
24 
Jurnal  EKSIS  Vol. 13,  No. 1. Januari  2021                                                              ISSN : 1978-8185 

 
 

PENGARUH iDIGITAL iMARKETING iDAN iPERCEIVED iVALUE 

iTERHADAP iKEPUTUSAN iPEMBELIAN iBANTAL iDAN iGULING 

DI iUD. iFAJAR iJAYA 

 

iA. iRatna iPudyaningsih, iVita iFibriyani, Nabila iAprisanti, 

Universitas iMerdeka iPasuruan 

Email: i ratnahend@gmail.com  

 

 iAbstrak,. UD. iFajar iJaya imerupakan iusaha idagang iyang ibergerak ipada iproduksi iperalatan 

itidur iseperti ibantal idan iguling. iUsaha idagang iini imengalami ipeningkatan ipenjualan iselama 

imasa iCovid-19, ihal iini idisebabkan ikarena iberbagai imacam ihal, ibeberapa idiantaranya iialah 

idigital imarketing idan iperceived ivalue. iOleh isebab iitu, ipenelitian iini ibertujuan iuntuk 

imengetahui iseberapa ibesar ipengaruh idigital imarketing idan iperceived ivalue iterhadap ikeputusan 

ipembelian ibantal idan iguling iUD. iFajar iJaya idi iPasuruan iselama imasa iCovid-19. iPenelitian 

iini iberjenis ipenelitian ikuantitatif. iPopulasi idalam ipenelitian iini iialah ikonsumen iUD. iFajar 

iJaya iyang imembeli ibantal idan iguling iselama i6 ibulan iterakhir, idengan isampel isebanyak i80 

iorang. iDesain isampel iyang idigunakan iialah ipurposive irandom isampling. iPengumpulan idata 

idiperoleh idari ihasil ipenyebaran ikuesioner isecara ionline. iMetode ianalisis idata iyang idigunakan 

iialah ianalisis iregresi ilinear iberganda. iHasil ipenelitian imenunjukkan ibahwa idigital imarketing 

idan iperceived ivalue imemiliki iarah ikoefisien iyang ipositif iterhadap ikeputusan ipembelian. 

iPengujian ihipotesis imenggunakan iuji isimultan i(uji iF) iyang imemiliki ihasil: iF ihitung ilebih 

ibesar idari iF itabel, iyaitu: i82,154 i> i3,12 idan inilai isignifikansi i0,000 i< i0,05 iyang iberarti iH1 

iditerima, iartinya idigital imarketing idan iperceived ivalue isecara isimultan iberpengaruh iterhadap 

ikeputusan ipembelian. iDengan ibegitu idapat idisimpulkan ibahwa isecara iparsial idigital imarketing 

idan iperceived ivalue iberpengaruh iterhadap ikeputusan ipembelian. 

Kata iKunci: iDigital iMarketing, iPerceived iValue, iKeputusan iPembelian, iRegresi iLinear 

iBerganda. 

 

 

Abstract,. 

UD. iFajar iJaya iis ia itrading ibusiness iengaged iin ithe iproduction iof isleeping iequipment isuch 

ias ipillows iand ibolsters. iThis itrading ibusiness iexperienced ian iincrease iin isales iduring ithe 

iCovid-19 iperiod, ithis iwas idue ito ivarious ithings, isome iof iwhich iwere idigital imarketing iand 

iperceived ivalue. iTherefore, ithis istudy iaims ito idetermine ihow imuch iinfluence idigital imarketing 

iand iperceived ivalue ihave ion ipurchasing idecisions ifor ipillows iand ibolsters iin iUD. iFajar iJaya 

iPasuruan iduring ithe iCovid-19 iperiod. iThis iresearch iis ia iquantitative iresearch. iThe ipopulation 

iin ithis istudy iare iUD iFajar iJaya iconsumers iwho ibought ipillows iand ibolsters ifor ithe ilast i6 

imonths, iwith ia isample iof i80 ipeople. iThe isample idesign iused iis ipurposive irandom isampling. 

iData icollection iwas iobtained ifrom ithe iresults iof idistributing ionline iquestionnaires. iThe idata 

ianalysis imethod iused iis imultiple ilinear iregression ianalysis. iThe iresults ishow ithat idigital 

imarketing iand iperceived ivalue ihave ia ipositive icoefficient idirection ion ipurchasing idecisions. 

