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Received - 13-08-2025 The purpose of this research was to determine the effect of price and digital

Revised : 15-08-2025 marketing on purchasing decisions at EOA Center Tangerang. There are
Accepted : 17-08-2025 differences in results (research gap) in previous studies related to these two
Pulished : 19-08-2025 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 (7).
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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 wbel atau atau (8,324 > 1,984).
Dengan demikian maka Hy ditolak dan H; diterima artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara
Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Digital Marketing diperoleh nilai t niung > dari t tapel
atau (9,175 > 1,984). Dengan demikian maka Hy ditolak dan H, diterima artinya terdapat pengaruh yang
signifikan antara Digital Marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Uji hipotesis diperoleh
nilai Fhitung > Fraver atau (72,321 > 2,700). Dengan demikian maka Hy ditolak dan H3 diterima, hal ini
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan. Dari hasil formulasi yang

15479


mailto:nidaalifah135@gmail.com
mailto:furyanahanah12@gmail.com

JIIC: JURNAL INTELEK INSAN CENDIKIA *
https://jicnusantara.com/index.php/jiic ,ﬁ *
Vol : 2 No: 8, Agustus 2025 L)
E-ISSN : 3047-7824 V

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

Perhiasan 87

Logam mulla/emas 66

Properti 63

Deposito 46

Saham a1

Reksa dana k1]

Investor 29

Valuta asing 25

Barang koleks| 23

Obligast 22

0 10 20 30 40 50 60 70

(Persentase)

Sumber: Jakpat (aplikasi online survey no.1 di Indonesia)

Gambar 1.1
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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Tabel 1.1
Komparasi Pembelian di EOA Center Tangerang Periode Tahun 2022 — 2024
Jumlah Pembeli Eoa Center Tangerang
No. Bulan Tahun

2022 2023 2024

1 Januari 412 344 147
2 Februari 375 333 179
3 Maret 371 251 116
4 April 400 236 117
5 Mei1 415 238 199
6 Juni 438 249 184
7 Juli 233 117 170
8 Apustus 310 199 210
9 September 244 184 200
10 Oktober 165 170 147
11 November 385 210 179
12 Desember 118 200 116
Jumlah 3866 2731 1964

Sumber: Pembukuan EQOA Center Tangerang Tahun 2022 — 2024

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.

Tabel 1.2
Komparasi Harga PT Emas Optimasi Abadi (EOA) dengan PT Aneka
Tambang Thk (Antam
Berat PT Emas Optimasi Abadi PT Aneka Tambang Thk
(EOA) (Antam)
0.025 gram Rp 57.100 -
0,05 gram Rp 97,200 -
0.1 gram Rp 178,500 -
0.2 gram Rp 345800 -
0.5 gram Bp 831,000 | Rp 842,000
1 gram RBp 1,582.000 | Bp 1,580,000
2 gram Bp 3.109.000 | Bp 3,098,000
3 gram - Ep 4,621,000
5 gram Rp 7.692.000 | Rp 7,667,000
10 gram Bp 15312500 | Bp 15,278,000

Sumber: PT Emas Optimasi Abadi (EOA) dan PT Aneka Tambang Tbk (Antam) 25 November

2024

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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Tabel 1.3
Komparasi value (nilai vang didapatkan) dari produk PT Emas Optimasi
Abadi (EOA) dengan PT Aneka Tambang Thk (Antam)

JIIC: JURNAL INTELEK INSAN CENDIKIA , *

Nama PT PT Emas Optimasi Abadi PT Aneka Tambang Thk
(E0A) (Antam)
Logam Mulia 24 Karat
Bersertifikat
Persamaan

Terjamin keashannya

Mudah dijual kembali

Dibuat oleh PT Emas Dibuat oleh PT Aneka
Optimasi Abadi Tambang
Berlogo EQA Berlogo ANTAM
Jaminan mutu Sucofindo Jaminan mutu LBMA
Menggunakan pemasaran
ritel cabang-agen dan Menggunakan pemasaran
langsung
reseller
o . . | Agak sulit bekerjasama
Perbedaan Harga buyback lebih tinggi untuk peluang bisnis
L Tidak semua bisa
Harga beli lebih murah mendapatkan
s cye . Biava tidak terjangkau
Memuiliki potensi bisnis untuk kalangan tertentu
Mudah didapatkan Potensi bisnis terbatas
Biava terjangkau Ukuran paling kecil 0.5 gr

