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Abstract:  Dalam konteks properti terutama villa, keputusan ini dipengaruhi oleh lebih 
dari sekadar karakteristik fisik, tetapi juga faktor eksternal seperti strategi pemasaran 
yang baik. Keputusan pembelian dapat dipengaruhi banyak faktor seperti digital 
marketing, persepsi harga dan brand image. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh digital marketing, persepsi harga dan brand image terhadap keputusan 
pembelian. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. Populasi yang 
digunakan adalah konsumen yang telah membeli villa pada PT. Luxe Properti 
Internasional dan sampeil seibanyak 50 orang. Te iknik analisis data meinggunakan Uji 
Validitas, Uji Reiabilitas, Uji Asumsi Klasik, Anaisis Re igreisi Linieir Beirganda, Uji Koreilasi 
Be irganda, Koeifisiein Deiteirminasi, Uji F dan Uji t. Dari hasil pe ineilitian dipeiroleih hasil 
digital marke iting be irpeingaruh positif dan signifikan te irhadap keiputusan peimbeilian, 
peirseipsi harga beirpe ingaruh positif dan signifikan te irhadap ke iputusan peimbeilian, dan 
brand image i beirpeingaruh positif dan signifikan te irhadap ke iputusan peimbeilian. Saran 
yang dapat dibeirikan peineiliti adalah PT. Luxei Propeirti Inteirnasional diharapkan seilalu 
me inyeidiakan informasi yang leingkap meingeinai villa yang ditawarkan, se icara rutin 
me imposting foto produk yang ditawarkan dan me imbeirikan informasi yang leingkap 
pada postingan, meimbuat keibijkan harga yang se isuai deingan kualitas dari villa yang 
ditawarkan dan seilalu meimbeirikan villa deingan kualitas yang baik ke ipada konsumein. 
 
Kata kunci : digital marke iting¸ peirseipsi harga, brand image i, keiputusan peimbeilian 

 

PENDAHULUAN 

Industri prope irti meingalami pe irke imbangan pe isat di e ira globalisasi, 

didorong oleih meiningkatnya peirmintaan akan hunian beirkualitas, teirutama 

villa di dae irah wisata se ipeirti Bali. Popularitas Bali se ibagai de istinasi wisata 

de ingan iklim tropis dan pantai yang indah meinjadikan pasar prope irti, teirmasuk 

villa, teirus beirkeimbang (Bukitvista, 2023). Pe irkeimbangan teiknologi informasi 

dan komunikasi te ilah meingubah paradigma pe irilaku konsume in dalam 

ke iputusan pe imbeilian villa.  

Me inurut Sumarwan (2020), keiputusan peimbe ilian diawali deingan 

pe ingeinalan keibutuhan, peincarian informasi, pe imikiran produk, hingga 

pe ingaruh peimasaran. Dalam prope irti, khususnya villa, keiputusan ini tidak 

hanya dipe ingaruhi oleih karakte iristik fisik, te itapi juga strate igi pe imasaran yang 

e ifeiktif. Oleih kare ina itu, pe ingeimbang prope irti pe irlu meineirapkan strate igi yang 
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teipat untuk me incapai tujuan pe irusahaan dan me iningkatkan daya saing di pasar 

(Tjiptono, 2014). Tantangan be irupa fluktuasi pe injualan dan ke ikhawatiran 

teirkait infrastruktur masih me injadi pe irhatian. PT. Luxe i Prope irti Inteirnasional 

adalah pe irusahaan prope irti dan konsultan arsite iktur yang didirikan pada tahun 

2019 di Bali. Pe irusahaan ini me inawarkan villa de ingan de isain modeirn dan 

me iwah di komple iks La Luxe i Villa di Kota Deinpasar. Me iskipun me imiliki tim 

profe isional dan komitme in tinggi dalam pe ingeimbangan se irta pe imasaran villa, 

pe irusahaan me inghadapi tantangan be irupa fluktuasi pe injualan. 

Tabel 1 

Data Penjualan Villa 

PT. Luxe Properti Internasional 

Tahun 2023 

Bulan Jumlah Penjualan Presentase 

Januari 7 14% 

Februari 8 16% 

Maret 5 10% 

April 6 12% 

Mei 3 6% 

Juni 4 8% 

Juli 3 6% 

Agustus 5 10% 

September 3 6% 

Oktober 1 2% 

November 3 6% 

Desember 2 4% 

Total Penjualan 50  

Sumber: PT. Luxe Properti Internasional, 2024 

Data pe injualan meinunjukkan bahwa pe injualan villa pada tahun 2023 

be irsifat fluktuatif, de ingan total 50 unit teirjual dari 120 unit yang te irseidia 

(41,67%). Peinjualan teirtinggi teirjadi pada bulan Fe ibruari (8 unit), se idangkan 

pe injualan teireindah teircatat pada bulan Oktobeir (1 unit). Fluktuasi ini 

me inunjukkan adanya faktor yang me imeingaruhi ke iputusan pe imbe ilian 

konsume in. 