iHypothesis itesting iuses ia isimultaneous itest i(F itest) iwhich ihas ithe ifollowing iresults: iF icount 

iis igreater ithan iF itable, inamely: i82.154 i> i3.12 iand ia isignificance ivalue iof i0.000 i< i0.05 

iwhich imeans iH1 iis iaccepted, imeaning ithat idigital imarketing iand iperceived ivalue 

isimultaneously ihave ian ieffect ito ipurchasing idecisions. iThus, iit ican ibe iconcluded ithat ipartially 

idigital imarketing iand iperceived ivalue ihave ian ieffect ion ipurchasing idecisions. 

Keywords: iDigital iMarketing, iPerceived iValue, iPurchase iDecision, iMultiple iLinear iRegression. 
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PENDAHULUAN 

Era idigital isaat iini isemua isektor isangat 

ibergantung ipada iteknologi, ikhususnya 

iinternet. iInternet itelah ibanyak imengubah ihal 

idimulai idari icara iberkomunikasi, iberinteraksi, 

idan icara iberbelanja. iTerlebih iketika iWorld 

iHealth iOrganization i(WHO), isecara iglobal 

itelah imenetapkan iCovid-19 isebagai ipandemi 

isejak ibulan imaret i2020. iDampak ipandemi 

ivirus icorona isangat iterasa idi idunia iekonomi, 

ikhususnya isektor ibisnis. iDalam iwaktu 

isingkat, ipola ipemasaran ipun iberubah iterlebih 

iketika idiberlakukan isocial idistancing idan 

iPembatasan iSosial iBerskala iBesar i(PSBB). 

iUntuk ibisa ibertahan idi itengah ipandemi, ipara 

ipelaku iusaha iharus imemiliki istrategi iuntuk 

imenghadapi iancaman iserta idapat imembaca 

ipeluang. 

Pemasaran imerupakan isuatu iproses 

isosial idi imana isetiap iindividu idan ikelompok 

imendapatkan ikebutuhan idan ikeinginan 

imereka idengan imenciptakan, imenawarkan 

idan ibertukar isesuatu iyang ibernilai isatu isama 

ilain i(Kotler idan iSusanto idalam ibuku 

i(Sudaryono, i2016:43). iBagi ikonsumen, iapa 

iyang imereka iinginkan itentunya iselalu iingin 

idipuaskan iterhadap isuatu iproduk iatau ijasa 

iyang imereka ibeli idan igunakan. iSalah isatu 

iperilaku ikonsumen iyang isangat iberpengaruh 

idalam ikegiatan iekonomi iadalah ikeputusan, 

ikarena itujuan idari isebuah ikegiatan iekonomi 

imulai idari iproduksi ihingga ipemasaran iadalah 

iagar ikonsumen imelakukan ipembelian iatas 

iproduk iatau ijasa itersebut. iKeputusan 

ipembelian iadalah isuatu itindakan iyang 

idilakukan ioleh ikonsumen idalam imemutuskan 

isebuah iproduk iyang idianggap imenjadi isolusi 

idari ikebutuhan idan ikeinginan ikonsumen 

itersebut i(Irham iFahmi, i2016:57). iBanyak 

ifaktor iyang idapat imempengaruhi ikeputusan 

ipembelian ikonsumen iterhadap isuatu iproduk 

iseperti idigital imarketing idari iprodusen idan 

iperceived ivalue idari ikonsumen iterhadap 

iproduk iyang iakan idibelinya. 

