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Abstrak : This study aims to examine the influence of digital marketing, product quality, and brand price on the purchasing
decisions of Ando products. The method used is a quantitative survey. The results of the study indicate that all
three variables have a significant effect on purchasing decisions, both partially and simultaneously. These findings
emphasize the importance of effective digital marketing strategies, consistent product quality, and brand pricing
in increasing Ando's sales.
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Abstrak : Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing, kualitas produk, dan harga merek terhadap
keputusan pembelian produk Ando. Metode yang digunakan adalah survei kuantitatif. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara
parsial maupun simultan. Temuan ini menegaskan pentingnya strategi pemasaran digital yang efektif, kualitas
produk yang terjaga, serta harga merek dalam meningkatkan penjualan Ando.
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|. PENDAHULUAN

Selain aspek pemasaran, kualitas produk dan harga juga merupakan faktor penting yang dipertimbangkan
konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Kualitas produk mencerminkan sejauh mana barang yang
ditawarkan mampu memenuhi harapan konsumen, sedangkan harga berperan sebagai indikator nilai dan daya beli.
Konsumen cenderung melakukan pembelian terhadap produk yang tidak hanya terjangkau secara ekonomi, tetapi juga
memiliki kualitas yang baik dan dapat dipercaya. Penelitian lain menunjukkan bahwa kualitas produk dan harga secara
bersama-sama memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian, mendukung temuan serupa dalam berbagai
konteks produk konsumen. Oleh karena itu, kombinasi antara strategi pemasaran digital yang efektif, kualitas produk
yang konsisten, serta harga yang kompetitif menjadi kunci dalam menarik dan mempertahankan pelanggan di tengah
dinamika pasar yang semakin dinamis [1] .

Pertumbuhan teknologi informasi telah menyebabkan perubahan besar dalam cara bisnis beroperasi, terutama
dalam cara mereka merencanakan dan melaksanakan upaya pemasaran mereka. Cara-cara lama dalam beriklan yang
sebelumnya bergantung pada iklan berbasis kertas dan penawaran penjualan langsung telah berubah. Sekarang,
perusahaan menggunakan digital marketing, yang lebih menarik, lebih cepat, dan lebih efektif. Digital marketing
membantu perusahaan terhubung dengan banyak pelanggan menggunakan platform seperti media sosial, toko online,
situs web, dan alat digital lainnya. Ini berarti digital marketing memainkan peran besar dalam membantu orang
memutuskan apa yang akan dibeli saat ini. Penelitian menunjukkan bahwa ketika digital marketing direncanakan
dengan baik, hal itu dapat membantu sebuah merek menjadi lebih dikenal, membangun kepercayaan dengan
pelanggan, dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian [2] . Seiring pasar menjadi lebih kompetitif,
penggunaan digital marketing secara efektif sekarang menjadi hal yang penting bagi bisnis agar tetap relevan dan tetap
diminati.

Bagi merek lokal seperti Ando, yang membuat sepatu dan sandal, penting untuk mengetahui bagaimana
faktor-faktor seperti pemasaran digital, kualitas produk, dan harga memengaruhi pilihan pelanggan. Meskipun Ando
terkenal dengan harga yang rendah dan produk yang modis, pemasaran digitalnya bisa ditingkatkan untuk menarik
lebih banyak pelanggan, terutama remaja yang sering menggunakan media sosial. Selain itu, menjaga kualitas produk
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tetap tinggi dan harga tetap wajar adalah tantangan, terutama dengan banyaknya merek lokal dan internasional di
pasaran. Jika Ando meningkatkan pemasaran digitalnya, mempertahankan kualitas produknya, dan menetapkan harga
yang sesuai dengan kemampuan pelanggan, hal itu dapat membantu lebih banyak orang membeli produknya dan
memperkuat mereknya di wilayah lokal. Oleh karena itu, perlu dilakukan penelitian yang secara empiris menguji
seberapa besar pengaruh digital marketing, kualitas produk, dan harga terhadap keputusan pembelian konsumen
terhadap produk Ando [3] .

Merek Ando telah berkembang pesat dalam beberapa tahun terakhir, menunjukkan seberapa baik perusahaan
telah menyesuaikan digital marketing mereka dengan tren baru. Dengan bekerja sama dengan e — commerce, Ando
kini menggunakan metode digital marketing yang terfokus, seperti meningkatkan platform belanja online, mengelola
media sosial, dan menggunakan data tentang apa yang disukai pelanggan. Upaya ini telah menyebabkab peningkatan
penjualan yang signifikan, menurut [4] . Pendekatan ini membantu menjangkau lebih banyak pelanggan dan membuat
orang merasa lebih dekat dengan merek Ando. Pada saat yang sama, perusahaan menjaga produk-produknya tetap
berkualitas tinggi dengan desain baru dan kenyamanan yang ditingkatkan bagi pengguna, serta menjaga harga tetap
wajar agar pelanggan rata-rata masih mampu membelinya. Hal ini menunjukkan bagaimana kerja sama tim dalam
pemasaran digital, menjaga kualitas produk tetap konsisten, dan menetapkan harga yang baik dapat memengaruhi
keputusan pelanggan untuk membeli produk Ando.