Mulai ukuran terkeecil 0.1 gr
Sumber: Copyright EOA GOLD 16 Juni 2020

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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Harga (X1)

Indikator:

1. Ketegjangkanan harga
konsumen

2. Kesesuaian harga
dengan kualitas produk

3. Daya saing harga

4. Kesesuaian hargadengan 1
manfaat

Menurut Kotler danArmstrong
(2014) dalamjurnal Dewi et al
(2020:1093)

Keputusan Pembelian (Y)

Indikator:

1.

2.

3.

Product choice (Pilthan

Produk)

Brand choice (Pilthan

Merek)

Dealer choice (Pilthan

Penyalur)

. Purchase timing (Waktu

— - Pembelian)
Digital Marketing (Xz) - 5. Purchase amount
. ] (Jumlah Pembelian)
Iﬂ;ilk;tﬂr. 6. Payment method
- r;:f:;—;:*?“’gm (Metode
2. Tampilan menarik Pembayaran)
3. Tingkat cfesiensi dari Kotler dan Eeller (2016:
segi biaya dan waktu 187)
transaksi
4. Interactive
Menurut Liesander &
Dharmayanti, 2017
H3
Gambar 2.1
Kerangka Berpikir

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
Tabel 4.1
Hasil Uji Validitas Berdasarkan Variabel Harga (X1)

No Kuesioner r hitung rtabel | Keputusan
1 | Harga EOA Gold terjangkau 0,358 0,197 Valid
- | Harga EQOA Gold mampu dibeli cleh zeluruh
“ | solonzan masyarakat 0,309 0,197 Walid
3 | Harga EOA Gold sesuai dengan kualitas yang ada 0,570 0,197 Valid
4 Harga EOA Gold sesuai dengan hasil vang

diinginkan 0,352 0,197 Walid
5 Harga EQOA Gold bervaniasi sesual dengan jenis

produl: 0,325 0,197 Valid
6 Harga EOA Gold lebih murah dibandingkan

dengan produk sejenis 0,612 0,197 Walid
7 Harga EOA Gold dapat bersaing dengan produk

zejenis 0,492 0,197 Valid

EOA Gold Memberikan harga lebih hemat kepada
& | pelanggan yang membeli produk dalam jumlah

vang banyak 0,345 0,197 Walid
9 Harga EOA Gold sesvai dengan manfaat yang saya

rasakan 0,624 0,197 Walid
10 Harga EOA Gold memilika manfaat yang bagus

dibandingkan dengan vang lain 0421 0,197 Walid

Sumber: Data diolah, 2023
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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

Tabel 4.2
Hasil Uji Validitas Berdasarkan Variabel Digital Marketing (X2)
No Kuesioner 1 hitung 1 tabel Keputusan
Penyvampaian informasi yang dilalukan oleh EOA
1 | Goldterkait produk dan program-program sudah

bailc 0.564 0.197 Valid
3 Pesan yang dizsampaikan dalam program-program

EQA Gold mudah dimengerti 0,578 0,197 Valid
. | Informasi terkait promosi produk EOA Gold lebih
’ banvak terdapat di internet & media sosial 0582 0,197 WValid

Adanya informasi promosi produk EOA Gold di
4 | aplikasi Instagram lebih membuat saya tertarik
untuk membeli 0,248 0,197 Walid
Digital Marketing akan lebih menank jika

5 | dilalukan untuk merayakan hari-hari atau event

spesial 0317 0197 Walid
6 Digital Marketing vang dilakukan EQA Gold

memiliki jangka waktu yang sesuai 0,703 0,197 Valid
7 | EDA Gold sering melakukan Digital Marketing 0,549 0,197 WValid