Digital markeiting meinjadi e ileimein pe inting dalam strate igi pe imasaran 

modeirn. Meinurut Hasan (2022), digital marke iting meimanfaatkan teiknologi 

untuk meincapai tujuan peimasaran dan be irkomunikasi se icara eifeiktif, namun, 

ke itidakaktifan PT. Luxe i Propeirti Inteirnasional di meidia sosial meinghambat 

optimalisasi promosi. Se ilain itu, pe irseipsi harga juga me injadi ke indala. Hasil 

pe ineilitian yang dilakukan ole ih Mize ieid (2021), Zidane i (2022), Yuliana (2023) dan 
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Deivi (2023) meinyatakan digital markeiting be irpeingaruh positif dan signifikan 

teirhadap ke iputusan pe imbe ilian, namun se ibaliknya pada hasil pe ineilitian dari 

Putri, dkk. (2022) dan Baronah, dkk. (2023) me inyatakan bahwa digital markeiting 

tidak be irpe ingaruh positif te irhadap ke iputusan pe imbeilian. 

Faktor lainnya yang harus dipe irhatikan teirhadap ke iputusan pe imbe ilian 

adalah harga, me inurut Juwita (2021), pe irseipsi harga me imeingaruhi cara 

konsume in meinilai keiseisuaian harga de ingan nilai yang meire ika teirima. PT. Luxei 

Prope irti Inteirnasional meinghadapi hambatan kare ina konsume in meinganggap 

harga villa te irlalu tinggi dibandingkan de ingan kompe ititor. Hasil pe ineilitian yang 

dilakukan ole ih Rifa’I, dkk. (2020), Farhat dan Marnas (2022) se irta Sari (2024) 

me inyatakan pe irseipsi harga be irpe ingaruh positif dan signifikan te irhadap 

ke iputusan pe imbeilian, namun se ibaliknya pada hasil pe ineilitian dari Angraini dan 

Harwani (2020) dan Se ivan (2021) meinyatakan bahwa pe irse ipsi harga tidak 

be irpe ingaruh teirhadap ke iputusan pe imbe ilian. 

Brand imagei juga meinjadi faktor pe inting. Me inurut Surachman (2020), 

pe irseipsi positif teirhadap meireik dapat me iningkatkan minat pe imbeilian. Namun, 

citra PT. Luxe i Prope irti Inteirnasional teirganggu ole ih kondisi proyeik yang tidak 

rapi, yang be irpe ingaruh pada pe irseipsi konsume in teirhadap kualitas dan 

profe isionalisme i. Hasil pe ineilitian yang dilakukan ole ih  Pratama dan Rubiyanti 

(2023), Daryani, dkk. (2024) dan Pratiwi (2024) me inyatakan brand imagei 

be irpe ingaruh positif dan signifikan te irhadap ke iputusan pe imbe ilian, namun 

se ibaliknya pada hasil pe ineilitian dari Diniyah dan Heirman (2021) dan Yudistira 

(2022) meinyatakan bahwa brand image i tidak be irpe ingaruh teirhadap ke iputusan 

pe imbeilian. 

Pe ineilitian seibe ilumnya meinunjukkan hasil yang be irvariasi te irkait 

pe ingaruh digital markeiting, pe irseipsi harga, dan brand imagei teirhadap 

ke iputusan pe imbeilian. Seibagian pe ineilitian me ineimukan hubungan positif dan 

signifikan, se ime intara yang lain meinunjukkan hasil yang tidak signifikan. 

Keitidakkonsisteinan ini me injadi dasar bagi pe ineiliti untuk me ingkaji le ibih lanjut 

pe ingaruh faktor-faktor te irseibut teirhadap ke iputusan pe imbe ilian villa pada PT. 

Luxe i Prope irti Inteirnasional.  

 

LITERATUR 

Theiory of Planneid Beihavior  

Theiory of Planne id Beihavior adalah te iori meinurut Ajze in (1988) yang 

me inyatakan bahwa hubungan antara sikap, norma subje iktif, dan pe irseipsi 

kontrol peirilaku akan me impe ingaruhi niat pe irilaku individu untuk meilakukan 

suatu tindakan se iseiorang atau individu untuk meilakukan tindakan se ipeirti 

ke iputusan pe imbeilian. Teiori ini be irkaitan de ingan variabe il digital markeiting 
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yang me imeingaruhi sikap konsume in me ilalui informasi dan peingalaman yang 

diteirima. Informasi yang re ile ivan dapat me imbangun ke ipe ircayaan dan 

me iningkatkan niat be ili. Variabe il pe irse ipsi harga be irkaitan de ingan kontrol 

pe irilaku yang dirasakan, jika harga dianggap te irjangkau dan se isuai nilai yang 

ditawarkan, konsume in meirasa leibih mampu me ilakukan pe imbe ilian, seihingga 

me impeirkuat ke iputusan be ili dan variabe il brand imagei beirhubungan deingan 

norma subje iktif, di mana pe ingaruh sosial se ipe irti keiluarga dan te iman dapat 

me imbeintuk pe irseipsi positif teirhadap me ireik, brand imagei yang kuat 

me iningkatkan ke ipeircayaan diri konsume in dalam me imilih suatu meireik. 

