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Marketing dan Brand Image terhadap keputusan pembelian sepatu
wanita merek Rohde pada PT. Mahkota Jaya Sentosa Cabang
Matahari Mall SKA Pekanbaru. Dengan menggunakan sampel
keseluruhan sebanyak 160 orang dengan metode analisis linier
berganda. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan
metode penarikan sampel penelitian yaitu metode Nonprobability
sampling. Hasil penelitian ini adalah variabel Digital Marketing
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dalam penelitian ini
diterima. Begitu juga dengan variabel Brand Image berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Sehingga hipotesis kedua (H2)
dalam penelitian ini diterima. Akhirnya dari penelitian ini dapat
disimpulkan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga disarankan
kepada PT. Mahkota Jaya Sentosa Cabang Matahari Mall SKA
dapat meningkatkan citra merek agar keputusan pembelian
konsumen lebih baik lagi untuk mencapai tujuan perusahaan.
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PENDAHULUAN

Setiap Perusahaan menjalankan bisnisnisnya akan memerlukan beberapa aspek
pendukung untuk memperoleh profit yang mereka inginkan. Dalam ketatnya persaingan dalam
dunia bisnis terutama dalam industri jual beli perusahaan harus memanfaatkan sumber daya
secara optimal. Di setiap perusahaan yang sudah berdiri pasti telah menetapkan visi dan misi
yang telah di sepakati sejak awal pembentukan perusahaannya setelah perusahaan berdiri
banyak aspek yang harus di perhatikan agar perusahaan bisa berkembang dan lebih maju dari
sebelumnya apalagi semakin hari dunia persaingan semakin ketat.Pada PT. Mahkota Jaya
Sentosa ini banyak aspek yang harus di kaji untuk memperoleh peningkatan penjualan yang
di inginkan mulai dari produk, merk, hingga promosi yang intensif. Hal ini ditunjukan dari
ranking posisi Indonesia yang menduduki posisi ke-4 sebagai produsen alas kaki di dunia.
Selain itu, Indonesia juga menjadi negara konsumen sepatu terbesar ke-4 dengan konsumsi
886 juta pasang alas kaki Menurut (Marinda, 2020).

Seperti yang telah kita ketahui bahwa internet pada saat ini sangat dibutuhkan di
semua kalangan baik di aspek kehidupan, salah satunya adalah sosial media, dimana sosial
media merupakan sebuah media sosialisasi dan interaksi, dapat dilihat dan dikunjungi oleh
setiap orang yang berisikan berbagai informasi mengenai produk , pekerjaan, enterpreneur
dan lain sebagainya
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Tabel 1 Data Target vs Actual Sales Rohde Mal SKA Periode 2016-2021

TAHUN TARGET ACTUAL SALES ACV%
2016 Rp. 798.560.201 Rp. 862.444.946 107%
2017 Rp. 869.980.541 Rp. 1.546.759.981 177%
2018 Rp. 987.674.091 Rp. 872.837.472 88%
2019 Rp. 1.005.651.781 Rp. 876.761.201 87%
2020 Rp. 1.756.981.054 Rp. 1.353.656.826 77%
2021 Rp. 2.245.776.087 Rp. 1.893.689.088 84%

Sumber:EntryDataProses(EDP)Matahari DepStoreMallSKA,2021

Dari tabel 1 di atas juga di peroleh data realisasi pencapaian penjualan sepatu wanita
merek rohde yang mengalami tidak stabilnya pencapaian, adanya siklus naik turunnya
penjualan sepatu wanita merek rohde namun siklus ini tetap mengalami penurunan yang
signifikan dari tahun 2017-2020.Dari acv sebesar 177% hingga mengalami penurunan sebesar
77% di tahun 2020.Banyak hal yang mendasari terjadinya penurunan tingkat pertumbuhan
penjualan, dari ideal stock persedian barang yang selalu berubah, tingkat perubahan harga
jual hingga kualitas produk yang menjadi kendala di lapangan.

Digital Marketing atau Pemasaran online memberikan manfaat kepada konsumen
maupun pemasaran, dimana hal tersebut adalah alat komunikasi yang baik untuk
membangunan hubungan yang lebih akrab dan dekat dengan pelanggan.

