baik secara parsial maupun simultan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Dengan persamaan regresi Y = -14,462 + 0,765 X1 + 0,905 X2. Koefisien 

korelasi diperoleh 0,644 artinya kedua variabel mempunyai tingkat hubungan yang kuat. Nilai 

determinasi sebesar 41,4%. Uji hipotesis diperoleh nilai t hitung > t tabel atau atau (8,324 > 1,984). 

Dengan demikian maka H0 ditolak dan H1 diterima artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara 

Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y).  Digital Marketing diperoleh nilai t hitung > dari t tabel 

atau (9,175 > 1,984). Dengan demikian maka H0 ditolak dan H2 diterima artinya terdapat pengaruh yang 

signifikan antara Digital Marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Uji hipotesis diperoleh 

nilai Fhitung > Ftabel atau (72,321 > 2,700). Dengan demikian maka H0 ditolak dan H3 diterima, hal ini 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan. Dari hasil formulasi yang 
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didapat, dapat disimpulkan bahwa secara simultan kedua variabel Harga (X1) dan Digital Marketing 

(X2) memberi pengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

 

Kata Kunci : Harga, Digital Marketing, Keputusan Pembelian 

 

PENDAHULUAN 

Dalam berbagai macam bentuk investasi yang aman serta banyak diminati masyarakat salah 

satunya yaitu investasi emas, investasi emas merupakan pilihan investasi dengan kategori yang 

aman dan bisa sangat menguntungkan. Emas merupakan salah satu jenis komoditi yang paling 

banyak diminati untuk tujuan investasi. Dikutip dari dataindonesia.id, berikut adalah 10 Investasi 

Terbanyak yang dimiliki masyarakat Indonesia pada tahun 2025 

 
Berdasarkan Gambar 1.1 di atas memberikan informasi bahwa masyarakat Indonesia semakin 

banyak yang berinvestasi sebagai jaminan masa depannya. Berdasarkan laporan Jakpat yang 

berjudul Indonesia Investment Trends, tren investasi di Indonesia terus berkembang. Survei yang 

melibatkan sebanyak 2.088 responden di seluruh Indonesia ini membahas tentang tren investasi, 

baik bagi mereka yang sudah memilikinya maupun yang berencana untuk memilikinya 
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Berdasarkan tabel 1.1 di atas memberikan informasi bahwa pada tahun 2022 jumlah 

pembelian 3866, pada tahun 2023 jumlah pembelian 2731, pada tahun 2024 jumlah pembelian 

1964, jenis produk yang sama namun terdapat perbedaan jumlah pembelian yang menurun. 

 
Pada Gambar 1.2 diatas, terlihat Boca telah di ulas oleh pelanggan sebanyak 1.263 Google 

Berdasarkan tabel 1.2 di atas memberikan informasi bahwa harga yang ditawarkan EOA Center 

Tangerang sedikit lebih tinggi dibandingkan dengan Antam. Pada penawaran dengan waktu yang 

sama yaitu 25 November 2024. Walaupun dengan jenis dan berat produk yang sama namun terdapat 

perbedaan harga yang sedikit lebih tinggi. 
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Berdasarkan tabel 1.3 di atas memberikan informasi bahwa value yang ditawarkan EOA 

Center Tangerang memiliki perbedaan dalam jaminan mutu, penggunaan, jangkauan pemasaran, 

dan lainnya. dibandingkan dengan Antam. Eoa Center Tangerang memiliki potensi bisnis, mudah 

didapatkan, sedangkan Antam tidak semua bisa mendapatkan, biaya tidak terjangkau untuk 

kalangan tertentu 

Faktor digital marketing pun sama pentingnya dengan dua faktor selain produk dan harga, 

karena digital marketing yang tepat sasaran dan menyentuh langsung konsumen akan berdampak 

pada rasa tertarik seseorang untuk membeli produk tersebut sehingga penjualan emas khususnya 

akan meningkat. 

Berdasarkan data memberikan informasi bahwa Program Digital Marketing yang EOA Center 

Tangerang lakukan pada Tahun 2022-2024 yaitu melalui Website, Youtube, Instagram, Facebook 

lalu bertambah Aplikasi Tiktok pada Tahun 2024. Dengan menawarkan atau menyebarkan pamflet 

digital marketing, melalui program khusus atau event yang menarik. 