Ke iputusan Peimbeilian 

Keiputusan peimbe ilian adalah suatu pe imikiran di mana individu 

me inge ivaluasi be irbagai pilihan dan me imbuat pilihan pada suatu produk dari 

banyak pilihan (Yusuf, 2021). 

ke iputusan pe imbeilian meimiliki e impat indikator me inurut Kotleir dan 

Armstrong (2019) yaitu, Keimantapan me imbeili seiteilah meingeitahui informasi 

produk,  meimutuskan meimbe ili kare ina meireik itu paling disukai pe ilanggan,  

me imbeili kare ina ingin dan butuh seirta  meimbeili kare ina meindapat re ikomeindasi 

dari orang lain. 

Digital Marke iting 

Digital markeiting adalah strate igi pe imasaran mode irn yang 

me imanfaatkan saluran digital se ipe irti me idia sosial dan we ibsitei untuk meincapai 

pasar le ibih luas deingan biaya yang le ibih e ifeiktif. Digital  markeiting meimiliki lima 

inidikator meinurut Budiono dan Sire igar (2023) yaitu: Akse issibilitas, Inte iractivity, 

Ente irtainmeint, Creidibility dan Informatif. 

Pe irseipsi Harga 

Pe irseipsi harga adalah bagaimana konsume in meimahami dan me inilai 

harga suatu produk atau jasa, yang dapat me impeingaruhi ke iputusan pe imbeilian 

me ireika. Peirseipsi harga me imiliki e impat indikator me inurut Kotleir (2019) yaitu, 

Keiteirjangkauan harga, ke ise isuaian harga de ingan kualitas produk dan layanan, 

ke iseisuaian harga de ingan manfaat se irta harga se isuai ke imampuan atau daya 

saing harga. 

Brand Imagei  

Brand imagei (citra meire ik) meimiliki pe iran pe inting dalam me impe ingaruhi 

ke iputusan peimbeilian konsumein, keitika citra me ireik teirbeintuk kuat di beinak 

konsume in, didasarkan pada pe ingalaman positif dan informasi yang konsiste in, 

konsume in ceindeirung leibih teirikat de ingan meireik teirseibut. Brand imagei 

me imiliki tiga inidikator me inurut Swaminathan (2020) yaitu, Citra pe irusahaan 

(corporatei imagei), citra peimakai (use ir imagei) dan citra produk (product imagei). 
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Hipoteisis Peineilitian 

Pe ingaruh Digital Markeiting Teirhadap Ke iputusan Pe imbeilian 

 Pe ingaruh digital markeiting dijeilaskan ole ih theiory of planne id beihavior, 

dimana sikap te irhadap pe irilaku dipe ingaruhi oleih informasi dan peingalaman 

yang dite irima individu. Informasi yang re ileivan dan me inarik dari digital 

markeiting bisa meimbangun keiyakinan konsumein, yang akhirnya meiningkatkan 

niat dan pe irilaku pe imbeilian konsumein. Hasil pe ineilitian oleih Azzam & Mize ieid 

(2021), Zidanei (2022), Yuliana (2023) dan Deivi (2023) bahwa digital marke iting 

teirbukti meimbeirikan pe ingaruh positif dan signifikan te irhadap ke iputusan 

pe imbeilian. Be irdasarkan hal te irseibut maka dapat dirumuskan hipote isis seibagai 

be irikut: 

H1: Digital markeiting be irpe ingaruh positif dan signifikan te irhadap ke iputusan 

pe imbeilian villa pada PT. Luxe i Prope irti Inteirnasional. 

Pe ingaruh Peirseipsi Harga Teirhadap Keiputusan Pe imbeilian 

Pe irseipsi harga me imiliki kaitan e irat de ingan theiory of planne id be ihavior yaitu 

kontrol peirilaku yang dirasakan. Ke itika konsumein meirasa bahwa harga produk 

teirjangkau atau se isuai de ingan nilai yang ditawarkan, me ire ika akan me irasa le ibih 

mampu untuk me ilakukan pe imbe ilian. Hasil pe ineilitian oleih Rifa’I, dkk. (2020), 

Farhat & Marnas (2022), Pratama, e it al., (2024) dan Sari (2024)  te irbukti pe irseipsi 

harga be irpe ingaruh positif dan signifikan teirhadap ke iputusan peimbeilian. 