KAJIAN PUSTAKA

Pemasaran adalah suatu proses dan manejerial yang membuat individu atau kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan,
dan mempertukarkan produk yang bernilai kepada pihak lain atau segala kegiatan yang
menyangkut penyampaian produk atau jasa mulai dari produsen sampai konsumen (Agustina,
2020)

Keputusan Pembelian
Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak
terhadap produk (Moy et.al., 2021). Buchari Alma (2018), menyatakan bahwa keputusan
pembelian adalah keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan,teknologi,
politik budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physicalevidence, people dan process.Sehingga
membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil
kesimpulan berupa respon yang muncul terhadap produk apa yang akan dibelinya.

Indikator Keputusan Pembelian
Adapun indikator untuk mengukur keputusan pembelian menurut (Kotler dan Keller
2016) melalui bukunya sebagai berikut:
1. Pengenalan kebutuhan, merupakan proses pembelian yang bermula dari pengenalan
2. Pencarian Informasi, merupakan pencarian informasi tentang barang atau jasa yang
dibutuhkan oleh konsumen.
3. Pengevaluasian alternatif, merupakan sikap konsumen terhadap sejumlah merek
melalui beberapa prosedur evaluasi.
4. Keputusan pembelian merupakan tahap konsumen dalam membuat keputusan untuk
membeli suatu produk.
5. Perilaku setelah pembelian merasa puas atau tidak puas setelah adanya pembelian.
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Digital Marketing
Pengertian Digital Marketing

Menurut Chadwick (2016) digital marketing merupakan kegiatan pemasaran yang
menggunakan media digital dengan menggunakan internet yang memanfaatkan media berupa
web, social media, email, database, mobile/wireless dan digital tv guna meningkatkan target
konsumen dan untuk mengetahui profil, perilaku, nilai produk, serta loyalitas para pelanggan
atau target konsumen untuk mencapai tujuan pemasaran.

Indikator Digital Marketing
Menurut (Istigomah 2021) indikator digital Imarketing adalah sebagai berikut:

1. Website: Website merupakan bagian paling penting dalam dunia digital. Website dapat
mengarah langsung kepada calon konsumen. Dengan website, perusahaan dapat
memberikan informasi menarik dan aktual.

2. Media social: Media social merupakan media online yang dapat digunakan untuk
menginformasikan atau mempromosikan produk dari perusahaan.

3. Platform Aplikasi: Dengan media platform, perusahaan dapat menghost layanan
sehingga dapat bekerja secara maksimal.

4. Program yang menarik: Program-program yang dimiliki perusahaan harus dapat
menarik konsumen. Dengan berbagai program unik akan menjadikan unggul dengan
sendirinya pada tiap promosi yang dilakukan, sehingga memberikan nilai tambah bagi
perusahaan. Program yang menarik.

5. Program yang dapat mendorong konsumen melakukan pembelian.

Brand Image
Pengertian Brand Image

Menurut Firmansyah dalam (Ernawati 2021) Citra merek merupakan representasi dari
keseluruhan persepsi terhadap merek dan bentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu
terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan
dan preferensi terhadap suatu merek.

Indikator Brand Image
Menurut schiffman dan konflik dalam (Ryan 2020) menyebutkan indikator citra merek
adalah sebagai berikut:
1. Kualitas atau mutu,berkaitan dengan kualitas produk barang yang ditawarkan oleh
produsen dengan merek tertentu.
2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan yang
dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi.
3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang bisa
dimanfaatkan oleh konsumen.
Pelayanan, yang terkait dalam tugas produsen dalam melayani konsumennya.
Resiko, terkait dengan besar kecilnya akibat untung dan rugi yang mungkin dialami oleh
konsumen.
6. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak sedikitnya
jumlah uang yang dikeluarkan oleh konsumen untuk mempengaruhi suatu produk juga
dapat mempengaruhi citra jangka panjang.

o s
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Namadan

No Tahun
Penelitian

1 (Santosa,
2021)

2 (Chandra,
2021)

3  (Khoziyah,
2021)

4  (Saputra
2020)

5  (Chaerunnisa,
2022)

6  (Sari, 2019)