Digital imarketing imerupakan isalah isatu 

imedia ipemasaran iyang isaat iini ibanyak 

idigemari ioleh imasyarakat iuntuk imendukung 

ikegiatan ibisnis. iMenurut iAsosiasi 

iPenyelenggara iJasa iInternet iIndonesia 

i(APJII) i imengatakan ibahwa i132,7 ijuta 

ipenduduk iIndonesia itelah i iterhubung ike 

iinternet, iyang ihingga isaat iini imemegang 

iperan ipenting idalam ipenentuan ikeputusan 

ipembelian ikonsumen. iAccording ito 

iKotamena iet ial. i(2020); iNovitasari iet 

ial.(2021) iDigital imarketing iis ia iproduct 

imarketing ithrough idigital imedia iconnected 

ito ithe iinternet. iCurrently ithe iinternet ican 

inot ionly iconnect ipeople iwith idigital imedia, 

ibut ican ialso ibe iused ias ia ilink ibetween 

iconsumers. iThis ifacilitates i icommunication 

iin ithe iform iof imarketing ipromotions i 

ithrough icyberspace. iThe iexistence iof idigital 

imarketing ialso imakes icommunication 

ibetween iproducers, imarketers, iand i 

iconsumers i ior i ibuyers i ieasy. i iIn i iaddition, 

i idigital i imarketing i imakes i iit i ieasier i ifor 

i ibusiness ipeople i ito i imonitor i iand i iprovide 

i ieverything i ithat i iis i ineeded i iby i ipotential 

i icustomers. iSeperti ipenelitian iyang idilakukan 

ioleh iRani iRifani iArifuddin, idkk i(2019), 

imenyatakan ibahwa iterhdapat ipengaruh iantara 

ipemasaran idigital idengan ikeputusan 

ipembelian. i 

Faktor ilain iyang imempengaruhi 

ikeputusan ipembelian iselama imasa iCovid-19 

iialah iperceived ivalue iyaitu ipenilaian 

ikonsumen isecara ikeseluruhan iterhadap 

imanfaat iproduk iyang ididasarkan idari iapa 

iyang imereka iterima idan iapa iyang imereka 

iberikan i(Lai, i2004). iMenurut iKotler idan 

iKeller idalam iPriansa i(2017:196) imenjelaskan 

ibahwa ivalue iyang ilebih ibaik idapat 

imendorong ipeningkatan ikepuasan idan 

iloyalitas ikonsumen iterhadap iperusahaan. 

iSebaliknya, ibila ivalue iyang iditerima iitu 

itidak imampu imemuaskan ikonsumen imaka 

iakan imenghasilkan ikekecewaan. iSama 

ihalnya idengan ipenelitian iyang idilakukan 

ioleh iRizkynata iAdam iSatria, idkk i(2017) 

imenyatakan ibahwa ivariabel iperceived ivalue 

imempunyai ipengaruh iyang isignifikan 

iterhadap ikeputusan ipembelian. 

Piccoli iet ial i(dikutip ioleh iAlshibly, 

i2015) imengatakan ibahwa ie-commerce itelah 

imenciptakan ihubungan iyang imudah idiakses 
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idan irelatif iterjangkau iantara iperusahaan idan 

ikonsumen. iSelain iitu, ie-commerce idapat 

imeningkatkan ipeluang ipenggunaan isistem 

iinformasi iyang imendukung ipelayanan 

ikonsumen. iPiccoli iet ial i(dikutip ioleh 

iAlshibly, i2015) ijuga imengungkapkan ibahwa 

iperceived ivalue idalam ie-commerce iadalah 

ifakta ibahwa ie-commerce imemudahkan 

ikonsumen idalam imembandingkan ifitur 

iproduk ipada iharga ionline iserta ikemudahan 

iuntuk imengubah iatau imengganti isupplier. 

iPengurangan ibiaya ipencarian iyang idilakukan 

idalam imencari iinformasi iproduk imelalui ie-

commerce itidak ihanya imeningkatkan 

ikemungkinan ikonsumen iakan 

imembandingkan iharga, itetapi ijuga 

imemungkinkan ikonsumen iuntuk 

imembandingkan imanfaat idan inilai iyang 

imungkin iditerima idari ibarang iatau ijasa iyang 

imereka ibeli. 

Masa ipandemi iini, iada ibanyak 

iperusahaan iyang imengalami ipenurunan 

ipenjualan, ihal iini idapat iterjadi ikarena 

ipemasar itidak imemahami ikonsep ipemasaran 

imelalui idigital, ibarang iatau ijasa iyang idijual 

itidak isesusai idengan ikebutuhan iyang 

idiperlukan ioleh ikonsumen, idan itidak iadanya 

inilai iyang iditerima ioleh ikonsumen idari 

iproduk ijasa iatau ibarang itersebut. iNamun 

iberbeda idengan iyang iterjadi ipada iUsaha 

iDagang i((UD) iFajar iJaya. iUD. iFajar iJaya 

imerupakan iusaha idagang iyang ibergerak ipada 

iproduksi iperalatan itidur, iseperti ibantal idan 

iguling. iPermintaan ipenjualan iproduk ipada 

iUD. iFajar iJaya imengalami ibanyak 

ipeningkatan isejak imasa ipandemi. 