Be irdasarkan hal te irseibut maka dapat dirumuskan hipoteisis seibagai be irikut: 

H2: Peirseipsi harga be irpe ingaruh positif dan signifikan te irhadap ke iputusan 

pe imbeilian villa pada PT. Luxe i Prope irti Inteirnasional. 

Pe ingaruh Brand Imagei Teirhdap Keiputusan Pe imbeilian 

Brand imagei me imiliki kaitan e irat de ingan theiory of planne id be ihavior yaitu 

norma subje iktif be irkaitan de ingan pe ingaruh sosial dan harapan dari orang-

orang di se ikitar individu. Brand imagei yang kuat bisa me impe ingaruhi ke iputusan 

konsume in untuk meimbeili meire ik teirte intu kareina meireika ingin meimeinuhi 

e ikspeiktasi sosial atau me irasa le ibih pe ircaya diri de ingan meireik teirseibut. Hasil 

pe ineilitian oleih Pratama & Rubiyanti (2023), Pratiwi (2024) dan Daryani, dkk. 

(2024) teirbukti brand image i beirpe ingaruh positif dan signifikan te irhadap 

ke iputusan pe imbeilian. Beirdasarkan hal te irseibut maka dapat dirumuskan 

hipoteisis seibagai be irikut: 

H3: Brand imagei be irpe ingaruh positif dan signifikan teirhadap ke iputusan 

pe imbeilian villa pada PT. Luxe i Prope irti Inteirnasional. 

 

METODELOGI PENELITIAN 

 Pe ineiltian ini dilakukan pada PT. Luxe i Prope irti Inteirnasional, deingan 

objeik peineilitian digital markeiting, peirse ipsi harga dan brand imagei teirhadap 



 

Jurnal Emas 
Volume 6 Nomor 1, Januari (2025): 80-92 
DOI: https://doi.org/10.36733/emas.v6i1.11268 

E-ISSN 2774-3020 
 

 

85 
 

ke iputusan peimbe ilian villa pada PT. Luxe i Propeirti Inteirnasional. Meitodei 

pe ineilitian yang digunakan adalah kuantitatif. Populasi yang digunakan adalah 

konsume in yang teilah meimbeili villa pada PT. Luxe i Prope irti Inteirnasional tahun 

2023 dan sampe il seibanyak 50 orang de ingan meitodei peineintuan samplei 

me inggunakan sampling je inuh. Teiknik analisis data me inggunakan Uji Validitas, 

Uji Re iabilitas, Uji Asumsi Klasik, Anaisis Re igre isi Linieir Beirganda, Uji Koreilasi 

Be irganda, Koeifisiein Deiteirminasi, Uji F dan Uji t. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Instrumein 

1. Uji Validitas 

Dalam me ineintukan valid atau tidaknya tiap butir pe irnyataan digunakan 

taraf koe ifisiein koreilasi > 0,30 maka ite im pe irtanyaan adalah valid dan jika 

koe ifisiein koreilasi < 0,30 maka ite im peirtanyaan adalah tidak valid. Hasil yang 

dipe iroleih dalam pe ineilitian ini dikeitahui bahwa se iluruh koe ifisiein koreilasi 

indikator variabe il yang diuji nilainya le ibih be isar dari 0,30. Hasil teirseibut 

me inunjukkan bahwa se iluruh indikator yang te irdapat pada pe ineilitian ini 

teirbukti valid. 

2. Uji Re iliabilitas 

 Kriteiria uji re iliabilitas adalah de ingan me ilihat nilai Cronbach Alpha (α) 

untuk masing masing variabe il. Dimana suatu variabe il dilakukan re ialibeil jika 

me imbeirikan nilai Cronbach Alpha > 0.60. Hasil yang dipe iroleih dalam peineilitian 

ini dikeitahui masing-masing nilai Cronbach’s Alpha pada tiap instrume in 

teirseibut le ibih be isar dari 0,60 (Cronbach’s Alpha > 0,60). Hal te irseibut 

me inunjukkan bahwa se imua instrume in re iliabeil. 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

1. Hasil Uji Normalitas 

Tabel 2 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Unstandardized Residual 

N  50 

Norma Parameterab Mean 0,0000000 

Std. Deviation 1,05692951 

Most Extreme Differences Absolute 0,063 

Positive 0,055 

Negative -0,063 

Test Statistic  0,063 
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Asymp. Sig. (2-tailed)  0,200cd 

Sumber: Data diolah, 2024 

Pada Tabe il 2 meinunjukan bahwa beisarnya nilai Asymp. Sig. (2-taileid) 

adalah se ibe isar 0,200 yaitu leibih be isar dari 0,05 yang me inunjukan bahwa data 

teirdistribusi se icara normal, seihingga dapat disimpulkan bahwa mode il 

me imeinuhi asumsi normalitas. 