Judul Penelitian

Pengaruh Social Media
Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian
Jasa Gphoto

Pengaruh Digital
Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian
di Kadatuan

Koffie

Pengaruh Digital
Marketing Terhadap
Keputusan
Pembelian
FollowersOnlineShop
Instagram
@Kpopconnection
The Effect of Digital
Marketing, Word Of
Mouth, And Service
Quality On Purchase
Decisions

Pengaruh Electronic
Word Of Mouth , Dan
Brand Image Terhadap
Loyalitas konsumen
dengan lebelisasi halal
sebagai variabel
Moderasi pada Mie
Gacoan Yogyakarta
cabang Godean
Pengaruh Brand Image
(Citra merek)
TerhadapPreferensi
konsumen dalam
membeli buah pisang
»ounpride" Di Kota
Yogyakarta

Variabel Penelitian

Variabel Bebas:

InstagramDigital Marketing (X1),
FacebookDigital Marketing (X2),
Whatsapp Digital Marketing (X3)

Variabel Terikat:
Keputusan Pembelian ()

Variabel Bebas: Digital
Marketing (X1)

Variabel Terikat:
Keputusan Pembelian (Y)
Variabel Bebas:
DigitalMarketing (X1)

Variabel Terikat:
Keputusan Pembelian (Y)

Variabel Bebas: Digital
Marketing (X1), Word of Mouth
(X2), Kualitas Pelayanan (X3)

Variabel Terikat:
Keputusan Pembelian (Y)
Variabel Bebas:

Word of Mouth (X1)
Brand image (X2)

Variabel Terikat:
Loyalitas konsumen(Y)

Variabel Bebas:
Brand Image (X1)

Variabel Terikat:
Terhadap Preferensi (Y)

Hasil Penelitian

InstagramDigital
Marketing, Whatsapp
Digital Marketing
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian

FacebookDigital
Marketing tidak
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian
Digital marketing
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian

Digital marketing
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian

Digital Marketing, Word
of Mouth, Kualitas
Pelayanan berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian

Word of Mouth dan
Brand Image
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian

Brand Image (Citra
Merek) Terhadap
keputusan pembelian

Sumber: Data olahan berbagai referensi

Metode Penelitian

Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono (2018) metode
kuantitatif merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme yang
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data yang
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat statistik dengan tujuan untuk menguiji
hipotesis yang telah ditetapkan. Filsafat positivisme memandang realitas atau gejala suatu
fenomena yang dapat diklasifikasikan, relatif tetap, konkret, terukur dan mempunyai hubungan
sebab akibat. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel bebas dan variabel terikat yaitu

digital Imarketing (X1),dan Brand Image (X2) keputusan pembelian (Y).
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas
Tabel 3 Hasil Uji Validitas
Variabel Indikator r hitung r tabel Keputusan
DM1 0,824 0,155 Valid
DM2 0,776 0,155 Valid
DM3 0,861 0,155 Valid
DM4 0,899 0,155 Valid
vigital Marketing oMo 0:8% 0.155 Valid
DM6 0,833 0,155 Valid
DM7 0,787 0,155 Valid
DM8 0,792 0,155 Valid
DM9 0,688 0,155 Valid
DM10 0,733 0,155 Valid
BI1 0,878 0,155 Valid
BI2 0,840 0,155 Valid
BI3 0,805 0,155 Valid
Bl4 0,878 0,155 Valid
BI5 0,853 0,155 Valid
Brand Image BIo oo 0,155 Valid
BI7 0,695 0,155 Valid
BI8 0,801 0,155 Valid
BI9 0,802 0,155 Valid
BI10 0,747 0,155 Valid
BI11 0,772 0,155 Valid
BI12 0,903 0,155 Valid
KP1 0,755 0,155 Valid
KP2 0,757 0,155 Valid
KP3 0,784 0,155 Valid
KP4 0,768 0,155 Valid
Keputusan Fembelian KPS 0,778 0'155 Valid
KP6 0,809 0,155 Valid
KP7 0,627 0,155 Valid
KP8 0,835 0,155 Valid
KP9 0,764 0,155 Valid
KP10 0,814 0,155 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 (Lampiran 3)
Dari Tabel diatas diketahui nilai r hitung seluruh item pernyataan variabel > r tabel