iBerdasarkan ipengamatan iyang idilakukan 

ipeneliti, ididapatkan i idata ipenjualan idari 

itahun i2019 i- i2020, idari imasa isebelum 

iterjadinya iCovid-19 ihingga iterjadinya iCovid-

19 ipenjualan ibantal idan iguling ipada iUD. 

iFajar iJaya imengalami ikenaikan isebesar i24% 

idari ihasil ipenjualan isecara ionline imaupun 

ioffline. iHal iini idirasa ikurang iwajar idi imasa 

ipandemi iCovid-19, ikarena ikebanyakan 

iperusahaan imengalami ipenurunan ipenjualan 

ihingga igulung itikar. iOleh isebab iitu, ipenulis 

iakan imelakukan ipenelitian iterhadap 

ikonsumen iterkait ipenyebab imeningkatnya 

ipenjualan ibantal idan iguling ipada iUD. iFajar 

iJaya idari isegi idigital imarketing iyang 

idisediakan ioleh iprodusen idan iperceived 

ivalue iyang iditerima ioleh ikonsumen. 

 

TINJAUAN iPUSTAKA 

Pemasaran 

Philip iKotler i(2012:5) imenyatakan 

ibahwa ipemasaran imerupakan iproses isosial 

iyang idengan iproses iitu iindividual iatau 

ikelompok imendapatkan iapa iyang imereka 

ibutuhkan idan iinginkan idengan imenciptakan, 

imenawarkan, idan isecara ibebas 

imempertukarkan iproduk idan ijasa iyang 

ibernilai idengan ipihak ilain. 

Digital iMarketing 

Digital imarketing imerupakan iplatform 

iyang idigunakan ioleh ipengusaha, iperusahaan 

iberbasis iproduk, idan iunit ilainnya iuntuk 

imempromosikan iproduk iatau ijasa iyang 

imereka itawarkan i(Chole i& iDharmik, 

i2018:23). iIndikator iyang idimiliki idigital 

imarketing iialah iponsel, isocial imedia 

imarketing, isearch iengine imarketing, isearch 

iengine ioptimization, iemail imarketing, idan 

ipesan iteks. 

Perceived iValue 

Sweeney i& iSoutar i(2001:22) 

imenyatakan ibahwa inilai ipelanggan imemiliki 

ihubungan idengan ikeinginan imembeli isuatu 

iproduk, ikeinginan iuntuk imerekomendasikan 

iproduk idan itidak imengharapkan isuatu 

imasalah idari iproduk itersebut. iMenurut 

iSweeney i& iSoutar idalam iFandy iTjiptono 

i(2008:298) imengatakan ibahwa ipengukuran 

ipersepsi inilai idibentuk ioleh iempat iindikator, 

iyaitu: iemotional ivalues, isocial ivalue, 

iquality/performance ivalue, iprice/value iof 

imoney. 

Keputusan iPembelian 

Kotler idan iKeller i(2009:188) 

imenyatakan ibahwa ikeputusan ipembelian 

iadalah itahap ievaluasi, ikonsumen imembentuk 

ipreferensi iantar imerek idalam ikumpulan 

ipilihan. iKonsumen imungkin ijuga imembentuk 

imaksud iuntuk imembeli imerek iyang ipaling 

idisukai. iAda ienam iindikator ikeputusan 
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ipembelian imenurut iKotler idan iKeller 

i(2012:161), iyaitu: ipemilihan iproduk, 

ipemilihan imerk, ipemilihan isaluran 

ipembelian, ipenentuan iwaktu ipembelian, 

ijumlah ipembelian, idan imetode ipembayaran. 

HIPOTESIS 

Hipotesis iyang idiajukan iadalah isebagai 

iberikut: 

1. H1 

H0: iDigital iMarketing idan iPerceived iValue 

isecara isimultan itidak iberpengaruh isecara 

isignifikan iterhadap iKeputusan 

iPembelian. 

Ha: iDigital iMarketing idan iPerceived iValue 

isecara isimultan iberpengaruh isecara 

isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. 

2. H2 

H0: iDigital iMarketing itidak iberpengaruh 

isecara isignifikan iterhadap iKeputusan 

iPembelian. 