2. Hasil Uji Multikolineiaritas 

Se iluruh variabe il beibas me imiliki nilai tole irancei > 0,10, be igitu juga de ingan 

hasil pe irhitungan nilai VIF, se iluruh variabe il meimiliki nilai VIF < 10. Hal ini be irarti 

bahwa pada mode il reigreisi yang dibuat tidak te irdapat ge ijala multikolinieiritas, 

yang dapat dilihat pada Tabe il 5.2 seibagai be irikut: 

Tabeil 3 

Hasil Uji Multikolineiaritas 

 

Variabel 

Unstandardi

zed 

Coefficients 

Standard

ized 

Coeffici

ents 

 

t 

 

Sig 

Colinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta 

Tolera

nce 

VIF 

(Constant) 0,489 0,913  0,536 0,595   

Digital Marketing 0,264 0,103 0,330 2,557 0,014 0,163 6,127 

Persepsi Harga 0,326 0,124 0,303 2,623 0,012 0,204 4,913 

Brand Image 0,431 0,137 0,348 3,148 0,003 0,222 4,510 

Sumber: Data diolah, 2024 

 

3. Hasil Uji He iteiroskeidastisitas 

Tabeil 5 

Hasil Uji Heiteiroskeidastisitas 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig 

B Std. Error Beta 

(Constant) 1,060 0,521  2,035 0,048 

Digital Marketing 0,076 0,059 0,460 1,286 0,205 

Persepsi Harga -0,071 0,071 -0,321 -1,004 0,321 

Brand Image -0,050 0,078 -0,196 -0,640 0,526 

Sumber: Data diolah, 2024 

 

Hasil pe ingujian normalitas data dilakukan de ingan modeil reigre isi jika 

probabilitas > 0,05 be irarti tidak te irjadi he iteiroskeidastisitas, se ibaliknya jika 

Probabilitas < 0,05 be irarti te irjadi he ite iroskeidastisitas. Pada tabe il 5 dalam 
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pe ineilitian ini masing-masing mode il me imiliki nilai signifikansi le ibih be isar dari 

0,05. Be irarti didalam mode il reigre isi ini tidak te irjadi heiteiroske idastisitas. 

 

Hasil Uji Reigreisi Lineiar Beirganda 

Tabeil 6 

Hasil Uji Reigreisi Lineiar Beirganda 
sil Anali sis Reigreisi Lineiar Beirganda 

 

Variabel 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig 

B Std. Error Beta 

(Constant) 0,489 0,913  0,536 0,595 

Digital Marketing 0,264 0,103 0,330 2,557 0,014 

Persepsi Harga 0,326 0,124 0,303 2,623 0,012 

Brand Image 0,431 0,137 0,348 3,148 0,003 

R 

R Square 

Adjusted R Square 

Signifikansi F 

0,935 

0,875 

0,867 

0,000 

Sumber: Data diolah, 2024 

 

Pada Tabe il 6 hasil analisis re igre isi linieir be irganda didapatkan pe irsamaan 

se ibagai be irikut:    

Y = 0,489 + 0,264DM  + 0,326PH + 0,431BI + e i 

Adapun inte irpreistasi hasil dari koe ifisiein re igreisi dapat disajikan sebagai 

berikut: 

1) Nilai konstanta se ibeisar 0,489, be irarti apabila digital marke iting, peirseipsi 

harga  dan brand image i te itap (konstan), maka ke iputusan pe imbeilian 

se ibeisar 0,489. 

2) Nilai koe ifisie in reigreisi variabe il digital markeiting seibe isar 0,264, artinya 

me imiliki pe ingaruh positif. Apabila digital markeiting seimakin baik maka 

akan me iningkatkan ke iputusan peimbeilian deingan asumsi variabe il lainnya 

teitap. 

3) Nilai koe ifisie in reigre isi variabe il peirseipsi harga se ibe isar 0,326, artinya 

me imiliki pe ingaruh positif. Apabila pe irseipsi harga se imakin baik maka akan 

me iningkatkan ke iputusan pe imbeilian de ingan asumsi variabe il lainnya 

teitap. 

4) Nilai koe ifisie in reigreisi variabe il brand imagei seibeisar 0,431, artinya me imiliki 

pe ingaruh positif. Apabila brand imagei seimakin baik maka akan 

me iningkatkan ke iputusan pe imbeilian de ingan asumsi variabe il lainnya 

teitap.  
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Hasil Uji F 

 Pada tabe il 6 me inunjukkan nilai signifikansi F se ibe isar 0,000 <0,05. 