EOA Gold kerap bekerjazama dengan berbagai
% | media pembayaran untuk memberikan potongan
harga 0.532 0,197 Walid
Sumber: Data diolah, 2023

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

Tabel 4.3
Hasil Uji Validitas Berdasarkan Variabel Keputusan Pembelian (Y)
No Kuesioner 1 hitung 1 tabel Keputusan
Sava membeli produk EOA Gold karena sering
1 mengadakan promosi 0,710 0,187 Valid
Memilih EQOA Gold karena kualitas produk yang
2 | baik 0.330 0.197 Valid
Saya memilih EQOA Gold karena konsisten dalam
3 | pelayanan dan pengalaman yang diberilcan 0,616 0,197 Valid
Saya memutuskan pembelian di EQOA Gold karena
4 | produk vang diberikan berkualitas 0526 0187 Valid
Saya memilih EQA Gold karena toko bersih dan
5 | nyaman 0.627 0.197 Valid
Sava memilih EQA Gold karena lokasi tokonya
6 | strategis dan mudah ditemukan 0,710 0,197 Valid
Saya membeli produk EOA Gold karena sedang
7 | ada promosi 0,680 0,197 Valid
Membeli produk EOA Gold karena sesua: dengan
§ | kondisi dan situasi saya 0.345 0.197 Valid
Saat acara promosi EOA Gold saya membelinya
9 | lebih dari satu produk 0.656 0,197 Valid
Karena EOA Gold terpercaya, saya sering membeli
10 | produk EQA Gold 0.652 0.197 Valid
Saya membeli di EOA Gold karena metode
11 | pembayaran yang beragam 0,794 0187 Valid
Sava lebih sulka mengounakan member EQA Gold
card untuk pembelian produk karena mendapat
12 | benefit vang menguntungkan 0,626 0,197 Valid

Zumber: Data diolzh, 2023
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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

Tabel 4.4
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Independen dan Dependen
Variabel Cronbath Alpha | Standar Cronbath Alpha Keputusan
Harga (X1) 0,604 0,600 Reliabel
Digital Marketing (X2) 0,628 0,600 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,870 0,600 F.eliabel

Sumber: Data diolah, 2023
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

Tabel 4.5
Hasil Uji Normalitas dengan Kolmogorov-Smirnov Test

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 100
Mormal Parameters'? MMean 0000000
| Std. Deviation 4 28126890
Most Extreme Differences {Absohute 066
Positive 052
Negaftive -.068
Test Statistic 066
iAsymp. Sig. (2-tailed) 20074
ia_Test distribution is Normal.
b. Caleulated from data.
. Lilliefors Significance Comection.
d. This 1s a lower bound of the true sizmificance.

Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan pengujian di atas, diperoleh nilai signifikasinya dengan Kolomogorov —
Smirnov Test adalah o = 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

Tabel 4.6
Hasil Pengujian Multikolinearitas Dengan Collinearity Statistic
Coefficients®
Standardized
_____ Unstandardized Coefficients Coefficients __ __._Collineanty Statistics __|
Model B Std. Emor Beta t Sig_ Tolerance VIF
1 (Constant) -14.462 5205 -2.778 007
Harga 765 133 418 3.743 000 783 1277
DigitallMarketing 005 136 A5 6.675 000 783 1277
2. Dependent Variable: KeputuzanPembelian

Sumber: Data diolah_ 2023
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Berdasarkan hasil pengujian multikolinieritas pada tabel di atas diperoleh nilai folerance
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

JIIC: JURNAL INTELEK INSAN CENDIKIA , *

c¢. Uji Autokorelasi
Tabel 4.8

Hasil Uji Autokorelasi Dengan Durbin-Watson

Model Summary®
Std. Error of the
Model E F. Square Adjusted B Square Estimate Durhin-Watson
1 B2ee i) BG73 3881 1916
a. Predictors: (Constant), LAG ¥, Harga DigitalMarketing
b. Dependent Variable: KeputusanPembelian
Sumber: Data diolah, 2023