 

Kajian Pustaka 

1. Keputusan Pembelian 

Menurut Menurut Aditya & Krisna (2021) keputusan pembelian adalah suatu sikap yang 

dapat di pertimbangkan untuk membeli produk atau tidak pada suatu barang dan jasa 

 

2. Harga 

Menurut Kotler dan Amstrong (2021) harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas 

suatuproduk, atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat–manfaat 

karenamemiliki atau menggunakan produk tersebut 

 

3. Digital Marketing   

Menurut (Saputra & Ardani, 2020:2600) digital marketing merupakan salah satu kategori 

dalam dunia pemasaran yang berguna dalam mengiklankan suatu produk atau layanan dan 

untuk menjangkau para calon pembeli melalui media digital sebagai sarana komunikasinya 
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METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode penelitian Deskriptif Kuantitatif dengan 

metode pendekatan yang digunakan adalah metode deskriptif kuantitatif. Metode deskriptif 

kuantitatif adalah suatu riset kuantitatif yang bentuk deskripsinya dengan angka atau numerik 

(statistik), singkat nya yaitu penelitian tentang data yang dikumpulkan dan dinyatakan dalam 

bentuk angka-angka. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Uji Validitas  
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Dari tabel 4.1 diperoleh bahwa hasil pengujian instrumen dari variabel harga (X1) diperoleh 

nilai r hitung > r tabel (0,197). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh instrumen 

pernyataan dari variabel harga yang digunakan adalah valid. Dan dapat digunakan dalam 

penelitian ini 

 
Dari tabel 4.2 diperoleh bahwa hasil pengujian instrumen dari variabel harga (X2) diperoleh 

nilai r hitung > r tabel (0,197). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh instrumen 

pernyataan dari variabel harga yang digunakan adalah valid. Dan dapat digunakan dalam 

penelitian ini 
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Dari tabel 4.3 diperoleh bahwa hasil pengujian instrumen dari variabel keputusan pembelian 

(Y) diperoleh nilai r hitung > r tabel (0,197). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

seluruh instrumen pernyataan dari variabel harga yang digunakan adalah valid. Dan dapat 

digunakan dalam penelitian ini 

 

2. Uji Reliabilitas  

 
Berdasar hasil pengujian pada tabel 4.4, menunjukkan bahwa variabel harga (X1), digital 

marketing (X2) dan keputusan pembelian (Y) dinyatakan reliabel, hal itu dibuktikan dengan 

masing-masing variabel memiliki nilai Cronbath Alpha lebih besar dari 0,600. 

 

 

3. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

 
Berdasarkan pengujian di atas, diperoleh nilai signifikasinya dengan Kolomogorov – 

Smirnov Test adalah α = 0,200 dimana nilai tersebut lebih besar dari nilai 0,05. Dengan 

demikian maka asumsi distribusi persamaan pada uji ini adalah normal 

 

b. Uji Multikolinearitas  
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Berdasarkan hasil pengujian multikolinieritas pada tabel di atas diperoleh nilai tolerance 

variabel harga dan digital marketing sebesar 0,783, dimana kedua nilai tersebut kurang dari 

1, dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) variabel harga dan digital marketing sebesar 

1,277 dimana nilai tersebut kurang dari 10. Dengan demikian model regresi ini tidak ada 

gangguan multikolinearitas 

 

c. Uji Autokorelasi  

\ 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, model regresi ini       tidak ada autokorelasi, hal 

ini dibuktikan dengan nilai Durbin-Watson sebesar 1,916 yang berada diantara interval 

1,550 – 2,460 

 

d. Uji Heteroskedastisitas  

 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, glejser test model pada variabel harga (X1) 

diperoleh nilai probability signifikansi (Sig.) sebesar 0,068 dan digital marketing (X2) 

diperoleh nilai probability signifikansi (Sig.) sebesar 0,204 dimana keduanya nilai 

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

gangguan heteroskesdastisitas, sehingga model regresi ini layak dipakai sebagai data 

penelitian 

 

4. Analisis Regresi Linier  
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a. Nilai konstanta sebesar -14,462 diartikan bahwa jika variabel harga (X1), digital marketing 

(X2) tidak dipertimbangkan maka keputusan pembelian (Y) hanya akan bernilai sebesar -

14,462 point 

b. Nilai harga (X1) sebesar 0,765 diartikan apabila konstanta tetap dan tidak ada perubahan 

pada variabel digital marketing (X2), maka setiap perubahan 1 unit pada variabel harga 

(X1) akan mengakibatkan terjadinya perubahan pada keputusan pembelian (Y) sebesar 

0,765 point 

c. Nilai digital marketing (X2) sebesar 0,905 diartikan apabila konstanta tetap dan tidak ada 

perubahan pada variabel harga (X1), maka setiap perubahan 1 unit pada variabel digital 

marketing (X2) akan mengakibatkan terjadinya perubahan pada keputusan pembelian (Y) 

sebesar 0,905 point 

 

 

5. Analisis Koefisien Korelasi (r). 

 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai koefisien determinasi sebesar 

0,826 dimana nilai tersebut berada pada interval 0,800-1,000 artinya variabel harga dan digital 

marketing mempunyai tingkat hubungan yang sangat kuat terhadap keputusan pembelian 