Ha: iDigital iMarketing iberpengaruh isecara 

isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. 

3. H3 

H0: iPerceived iValue itidak iberpengaruh isecara 

isignifikan iterhadap iKeputusan 

iPembelian. 

Ha: iPerceived iValue iberpengaruh isecara 

isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. 

 

METODE iPENELITIAN 

a. Ruang iLingkup 

Fokus ipenelitian iini idititikberatkan ipada 

ibidang ipemasaran, iyaitu ikeputusan 

ipembelian iserta ifaktor iyang iberhubungan 

idengan idigital imarketing idengan iperceived 

ivalue idari ibantal idan iguling idi iUD. iFajar 

iJaya. iPopulasi idalam ipenelitian iini iadalah 

ikonsumen iUD. iFajar iJaya iyang imembeli 

ibantal idan iguling isecara ioffline imaupun 

ionline, ijumlah ipopulasi idalam ipenelitian iini 

iditemukan isebesar i530 iorang iselama i6 ibulan 

iterakhir. iPengambilan isampel iuntuk 

ipenelitian imenurut iSuharsimi iArikunto 

i(2010:112), ijika isubjeknya ikurang idari i100 

iorang isebaiknya idiambil isemuanya, inamun 

ijika isubjeknya ilebih idari i100 iorang idapat 

idiambil i10-15%. iDari ipopulasi itersebut 

idiambil i15% isehingga ijumlah isampelnya 

iadalah i15% ix i530 iorang i= i80 iorang 

ikonsumen. iJenis idesain isampel iyang iakan 

idigunakan ipeneliti iberupa ipurposive irandom 

isampling. iDalam ipenelitian iini imenggunakan 

ikonsumen iUD. iFajar iJaya iyang itelah 

imelakukan ipembelian ibantal idan iguling 

idalam i6 ibulan iterakhir, iyaitu idimulai idari 

ibulan ibulan iMaret i2021 ihingga ibulan 

iOktober i2020. iTeknik ianalisis idata idalam i 

ipenelitian i iini i imeliputi ianalisis i iregresi i 

ilinear i iberganda i iyang idigunakan iuntuk 

imengetahui iada iatau itidaknya ipengaruh 

iantara ivariabel iindependen iterhadap ivariabel 

idependen. iUntuk ipersamaan iregresi ilinear 

iberganda idalam ipenelitian iini iadalah iY i= iα 

i+ iβ iX1 i+ iβ iX2 i+ ie idan iuji ikoefisien 

ideterminasi i(Adjusted iR2). iTeknik ianalisis 

idata iselanjutnya iadalah iuji ihipotesis isecara 

isimultan idan isecara iparsial. 

 HASIL iPENELITIAN 

a. Analisis iRegresi iLinear iBerganda 

Variabel 

iDependen 

Variabel iIndependen Standardized iCoefficients Standardized 

iCoefficients iBeta B Std. iError 

Keputusan 

iPembelian 

(Constant) 4.757 1.666  

 Digital iMarketing 0,634 0,086 0,666 

 Perceived iValue 0,277 0,121 0,208 

Sumber: iData iOutput iSPSS idiolah, 

i2021.  

Berdasarkan i ipada i itabel i iSPSS i 

idiatas i idapat i idiketahui ipersamaan i iregresi i 

ilinear i iberganda ivariabel idigital imarketing 

i(X1) idan ivariabel iperceived ivalue i(X2) 

iterhadap ivariabel ikeputusan ipembelian i(Y) 

iyang iterbentuk isebagai iberikut: iY i= i4,757 i+ 

i0,634 i+ i0,277 i+ ie. iDari ipersamaan itersebut 

idapat idijelaskan ibahwa: i 
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a. Variabel idigital imarketing idan iperceived 

ivalue imemiliki iarah ikoefisien iyang 

ipositif iterhadap ivariabel ikeputusan 

ipembelian. 

b. Variabel idigital imarketing imemberikan 

inilai isebesar i0,634 iyang iberarti ijika 

idigital imarketing isemakin imeningkat 

imaka iakan imenyebabkan ikenaikan 

iterhadap ikeputusan ipembelian idan 

ivariabel iyang ilain idianggap itetap. 

c. Variabel iperceived ivalue imemberikan inilai 

isebesar i0,277 iyang iberarti ijika iperceived 

ivalue isemakin imeningkat imaka iakan 

imenyebabkan ikenaikan iterhadap 

ikeputusan ipembelian idan ivariabel iyang 

ilain idianggap itetap. 