(0,155). Artinya adalah bahwa item-item pernyataan yang digunakan untuk mengukur masing-
masing variabel dinyatakan valid.
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Uji Reliabilitas
Pengujian Reabilitas
Tabel 4 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Nilai Ukur Keputusan
Alplha
Digital Marketing 0,939 0,60 Valid
Brand Image 0,957 0,60 Valid
Keputusan Pembelian 0,921 0,60 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 (Lampiran 3)
Dari Tabel di atas dapat diketahui nilai reliabilitas seluruh variabel = 0,6, Artinya
adalah bahwa alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini reliable atau dapat dipercaya.

Uji Asumsi Klasik:

Uji normalitas
Tabel 5 Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 160
Normal Mean ,0000000
Parametersab Std. Deviation 2,87278342
Most Extreme Absolute ,050
Differences Positive ,032

Negative -,050
Test Statistic ,050
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200°4

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 (Lampiran 3)

Berdasarkan Tabel diperoleh nilai signifikansi one sample Kolmogorov Smirnov
sebesar 0,200 > 0,05. Dengan demikian maka dapat diartikan bahwa model regresi memenuhi
asumsi normalitas.

Uji Multikoliniearitas
Tabel 6 Hasil Uji Multikolinieritas
Coefficients?
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Digital Markeeting ,464 2,156
Brand Image ,464 2,156

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 (Lampiran 3)
Dari Tabel diperoleh nilai tolerance variabel dependen sebesar 0,464 yang lebih besar
dari 0,1 dan VIF sebesar 2,156 yang lebih kecil dari 10. Dapat diartikan bahwa tidak terjadi
gejala heterokedastisitas dalam model regresi

Uji Heteroskedastisitas

Tabel 7 Hasil Uji Heterokedastisitas
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 4,809 ,706 6,808 ,000
Digital Marketing -,038 ,025 =172 -1,528 ,128
Brand Image -,025 ,022 -,126 -1,119 ,265

a. Dependent Variable: Abs_Res
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Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 (Lampiran 3)

Dari Tabel diketahui bahwa variabel independen tidak signifikan terhadap absolut
residual (0,128 dan 0,256 > 0,05). Dapat diambil keputusan bahwa model regresi bebas dari
gejala heterokedastisitas.

Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 8 Persamaan Regresi Linier Berganda
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 8,498 1,254 6,777 ,000
Digital Markeeting ,204 ,045 ,258 4,584 ,000
Brand Image ,464 ,039 ,670 11,879 ,000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Berdasarkan Tabel diatas juga, dapat dibuat persamaan regresi linier berganda
sebagai berikut:
Y = a+ biXi+ b2X2 +e
Y =8,498 + 0,204 X1 + 0,464 X> + e
Penjelasan dari persamaan tersebut adalah sebagai berikut:

a. Nilai konstanta (a) sebesar 8,498. Artinya adalah apabila variabel independen
diasumsikan nol (0), maka keputusan pembelian sebesar 8,498.

b. Nilai koefisien regresi variabel digital marketing sebesar 0,204. Artinya adalah bahwa
setiap peningkatan digital merkating sebesar 1 satuan, maka akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0,204 dan sebaliknya dengan asumsi variabel lain tetap.

c. Nilai koefisien regresi variabel brand image sebesar 0,464. Artinya adalah bahwa
setiap peningkatan brand image sebesar 1 satuan, maka akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0,464 dan sebaliknya dengan asumsi variabel lain tetap.

d. Standar error () merupakan variabel acak dan mempunyai distribusi probabilitas yang
mewakili semua faktor yang mempunyai pengaruh terhadap Y tetapi tidak dimasukan
dalam persamaan.