 

6. Analisis Koefisien Determinasi  

 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai Koefisien determinasi sebesar 

0,683 maka dapat disimpulkan bahwa variabel harga dan digital marketing secara bersama-

sama berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian sebesar 68,3% sedangkan sisanya 

sebesar (100-68,3%) = 31,7% dipengaruhi  faktor lain yang tidak dilakukan penelitian 
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7. Hasil Uji Hipotesis  

 
Berdasarkan pada hasil pengujian pada tabel di atas diperoleh nilai t hitung > t tabel atau (8,324 > 

1,984). Hal tersebut juga diperkuat dengan nilai ρ value < Sig.0,05 atau (0,000 < 0,05). Dengan 

demikian maka H0 ditolak dan H1 diterima, hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan antara harga terhadap keputusan pembelian. 

 
Berdasarkan pada hasil pengujian pada tabel di atas diperoleh nilai t hitung > t tabel atau (9,175 > 

1,984). Hal tersebut juga diperkuat dengan nilai ρ value < Sig.0,05 atau (0,000 < 0,05). Dengan 

demikian maka H0 ditolak dan H2 diterima, hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan antara digital marketing terhadap keputusan pembelian 

 
Berdasarkan pada hasil pengujian pada tabel di atas diperoleh nilai F hitung > F tabel atau (72,321 

> 2,700), hal ini juga diperkuat dengan ρ value < Sig.0,05 atau (0,000 < 0,05). Dengan 

demikian maka H0 ditolak dan H3 diterima, hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan secara simultan antara harga dan digital marketing terhadap keputusan pembelian 

pada EOA Gold Center Tangerang. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan uraian pada bab-bab sebelumnya, dan dari hasil analisis beserta pembahasan 

mengenai pengaruh harga dan digital marketing terhadap keputusan pembelian, kesimpulan yang 

dapat diambil ialah sebagai berikut: 

1. Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan persamaan regresi Y = -

3,618 + 1,179 X1, nilai koefisien korelasi diperoleh 0,644 artinya kedua variabel mempunyai 

tingkat hubungan yang kuat. Nilai determinasi sebesar 41,4%. Uji hipotesis diperoleh nilai t 

hitung > t tabel atau atau (8,324 > 1,984). Dengan demikian maka H0 ditolak dan H1 diterima 

artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara harga terhadap keputusan pembelian. Dari 

hasil formulasi yang didapat bahwa harga mempengaruhi keputusan pembelian dimana 

dibuktikan dengan kuatnya nilai koefisien korelasi dimana semakin tinggi harga pada EOA 

Gold Center Tangerang maka keputusan pembelian semakin rendah begitupun sebaliknya jika 

harga rendah keputusan pembelian akan semakin tinggi 

2. Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian  dengan persamaan 

regresi Y = 6,222 + 1,268 X2,  nilai koefisien korelasi sebesar 0,680 artinya kedua variabel 

mempunyai tingkat hubungan yang kuat. Nilai koefisien determinasi sebesar 46,2%. Uji 

hipotesis diperoleh nilai t hitung > dari t tabel atau (9,175 > 1,984). Dengan demikian maka H0 

ditolak dan H2 diterima artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara digital marketing 

terhadap keputusan pembelian. Dari hasil formulasi yang didapat, digital marketing dan 

keputusan pembelian mempunyai keterkaitan yang kuat dimana digital marketing pada EOA 

Gold Center Tangerang dapat memberi pengaruh dengan berbagai cara seperti memperluas 

jangkauan merek melalui media sosial dan iklan, menyediakan informasi-infromasi yang 

konsumen butuhkan melalui situs web juga media sosial dan dapat mempermudah proses 

pembelian secara online. Untuk itu, EOA Gold Center Tangerang dapat terus meningkatkan 

digital marketing agar lebih dikenal oleh masyarakat luas 

3. Harga dan digital marketing keduannya memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian dengan persamaan regresi Y = -14,462 + 0,765 X1 + 0,905 X2. Nilai koefisian 

korelasi sebesar 0,826 artinya kedua variabel mempunyai tingkat hubungan yang sangat kuat. 

Nilai koefisien determinasi sebesar 68,3% sedangkan sisanya sebesar 31,7% dipengaruhi 

faktor lain. Uji hipotesis diperoleh nilai Fhitung > Ftabel atau (72,321 > 2,700). Dengan demikian 

maka H0 ditolak dan H3 diterima, hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan secara simultan. Dari hasil formulasi yang didapat, dapat disimpulkan bahwa 

secara simultan kedua variabel memberi pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dimana 

harga yang sesuai dan kompetitif dapat meningkatkan efektivitas kampanye digital 

marketing, sehingga lebih banyak konsumen yang tertarik untuk membeli. 
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