 

b. Uji iKoefisien iDeterminan i(Adjusted iR2) 

Model Variabel iDependen Variabel iIndependen R iSquare Adjusted iR iSquare 

Regresi Keputusan iPembelian Digital iMarketing 0,681 0,673 

  Perceived iValue   

Sumber: iData iOutput iSPSS idiolah, i2021. 

 

Berdasarkan itabel idi iatas idapat 

idiketahui ibahwa iAdjusted iR2 isebesar i0,673 

iatau i67,3%. iHal iini idapat idisimpulkan 

ibahwa idigital imarketing i(X1) idan iperceived 

ivalue i(X2) imemberikan ikontribusi iatau 

imampu imenjelaskan ivariabel ikeputusan 

ipembelian i(Y) isebesar i67,3%. iSedangkan 

iselebihnya, iyaitu i32,7% idapat idipengaruhi 

ioleh ivariabel-variabel ilain iyang itidak 

idimasukan idalam imodel ipenelitian. 

 

c. Uji iHipotesis 

1. Uji iSimultan i(Uji iF) 

Model Variabel iDependen Variabel 

iIndependen 

Statistik 

iUji iF 

Nilai 

iSig. 

Keterangan 

Regresi Keputusan iPembelian Digital iMarketing 82,154 0,000 Signifikan i 

  Perceived iValue    

Sumber: iData iOutput iSPSS idiolah, i2021. 

 

Karena iF ihitung i> iF itabel iyaitu 

i82,154 i> i3,12 idan inilai isignifikansi i0,000 i< 

i0,05, imaka iH1 iditerima, iartinya ivariabel 

idigital imarketing idan iperceived ivalue isecara 

isimultan iberpengaruh iterhadap ivariabel 

iKeputusan iPembelian. 

 

2. Uji iParsial i(Uji it) 

Variabel iDependen Variabel iIndependen Nilai iStatistik it Sig. Keterangan 

Keputusan iPembelian Digital iMarketing 7,350 0,000 Signifikan 

 Perceived iValue 2,291 0,025 Signifikan 

Sumber: iData iOutput iSPSS idiolah, i2021. 

 

a) Pengaruh iDigital iMarketing iterhadap 

iKeputusan iPembelian 

Dari itabel idi iatas iterlihat ibahwa ipengujian 

ihipotesis idigital imarketing imenunjukkan inilai 

isignifikansi idari it ihitung isebesar i7.350 i> 

i1,99125 idengan itaraf isignifikansi i0,000 i< 

i0,05. iDengan ibegitu idapat idisimpulkan 

ibahwa idalam ipenelitian iini idigital imarketing 

i(X1) imempunyai ipengaruh iyang isignifikan 

iterhadap ikeputusan ipembelian i(Y). 

b) Pengaruh iPerceived iValue 

iTerhadap iKeputusan iPembelian 

Dari itabel idi iatas iterlihat ibahwa ipengujian 

ihipotesis iperceived ivalue imenunjukkan inilai 

isignifikansi idari it ihitung isebesar i2.291 i> 

i1,99125 idengan itaraf isignifikansi i0,025 i< 

i0,05. iDengan ibegitu idapat idisimpulkan 
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ibahwa idalam ipenelitian iini iperceived ivalue 

i(X2) imempunyai ipengaruh iyang isignifikan 

iterhadap ikeputusan ipembelian i(Y). 

 