Uji Hiptesis
Uji t (Uji Secara Parsial)
Tabel 9 Hasil Uji Signifikan (Uji t)

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 8,498 1,254 6,777 ,000
Digital Markeeting ,204 ,045 ,258 4,584 ,000
Brand Image ,464 ,039 ,670 11,879 ,000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data Olahan SPSS 24
Dari Tabel dapat dilihat masing-masing nilai t hitung dan signifikansi variabel bebas.
Diketahui nilai t tabel (uji 2 sisi pada tingkat signifikansi 5%) dengan dengan persamaan n -
k-1;0/2=160-2-1;0,05/2=157; 0,025 =1,975 (lihat tabel t pada lampiran 6), dimana
n adalah jumlah sampel, k adalah jumlah variabel bebas, 1 adalah konstan dan a sebesar
5%. Dengan demikian maka diperoleh hasil sebagai berikut:

a. Digital marketing. Diketahui nilai t hitung (4,584) > t table (1,975) atau signifikansi
(0,000) < a (0,05). Dengan demikian hipotesis yang diajukan diterima, artinya digital
marketing secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu wanita
merek Rohde studi pada PT. Mahkota Jaya Sentosa Cabang Mal SKA Pekanbaru.
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b. Brand image. Diketahui nilai t hitung (11,879) > t table (1,975) atau signifikansi (0,000)
< a (0,05). Dengan demikian hipotesis yang diajukan diterima, artinya brand image
secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu wanita merek
Rohde studi pada PT. Mahkota Jaya Sentosa Cabang Mal SKA Pekanbaru.

Uji Simultan (Uji F)
Tabel 10 Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4357,485 2 2178,743 260,677 ,0000
Residual 1312,209 157 8,358
Total 5669,694 159

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Brand Image , Digital Marketing
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 (Lampiran 3)

Dari Tabel diperoleh nilai F hitung sebesar 260,677 dengan signifikansi sebesar

0,000. Sedangkan nilai F tabel pada tingkat signifikansi 5% dengan persamaann- k- 1;k
=160-2 -1 ;2 =157; 2 = 3,054 (lihat tabel F pada lampiran 5), dimana n adalah jumlah
sampel, k adalah jumlah variabel bebas dan 1 adalah konstan. Dengan demikian maka
diperoleh hasil F hitung (260,677) > F tabel (3,054) dan signifikansi (0,000) < 0,05. Hasil ini
dapat diartikan bahwa digital marketing dan brand image secara bersama-sama berpengaruh
terhadap keputusan pembelian sepatu wanita merek Rohde studi pada PT. Mahkota Jaya
Sentosa Cabang Mal SKA Pekanbaru.

Uji Parsial (Uji t)
Tabel 11 Hasil Uji Parsial (Uji t)

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 8,498 1,254 6,777 ,000
Digital Markeeting ,204 ,045 ,258 4,584 ,000
Brand Image ,464 ,039 ,670 11,879 ,000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023 (Lampiran 3)

Dari Tabel dapat dilihat masing-masing nilai t hitung dan signifikansi variabel bebas.
Diketahui nilai t tabel (uji 2 sisi pada tingkat signifikansi 5%) dengan dengan persamaan n —
k-1;0/2=160-2-1;0,05/2=157;0,025 =1,975 (lihat tabel t pada lampiran 6), dimana
n adalah jumlah sampel, k adalah jumlah variabel bebas, 1 adalah konstan dan a sebesar
5%. Dengan demikian maka diperoleh hasil sebagai berikut:

a. Digital marketing. Diketahui nilai t hitung (4,584) > t table (1,975) atau signifikansi
(0,000) < a (0,05). Dengan demikian hipotesis yang diajukan diterima, artinya digital
marketing secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu wanita
merek Rohde studi pada PT. Mahkota Jaya Sentosa Cabang Mal SKA Pekanbaru.

b. Brand image. Diketahui nilai t hitung (11,879) > t table (1,975) atau signifikansi (0,000)
< a (0,05). Dengan demikian hipotesis yang diajukan diterima, artinya brand image
secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu wanita merek
Rohde studi pada PT. Mahkota Jaya Sentosa Cabang Mal SKA Pekanbaru.

Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 12 Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,8772 ,769 ,766 2,89102
a. Predictors: (Constant), Brand Image , Digital Marketing
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Sumber : Hasil Penelitian, 2022

Dari Tabel diperoleh nilai R? sebesar 0,769. Artinya adalah bahwa sebesar 76,9%
keputusan pembelian sepatu wanita merek Rohde studi pada PT. Mahkota Jaya Sentosa
Cabang Mal SKA Pekanbaru dipengaruhi oleh digital marketing dan brand image. Sedangkan
sisanya 23,1% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.