Se ihingga dapat disimpulkan bahwa digital markeiting (X1), pe irseipsi harga (X2 ) 

dan brand image i (X3) be irpeingaruh signifikan te irhadap ke iputusan pe imbeilian 

(Y), de ingan deimikian modeil peineilitian dianggap layak uji dan pe ingujian 

hipoteisis dapat dilanjutkan 

Hasil Analisis Koreilasi Beirganda  

 Pada tabe il 6 meinunjukkan hasil analisis kore ilasi be irganda dipe iroleih nilai 

R seibe isar 0,935 yang beirada diantara 0,800 – 1,000 dan teirmasuk ke idalam 

koleirasi yang sangat kuat be irdasarkan pe idoman untuk me imbeirikan 

inteirpre istasi koe ifisiein koreilasi me inurut Sugiyono (2019). Hal ini be irarti variabe il 

digital marke iting, pe irseipsi harga dan brand image i me imiliki hubungan yang 

sangat kuat te irhadap ke iputusan pe imbeilian 

Hasil Uji Koeifisiein Deiteirminasi 

 Pada tabe il 6 hasil uji koe ifisiein de iteirminasi pe ineilitian ini dipeiroleih nilai 

Adjue iste id R Square i seibeisar 0,867. Hal ini be irarti 86,7% variasi variabe il 

ke iputusan pe imbeilian dapat dije ilaskan oleih variasi dari ke itiga variabe il 

indeipe indein (digital marke iting, peirseipsi harga dan brand image i), dan sisanya 

(100% - 86,7% = 13,3%) dije ilaskan oleih variabe il lain yang tidak te irdapat dalam 

pe ineilitian ini. 

Hasil Uji t 

 Pada tabe il 6 dike itahui bahwa nilai t untuk seitiap variabe ilnya adalah 

se ibagai be irikut: 

1) Pe ingujian pe ingaruh variabe il digital markeiting teirhadap ke iputusan 

pe imbeilian meinunjukkan nilai t hitung 2,557 se irta nilai signifikansi 0,014 

< 0,05. Hal ini be irarti variabe il digital marke iting beirpeingaruh positif dan 

signifikan te irhadap ke iputusan peimbeilian villa pada PT. Luxe i Propeirti 

Inteirnasional, yang artinya H0 ditolak dan H1 dite irima, se ihingga 

hipoteisis peirtama (H1) dite irima. 

2) Pe ingujian pe ingaruh variabe il peirseipsi harga te irhadap ke iputusan 

pe imbeilian meinunjukkan nilai t hitung 2,623 se irta nilai signifikansi 0,012 

< 0,05. Hal ini be irarti variabe il pe irseipsi harga be irpe ingaruh positif dan 

signifikan te irhadap ke iputusan peimbeilian villa pada PT. Luxe i Propeirti 

Inteirnasional, yang artinya H0 ditolak dan H2 dite irima, seihingga 

hipoteisis keidua (H2) diteirima. 

3) Pe ingaruh variabe il brand imagei teirhadap ke iputusan pe imbe ilian 

me inunjukkan nilai t hitung 3,148 se irta nilai signifikansi 0,003 < 0,05. Hal 

ini be irarti variabe il brand imagei be irpe ingaruh positif dan signifikan 

teirhadap ke iputusan pe imbeilian villa pada PT. Luxe i Prope irti 
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Inteirnasional, yang artinya H0 ditolak dan H3 dite irima, seihingga 

hipoteisis keitiga (H3) dite irima. 

Pe imbahasan Hasil Peineilitian 

1. Pe ingaruh Digital Markeiting Teirhadap Ke iputusan Pe imbe ilian. 

Hasil analisis pe ineilitian meinunjukkan bahwa digital markeiting 

be irpe ingaruh positif dan signifikan teirhadap ke iputusan pe imbeilian. Hal ini 

be irarti bahwa seimakin baik digital markeiting maka akan me iningkatkan 

ke iputusan pe imbeilian pada PT. Luxe i Prope irti Inteirnasional. 

 Hasil pe ineilitian ini seijalan de ingan pe ineilitian teirdahulu yang dilakukan 

oleih Azzam & Mize ieid (2021), Zidanei (2022), Yuliana (2023) meinyatakan digital 

markeiting beirpe ingaruh yang positif dan signifikan te irhadap ke iputusan 

pe imbeilian. 

2. Pe ingaruh Pe irseipsi Harga Te irhadap Keiputusan Pe imbeilian. 

 Hasil analisis pe ineilitian meinunjukan bahwa pe irseipsi harga be irpe ingaruh 

positif dan signifikan te irhadap ke iputusan pe imbe ilian villa pada PT. Luxe i 

Prope irti Inteirnasional. Hal ini be irarti bahwa se imakin baik pe irseipsi konsumein 

teirhadap harga yang ditawarkan, maka akan me iningkatkan ke iputusan 

pe imbeilian konsumein. 