PEMBAHASAN iHASIL iPENELITIAN 

a. Pengaruh iDigital iMarketing idan iPerceived 

iValue iTerhadap iKeputusan iPembelian 

Pengujian ihipotesis ipertama imengenai 

ipengaruh idigital imarketing idan iperceived 

ivalue iterhadap ikeputusan ipembelian. iDengan 

ihasil iuji iF idiperoleh inilai iF ihitung isebesar 

i82,154 ilebih ibesar idaripada iF itabel iyang 

ibernilai i3,12 idan idengan itingkat isignifikansi 

i0,000 ilebih ikecil idari i0,05. iDari ihasil 

itersebut imenunjukkan ibahwa iterdapat 

ipengaruh iyang isignifikan iantara idigital 

imarketing idan iperceived ivalue iterhadap 

ikeputusan ipembelian. iBerdasarkan 

iperhitungan iregresi imenunjukkan ibahwa 

ibesar ipengaruh idigital imarketing idan 

iperceived ivalue iterhadap ikeputusan 

ipembelian ibantal idan iguling ipada iUD. iFajar 

iJaya iadalah i67,3%, ihal iini idapat idiketahui 

idari inilai iAdjusted iR iSquare i(R2) isebesar 

i0,673. iDengan idemikian imenunjukkan ibahwa 

isebesar i67,3% ikeputusan ipembelian ibantal 

idan iguling ipada iUD. iFajar iJaya idipengaruhi 

ioleh idigital imarketing idan iperceived ivalue. 

iSedangkan i32,7% idipengaruhi ioleh ifaktor-

faktor ilain idi iluar ipenelitian. iHal iini 

imenunjukkan ibahwa isemakin ibaik ikondisi 

idigital imarketing idan iperceived ivalue imaka 

ikonsumen iakan imembuat ikeputusan 

ipembelian iproduk idi iUD. iFajar iJaya. 

b. Pengaruh iDigital iMarketing iTerhadap 

iKeputusan iPembelian 

Pengujian ihipotesis ikedua, imengenai 

ipengaruh idigital imarketing iterhadap 

ikeputusan ipembelian. iDengan ihasil iuji it 

ihitung isebesar i7,350 i> i1,99125 idengan itaraf 

isignifikansi i0,000 i< i0,05. iDari ihasil itersebut 

imenunjukkan ibahwa iterdapat ipengaruh 

ipositif idan isignifikan iantara idigital 

imarketing iterhadap ikeputusan ipembelian. 

iSama ihalnya idengan ipenelitian iyang 

idilakukan ioleh iFransilia iMarsilina iMewoh, 

idkk i(2019) iyang ijudul iPengaruh iDigital 

iMarketing iTerhadap iKeputusan iPembelian 

iPada iMatahari iDepartemen iStore iManado 

iTown iSquare idengan ihasil iuji iregresi ilinear 

iberganda, imaka idiketahui inilai ikonstanta 

iyaitu i18,280 idan ikoefisiensi iregresi iX iyaitu 

i0,492, isehingga isetiap ipenambahan i1% ipada 

ivariabel iX imaka iterjadi ikenaikan isebesar 

i0,492 ipada ivariabel iY. iSehingga idapat 

idikatakan ibahwa ivariabel iX iberpengaruh 

ipositif iterhadap ivariabel iY. iHal iini iberarti 

ibahwa isemakin itinggi idigital imarketing 

imaka isemakin itinggi ipula ikeputusan 

ipembelian. 

c. Pengaruh iPerceived iValue iTerhadap 

iKeputusan iPembelian 

Pengujian ihipotesis iketiga, imengenai 

ipengaruh iperceived ivalue iterhadap ikeputusan 

ipembelian. iDengan ihasil iuji it ihitung isebesar 

i2,291 i> i1,99125 idengan itaraf isignifikansi 

i0,025 i< i0,05. iDari ihasil itersebut 

imenunjukkan ibahwa iterdapat ipengaruh 

ipositif idan isignifikan iantara iperceived ivalue 

iterhadap ikeputusan ipembelian. iHal iini 

iserupa idengan ipenelitian iyang idilakukan 

ioleh iFelita iErsalita i(2017) idengan ijudul 

iPersepsi iNilai idan iKepercayaan iTerhadap 

iKeputusan iPembelian iProduk iGula iTropicana 

iSlim ipada iKonsumen iSupermarket iIndogrosir 

iYogyakarta. iPenelitian itersebut idibuktikan 

idalam inilai iR isquare iatau iR2 i0,0003. iHal 

iini iberarti ipresentase isumbangan ipengaruh 

ivariabel ibebas i(Persepsi iNilai idan 

iKepercayaan) iterhadap ivariabel iterikat 

i(Keputusan iPembelian) iadalah isebesar i0,3%, 

isedangkan isisanya isebesar i99,7% 

idipengaruhi ioleh ivariabel ilain iyang itidak 

iditeliti idalam ipenelitian iini. iHal iini iberarti 

ibahwa isemakin itinggi iperceived ivalue imaka 

isemakin itinggi ipula ikeputusan ipembelian. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian iini ibertujuan iuntuk 