Pembahasan
Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Digital marketing atau pemasaran digital dilakukan agar meningkatkan kepercayaan
konsumen pada suatu merek tersebut. Jika suatu merek terkenal dan terlihat dimana pun,
maka itu akan membuat konsumen yakin bahwa produk tersebut memiliki kualitas mutu yang
baik. Dari pengujian yang dilakukan diperoleh hasil bahwa digital marketing berpengaruh
terhadap keputusan pembelian sepatu wanita merek Rohde studi pada PT. Mahkota Jaya
Sentosa Cabang Mal SKA Pekanbaru. Setiap peningkatan penggunaan digital merkating,
maka akan meningkatkan keputusan pembelian sepatu wanita merek Rohde dan sebaliknya,
setiap penurunan penggunaan digital merkating, maka akan menurunkan keputusan
pembelian sepatu wanita merek Rohde.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Elbahar
dan Syahputra (2021), Khoziyah dan Lubis (2021), Saputra dan Ardani (2020) yang
mendapatkan hasil penelitian bahwa digital marketing berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Setiap peningkatan penggunaan digital merkating, maka akan meningkatkan
keputusan pembelian.

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Setiap produk yang dijual di pasar tentu memiliki merek, dimana merek tersebut
sebagai pembeda antara satu produk dengan produk yang lain. Merek memegang peranan
penting dalam pemasaran, merek yang dibeli konsumen adalah merek yang memiliki keunikan
individual yang tidak sama satu dengan yang lainnya. Merek menempel dalam persepsi
pelanggan, sehingga sesungguhnya persaingan yang terjadi adalah pertarungan persepsi
merek diatas pertarungan produk. Dari pengujian yang dilakukan diperoleh hasil bahwa digital
marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian sepatu wanita merek Rohde studi pada
PT. Mahkota Jaya Sentosa Cabang Mal SKA Pekanbaru. Semakin baik brand image sepatu
wanita merek Rohde, maka akan meningkatkan keputusan pembelian dan sebaliknya, setiap
buruk brand image sepatu wanita merek Rohde, maka akan menurunkan keputusan
pembelian.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dipaparkan pada BAB sebelumnya, maka dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

1. Digital marketing sudah dimanfaatkan dengan baik oleh PT. Mahkota Jaya Sentosa
Cabang dalam mempromosikan sepatu wanita merek Rohde. Kemudian dari pengujian
yang dilakukan diperoleh hasil bahwa digital marketing berpengaruh terhadap keputusan
pembelian sepatu wanita merek Rohde studi pada PT. Mahkota Jaya Sentosa Cabang
Mal SKA Pekanbaru. Setiap peningkatan penggunaan digital merkating, maka akan
meningkatkan keputusan pembelian sepatu wanita merek Rohde.

2. Brand image dari sepatu wanita merek Rohde dimata konsumen sudah baik. Kemudian
dari pengujian yang dilakukan diperoleh hasil bahwa digital marketing berpengaruh
terhadap keputusan pembelian sepatu wanita merek Rohde studi pada PT. Mahkota
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Jaya Sentosa Cabang Mal SKA Pekanbaru. Semakin baik brand image sepatu wanita
merek Rohde, maka akan meningkatkan keputusan pembelian.

Saran

Dari hasil penelitian dan kesimpulan diatas, maka penulis memberikan saran-saran untuk

penelitian ini sebagai berikut:

1. Perusahaan untuk tidak hanya menggunakan webisite dan marketplace dalam
memasarkan produk sepatu wanita merek Rohde, tetapi juga diharapkan dapat
memanfaatkan media sosial sebagai media promosi seperti instagram, facebook,
youtube, tiktok karena masing-masing platform digital mempunyai keunggulan
dibidangnya maisng-masing.

2. Perusahaan untuk tetap mempertahankan kualitas sepatu wanita merek Rohde, hal ini
mengingat harga dari sepatu tersebut tergolong mahal. Seorang konsumen dengan
kemampuan keuangan yang baik akan tetap memilih produk dengan kualitas yang baik
walaupun harganya relatif mahal.
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