\
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

Tabel 4.9
Hasil Pengujian Hesteroskedastisitas Dengan Uji Glejser
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Emor Beta t Siz.
1 " (Constant) 136 064 1110 037
'Harga ~003 002 -208 -1845 068
| Digitallarketing 002 002 144 1.279 204
a_ Dependent Variable: ABS EES

Sumber: Data diolah, 2023

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
Tabel 4.20
Hasil Pengujian Regresi Berganda Variabel Harga (X1) dan Digital
Marketing (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Emor Beta t Sig.
1 | (Constant) -14 462 3203 2079 007
| Harga 765 133 A18 5743 000
! DigitalMarketing | 803 136 A85 6.673 1,10
a. Dependent Vanahle: KeputuzanPembelian

Sumber: Data diolah, 2025
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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 (X) 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 (Xi), 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).

Tabel 4.23
Hasil pengujian Koefisien Korelasi Secara Simultan Antara Harga (X1) dan
Digital Marketing (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Model Summary®

Std. Error of the
Model B . Square Adjusted B Square Estimate
1 Elg 683 673 3.881

a. Predictors: (Constant), LAG Y, Harga Digitallarketing
b. Dependent Variable: KeputnzanPeambehan
Sumber: Data diolah, 2023

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

Tabel 4.26
Hasil Pengujian Koefisien Determinasi Secara Simultan Antara Harga (X1)
dan Digital Marketing (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Model Summary®
Std. Emror of the
Model E E Square Adjusted P Square Estimate
1 A2 AH83 673 3.881

2. Predictors: (Constant), LAG Y, Harga DigzitalMarketing
b. Dependent Variable: KeputnzanPembehan
Sumber: Data diolah, 2023

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

JIIC: JURNAL INTELEK INSAN CENDIKIA , *

Tabel 4.27
Hasil Uji t Variabel Harga (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
hiodel B Std. Error Beta t Sig.
1 : (Constant) -3.612 5943 -.609 544
 Harga ; 1178 142 644 83 000
2. Dependent Variable: EeputnsanPembelian

Sumber: Data diclah, 2023

Berdasarkan pada hasil pengujian pada tabel di atas diperoleh nilai t sizung > t wper atau (8,324 >
1,984). Hal tersebut juga diperkuat dengan nilai pvalue < Sig.0,05 atau (0,000 < 0,05). Dengan
demikian maka Ho ditolak dan H; diterima, hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan antara harga terhadap keputusan pembelian.

Tabel 4.28
Hasil Uji t Variabel Digital Marekting (X2) Terhadap Keputusan
Pembelian (Y)
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Iodel B Std. Emror Beta t Sie.
1 (Constant) 6222 4337 1.438 154
Digitallarketing 1268 138 JGED 9173 000
2. Dependent Variable: EeputuzanPembelian

Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan pada hasil pengujian pada tabel di atas diperoleh nilai # sinng > t waper atau (9,175 >
1,984). Hal tersebut juga diperkuat dengan nilai p value < Sig.0,05 atau (0,000 < 0,05). Dengan
demikian maka Ho ditolak dan H» diterima, hal ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
yang signifikan antara digital marketing terhadap keputusan pembelian

Tabel 4.29
Hasil Hipotesis (Uji F) Secara Simultan Antara Harga (X1) dan Digital
Marketing (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Squara F Sig.
1 Regreszion 2705.843 2 1352921 7231 {000k
Rezidual 1814587 a7 18707
Total 4520440 %
2. Dependent Variahle: EeputuzanPembelian
b. Predictors: (Constant), Digitalhfarketine. Harga

Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan pada hasil pengujian pada tabel di atas diperoleh nilai F sinng > F raperatau (72,321
> 2,700), hal ini juga diperkuat dengan p value < Sig.0,05 atau (0,000 < 0,05). Dengan
demikian maka Ho ditolak dan Hs 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 Hy ditolak dan H; 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 Ho
ditolak dan H» 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 Fniwng > Fraver atau (72,321 > 2,700). Dengan demikian
maka Ho ditolak dan H3z 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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