imengetahui ipengaruh idigital imarketing idan 

iperceived ivalue iterhadap ikeputusan 

ipembelian ibantal idan iguling ipada iUD. iFajar 

iJaya idi iPasuruan iSelama iMasa iPandemi 

iCovid-19. iSetelah idilakukan isemua iuji, imaka 

ikesimpulan ihasil ipenelitian iini idapat 

idijelaskan isebagai iberikut: 
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1. Berdasarkan ihasil ipengujian ihipotesis 

idengan imenggunakan iuji iF, iyaitu 

ipengujian ipada ivariabel idigital imarketing 

idan iperceived ivalue iterhadap ikeputusan 

ipembelian idapat idisimpulkan ibahwa iH0 

iditolak idan iHa iditerima, iartinya iterdapat 

ipengaruh iantara ivariabel idigital imarketing 

idan iperceived ivalue isecara isimultan 

iterhadap ivariabel ikeputusan ipembelian 

ibantal idan iguling ipada iUD. iFajar iJaya idi 

iPasuruan iselama imasa ipandemi iCovid-19. 

2. Berdasarkan ihasil ipengujian ihipotesis 

idengan imenggunakan iuji it, ipengujian 

ivariabel idigital imarketing iterhadap 

ikeputusan ipembelian idapat idisimpulkan 

ibahwa iH0 iditolak idan iHa iditerima, 

iartinya iterdapat ipengaruh ipositif idan 

isignifikan iantara ivariabel idigital 

imarketing iterhadap ikeputusan ipembelian. 

iAdanya ipengaruh iini imenunjukkan ibahwa 

isemakin ipositif idigital imarketing iterhadap 

isuatu iproduk, imaka iakan isemakin 

imeningkatkan ikeputusan ipembelian ibantal 

idan iguling ipada iUD. iFajar iJaya idi 

iPasuruan iselama imasa ipandemi iCovid-19. 

3. Berdasarkan ihasil ipengujian ihipotesis 

idengan imenggunakan iuji it, ipengujian 

ivariabel iperceived ivalue iterhadap 

ikeputusan ipembelian idapat idisimpulkan 

ibahwa iH0 iditolak idan iHa iditerima, 

iartinya iterdapat ipengaruh ipositif idan 

isignifikan iantara ivariabel iperceived ivalue 

iterhadap ikeputusan ipembelian. iAdanya 

ipengaruh iini imenunjukkan ibahwa 

isemakin ipositif iperceived ivalue iterhadap 

isuatu iproduk, imaka iakan isemakin 

imeningkatkan ikeputusan ipembelian ibantal 

idan iguling ipada iUD. iFajar iJaya idi 

iPasuruan iselama imasa ipandemi iCovid-19. 

 

SARAN 

Berdasarkan ipembahasan idan 

ikesimpulan iyang itelah idiperoleh idalam 

ipenelitian iini, ipenulis imengajukan ibeberapa 

isaran isebagai iberikut: 

1. Bagi iprodusen, iberdasarkan ihasil 

ipenelitian, ipenulis imenyarankan ipada iUD. 

iFajar iJaya iuntuk ilebih imeningkatkan 

ipemasarannya isecara ionline. iPemasaran 

isecara ionline itersebut idapat iberupa 

imembuat iakun ipada iplatform ie-commerce 

i(Shopee, iTokopedia, iBulalapak, idan ilain-

lain) iserta ilebih ibanyak iinovasi iproduk 

ibaru imengikuti iperkembangan ijaman iyang 

iterus iberubah. 

2. Bagi ipeneliti iselanjutnya, ipenulis 

imenyarankan ikepada ipeneliti iselanjutnya 

iagar idapat imenggunakan iobjek iyang 

iberbeda idengan imengembangkan ivariabel 

ilain, iseperti ikualitas, ikepercayaan, 

ipersepsi iharga, isosial imedia, idan imasih 

ibanyak ilagi ilainnya iyang idapat 

imempengaruhi ikeputusan ipembelian, 

ikarena isemakin ibaik ikeputusan ipembelian 

imaka iakan isemakin ibaik ipula ibagi 

iperusahaan. 
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