Menentukan taktik pemasaran yang berhasil di lingkungan perusahaan yang semakin kompetitif memerlukan
pemahaman tentang perilaku konsumen. Keputusan pembelian, atau proses mental dan emosional yang dilalui
pelanggan sebelum memilih untuk membeli suatu barang atau jasa, adalah komponen penting dari perilaku konsumen.
Berbagai elemen, termasuk merek, harga, promosi, kualitas produk, dan pengalaman pelanggan sebelumnya,
mempengaruhi keputusan untuk membeli [5] . Pilihan konsumen saat membeli secara online melalui aplikasi atau
situs web sipengaruhi oleh sejumlah faktor, seperti fakta bahwa harganya biasanya lebih rendah. Sebagai hasil dari
beanyaknya promosi yang tersedia, ada jaminan pelanggan bahwa pembelian online akan aman dan nyaman dalam
pembelian online karena dapat dilakukan kapan saja dan dari lokasi manapun tanpa persyaratan untuk kunjungi toko,
e-promosi online perusahaan, yang aspek menarik dari pemasaran digital yang membangkitkan rasa ingin tahu
pelanggan [6] .

Pemasaran tidak lagi hanya tentang cara-cara lama seperti surat kabar, radio, dan TV. Saat ini, cara terbaik
untuk menjangkau pelanggan adalah melalui pemasaran digital. Perusahaan dapat berkomunikasi lebih langsung
dengan pelanggan menggunakan alat online seperti situs web, media sosial, email, dan iklan online. Metode ini
membantu bisnis mempelajari lebih banyak tentang apa yang disukai pelanggan dan mengirim pesan yang terasa lebih
personal. Dengan menggunakan gambar yang menarik, cerita nyata dari pengguna, ulasan produk, dan rekomendasi
dari influencer pelanggan bisa mengetahui produk lebih cepat, lebih akurat, dan dengan kepercayaan lebih tinggi.
Selain itu, digital marketing memungkinkan pelanggan membeli produk langsung melalui tautan atau situs web online,
yang membuat belanja lebih cepat dan lebih nyaman. Hal ini membuat pengalaman berbelanja menjadi lebih baik dan
membantu orang merasa lebih santai, yang dapat menghasilkan lebih banyak pelanggan yang membeli produk tersebut

[71.

Kualitas produk kini menjadi salah satu aspek terpenting yang mempengaruhi kemampuan perusahaan untuk
menarik dan mempertahankan pelanggan di era persaingan yang semakin ketat. Desain produk, keandalan, daya tahan,
dan kesesuaian dengan kebutuhan pelanggan hanyalah beberapa dari banyak aspek yang dimilikinya. Pelanggan
umumnya memilih barang yang memenuhi harapan mereka baik dari segi kegunaan maupun penampilan [8] .
Pendapat pelanggan tentang kualitas produk yang dijual sering kali berdampak pada keputusan pembelian mereka.
Ketika pelanggan puas dengan kualitas produk, mereka cenderung untuk membelinya lagi dan merekomendasikannya
kepada orang lain. Di sisi lain, pelanggan cenderung mencari pilihan lain dan menghindari pembelian ulang jika
mereka percaya produk tersebut tidak memenuhi harapan mereka atau berkualitas rendah. Kualitas produk dengan
demikian memainkan peran penting dalam baik pilihan awal untuk membeli maupun keputusan pembelian selanjutnya
[9] . Sebelum membuat keputusan untuk membeli, konsumen cenderung membandingkan kualitas produk yang satu
dengan produk lainnya. Faktor-faktor yang menjadi pertimbangan utama termasuk seberapa baik produk tersebut
memenuhi kebutuhan mereka, apakah produk tersebut awet dan tahan lamadan apakah produk tersebut menawarkan
nilai yang sebanding dengan biayanya. Pelanggan yang membeli produk berkualitas tinggi lebih puas dan merasa lebih
percaya diri bahwa mereka telah membuat pilihan yang tepat [10] .

Salah satu faktor penting dalam pemasaran yang memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli adalah
persepsi terhadap harga. Dalam lingkungan bisnis yang dinamis, perusahaan harus mampu menetapkan harga yang
kompetitif namun tetap mencerminkan nilai dari produk yang ditawarkan. Persepsi konsumen terhadap keadilan dan
kewajaran harga dapat membentuk kepercayaan serta mendorong keputusan pembelian. Harga yang dianggap sesuai
dengan kualitas produk mampu meningkatkan kepuasan pelanggan dan menciptakan nilai yang dirasakan oleh
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konsumen, sehingga berdampak pada peningkatan niat beli [11] . Oleh karena itu, perusahaan perlu secara cermat
merancang strategi penetapan harga yang mampu menarik minat beli konsumen sekaligus membangun hubungan
jangka panjang melalui kepuasan harga yang dirasakan [12] .