 Hasil pe ineilitian ini seijalan deingan deingan pe ineilitian teirdahulu yang 

dilakukan ole ih Rifa’I, dkk. (2020), Farhat & Marnas (2022), Pratama, e it al., 

(2024) dan Sari (2024) yang meinyatakan bahwa pe irseipsi harga me imiliki 

pe ingaruh yang positif dan signifikan te irhadap ke iputusan pe imbe ilian. 

3. Pe ingaruh  Brand Imagei Teirhadap Keiputusan Pe imbe ilian. 

 Hasil analisis pe ineilitian me inunjukan bahwa brand image i beirpe ingaruh 

positif dan signifikan te irhadap ke iputusan pe imbe ilian villa pada PT. Luxe i 

Prope irti Inteirnasional. Hal ini beirarti bahwa se imakin baik brand image i maka 

akan me iningkatkan ke iputusan peimbeilian pada PT. Luxe i Prope irti Inteirnasional. 

Hasil pe ineilitian ini seijalan deingan pe ineilitian yang dilakukan ole ih 

Pratama & Rubiyanti (2023), Pratiwi (2024) dan Daryani, dkk. (2024) yang 

menyatakan brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

 

SIMPULAN DAN LIMITASI 

Simpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut, hasil penelitian digital marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti bahwa 

semakin baik digital marketing maka akan meningkatkan keputusan pembelian 

pada PT. Luxe Properti Internasional. Persepsi harga berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti bahwa semakin baik 

persepsi harga maka akan meningkatkan keputusan pembelian pada PT. Luxe 

Properti Internasional. Brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi brand 

image maka akan meningkatkan keputusan pembelian pada PT. Luxe Properti 

Internasional. 

Limitasi  

Keterbatasan dari penelitian ini adalah cross-sectional dan lingkungan 

yang dinamis sehingga saran untuk penelitian kedepannya adalah 

menambahkan sampel dan memperluas ruang lingkup. 

 

DAFTAR PUSTAKA 

Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and 

Human Decision Processes, 50(2), 179–211. https://doi.org/10.1016/0749-

5978(91)90020-T 

Al-Azzam, A. F., & Al-Mizeid, K. (2021). The effect of digital marketing on 

purchasing decisions: A case study in Jordan. The Journal of Asian 

Finance, Economics and Business, 8(5), 455–

463. https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no5.0455 

Angraini, D., & Harwani, Y. (2020). The effect of product quality, price 

perception, and promotion on purchasing decisions in Sari Roti in West 
Jakarta. Proceedings of the 4th International Conference on 

Management, Economics, and Business (ICMEB 2019). 

Armstrong, K. (2019). Marketing: An introduction (12th ed.). Pearson Education. 

Baronah, Y., Anggit, & Nurhayani. (2023). Pengaruh digital marketing, influencer 

marketing, dan product quality terhadap keputusan pembelian mobil 

Wuling di Indonesia. Jurnal Akuntansi Manajemen (JAKMEN), 2(2), 87–

98. 

Budiono, A., & Siregar, O. M. (2023). Pengaruh store atmosphere, kualitas 

pelayanan, dan digital marketing terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen kafe minum kopi Medan Johor. Mufakat: Jurnal Ekonomi, 

Manajemen, dan Akuntansi, 2(4), 376–386. 

Bukit Vista. (2023). Panduan untuk pasar properti Bali saat ini. Diakses 

dari https://www.bukitvista.com/blog/panduan-untuk-pasar-properti-

bali-saat-ini-2023 

Devi, D. (2023). Pengaruh digital marketing terhadap keputusan followers 

Instagram @wardahbeauty dalam pembelian produk Wardah (Skripsi). 

Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 

https://doi.org/10.1016/0749-5978(91)90020-T
https://doi.org/10.1016/0749-5978(91)90020-T
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no5.0455
https://www.bukitvista.com/blog/panduan-untuk-pasar-properti-bali-saat-ini-2023
https://www.bukitvista.com/blog/panduan-untuk-pasar-properti-bali-saat-ini-2023


 

Jurnal Emas 
Volume 6 Nomor 1, Januari (2025): 80-92 
DOI: https://doi.org/10.36733/emas.v6i1.11268 

E-ISSN 2774-3020 
 

 

91 
 

Diniyah, K. (2021). Pengaruh country of origin dan brand image terhadap 

keputusan pembelian kosmetik Korea Selatan pada remaja di Sidoarjo: 

Studi pada pembelian merek Nature Republic. Aplikasi Administrasi: 

Media Analisis Masalah Administrasi, 143–151. 

Fairhat, L., & Marnis, M. (2022). Analisis pengaruh daya tarik promosi, persepsi 

harga, dan brand image terhadap keputusan pembelian properti (Studi 
kasus pada perumahan Citra Raya City Jambi). Ekonomis: Journal of 

Economics and Business, 6(1), 364–371. 

J., Arfan, N., H., & Ali Hussain, H. (2022). Penerapan digital marketing dalam 

upaya peningkatan pendapatan usaha mikro kecil dan 
menengah. ILTIZAM Journal of Sharia Economics Research, 6(2), 212–

224. https://doi.org/10.30631/iltizam.v6i2.1452 

Jayanti, E., Daryani, D., & Sudiyono, S. (2024). Pengaruh digital marketing, brand 
image, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian produk Ms 

Glow. Jurnal Ekonomi, 14(1), 9–21. 

Keller, K. L., & Swaminathan, V. (2020). Strategic brand management: Building, 

measuring, and managing brand equity (5th ed.). Pearson Education. 

Muhammad, Z. (2023). Pengaruh digital marketing terhadap keputusan 

pembelian dengan harga sebagai variabel mediasi dalam perspektif 

ekonomi Islam (Studi kasus di Refill Parfume BDL) (Disertasi doktoral). 

UIN Raden Intan Lampung. 

Nisa, S. (2021). Analisis pengaruh persepsi harga, kualitas pelayanan, dan lokasi 

terhadap keputusan pembelian (Studi kasus pada konsumen di You Nine 

Cafe Medan). Universitas Medan 

Area. http://repository.uma.ac.id/handle/123456789/16524 

Paludi, S., & Juwita, R. (2021). Pengaruh persepsi harga, lokasi, dan kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian. Equilibrium: Jurnal Penelitian 

Pendidikan dan Ekonomi, 18(1), 41–53. 

Philip Kotler, & Kevin Lane Keller. (2019). Manajemen pemasaran, jilid 2. 

Erlangga. 

Pratama, T. W., & Rubiyanti, R. N. (2023). Pengaruh promosi media sosial 

Instagram dan brand image terhadap proses keputusan pembelian 

properti Era Bandung. eProceedings of Management, 10(1). 

Pratiwi, F. (2024). The influence of brand image, price perception, and location 
on purchasing decisions. EKOMA: Jurnal Ekonomi, Manajemen, 

Akuntansi, 3(2), 515–522. 

Putri, D. L., Murningsih, R., & Santosa, M. (2022). Pengaruh digital marketing, 

label halal, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian (Studi 

https://doi.org/10.30631/iltizam.v6i2.1452
http://repository.uma.ac.id/handle/123456789/16524


 

Jurnal Emas 
Volume 6 Nomor 1, Januari (2025): 80-92 
DOI: https://doi.org/10.36733/emas.v6i1.11268 

E-ISSN 2774-3020 
 

 

92 
 

empiris UMKM oleh-oleh Getuk Eco Magelang). Borobudur 

Management Review, 2(2), 87–111. 

Rifai, B., Mitariani, N. W. E., & Imbayani, I. G. A. (2020). Pengaruh persepsi harga, 
kualitas produk, dan promosi terhadap keputusan pembelian kartu 

perdana internet di Gallery Smartfren Denpasar. Emas Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis, 1(1), 31–42. 

Sari, N. (2024). Analisis pengaruh harga, lokasi, dan fasilitas terhadap keputusan 

pembelian di perumahan Syariah Ahmad Dahlan. Jurnal Ilmiah Ekonomi 

Islam dan General, 3(01), 311–321. 

Sugiyono. (2019). Metodologi penelitian kualitatif, kuantitatif, dan R&D. CV 

Alfabeta. 

Surachman. (2020). The influence of brand image and brand love on customer 

loyalty mediated by customer engagement: Study on consumers of 

Wardah cosmetics. MEC-J (Management and Economics Journal). 

Tjiptono, F. (2014). Pemasaran jasa: Prinsip, penerapan, dan penelitian. Andi 

Offset. 

Yudistira, Y. (2022). Pengaruh brand image, harga, dan word of mouth terhadap 
keputusan pembelian smartphone merek Oppo di Lumajang. Jombang: 

Journal of Organization and Business Management, 5(2), 125–131. 

Yuliana, S. (2023). Pengaruh digital marketing dan harga terhadap keputusan 

pembelian di Kota Palembang. Madani: Jurnal Ilmiah Multidisiplin, 1(4). 

Yusuf, A. (2021). The influence of product innovation and brand image on 

customer purchase decision on Oppo smartphone products in South 

Tangerang City. Budapest International Research and Critics Institute-

Journal (BIRCI-Journal), 2(1), 472–481. 

Zailani, A., Sumarwan, M., & Najib, N. (2020). The influence of marketing mix on 

brand image, motivation, and students' decision to choose graduate 

studies of IPB University. Journal of Consumer Sciences, 5(1), 1–15. 

 

 