Minat seiring waktu (@) & <

Gambar 1. Tren Minat Produk Ando
Sumber : https://trens.google.co.id

Grafik tersebut menunjukkan fluktuasi tingkat pencarian atau ketertarikan masyarakat terhadap produk Ando
sepanjang periode Juni 2024 hingga Juni 2025. Minat mencapai puncaknya pada awal Juli 2024, kemudian mengalami
penurunan bertahap hingga mencapai titik terendah di awal tahun 2025. Setelah periode stagnan, tren mulai
menunjukkan peningkatan kembali sejak Mei 2025. Pola ini mengindikasikan bahwa minat konsumen sangat
dipengaruhi oleh momentum promosi atau peristiwa tertentu, sehingga strategi pemasaran yang konsisten dan tepat
waktu sangat penting untuk mempertahankan eksistensi merek di pasar.

Berdasarkan penelitian terdahulu terdapat beberapa perbedaan hasil terkait dengan variabel digital marketing
(X1) , kualitas produk (X2) , dan harga (X3) terhadap keputusan pembelian produk (Y) . Penelitian yang dilakukan
oleh [13] [14] [15] .menyatakan adanya pengaruh signifikan digital marketing (X1) terhadap pilihan untuk membeli
barang (Y), sementara studi yang dilakukan oleh [16] [17] [18] mengklaim bahwa keputusan untuk membeli produk
() tidak banyak dipengaruhi oleh pemasaran digital (X1). Sementara itu, variasi dalam variabel kualitas produk (X2)
juga ditemukan. Penelitian yang dilakukan oleh [19] [20][20] [21] menunjukkan bahwa kualitas produk (X2) memiliki
dampak positif terhadap keputusan Pembelian (Y) untuk membelinya . Namun, penelitian yang dimaksud [22]
[23][24] menunjukkan bahwa keputusan pembelian produk (Y) tidak dipengaruhi oleh kualitasnya (X2). Variabel
haga (X3) kemudian menunjukkan berbagai temuan dari [25] [26] [27] penelitian menyatakan bahwa harga (X3)
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk (). Tidak dapat dibandingkan dengan penelitian yang dilakukan
oleh [28] [29] [30] menyatakan tidak adanya pengaruh harga (X3) terhadap keputusan pembelian produk (Y). Para
peneliti mengidentifikasi adanya kesenjangan penelitian berdasarkan hasil dari penelitian sebelumnya. Kesenjangan
ini dikenal sebagai kesenjangan bukti yang menunjukkan bahwa topik tersebut masih perlu diteliti lebih lanjut dengan
adanya pengaruh Digital marketing (X1), Kualitas produk (X2), dan harga (X3) terhadap Keputusan pembelian produk
(Y). Fakta bahwa celah ini ada memotivasi para akademisi untuk melakukan penelitian tambahan guna menyelidiki
faktor-faktor yang relevan dan mendapatkan temuan terbaru. Mengingat konteks saat ini, peneliti termotivasi untuk
menyelidiki objek Ando karena ini adalah fenomena yang menarik bagi calon pelanggan Ando.

I1l. METODE

Responden dalam penelitian ini ditetapkan dengan syarat pernah melakukan pembelian produk sepatu atau sandal
merek Ando. Identifikasi responden meliputi nama, jenis kelamin (laki-laki atau perempuan), serta usia (<20 tahun,
21-25 tahun, 26-34 tahun, atau >35 tahun). Penelitian ini dilakukan terhadap konsumen produk Ando yang
berdomisili di wilayah Sidoarjo, dengan populasi penelitian mencakup individu atau masyarakat yang mengetahui
atau mengenal produk Ando, baik melalui pengalaman pribadi maupun dari media sosial. Karena keterbatasan dalam
menjangkau seluruh populasi, digunakan teknik pengambilan sampel non-probabilitas dengan metode purposive
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sampling berdasarkan kriteria responden yang mengenal produk Ando serta aktif menggunakan media sosial.
Berdasarkan kriteria tersebut, jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 100 orang.

Data yang digunakan dalam penelitian ini dari data primer. Data primer dikumpulkan melalui penyebaran
kuesioner online (E-Kuesioner) menggunakan Google Form yang disebarluaskan melalui media sosial dan grup
percakapan digital. Instrumen kuesioner menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari "sangat tidak setuju” hingga
"sangat setuju”, untuk mengukur persepsi responden terhadap variabel-variabel yang diteliti, yaitu digital marketing,
kualitas produk, harga , dan keputusan pembelian. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Partial
Least Squares (PLS) dengan bantuan software SmartPLS. Tahapannya dimulai dari uji model pengukuran (outer
model) untuk menilai validitas dan reliabilitas indikator melalui nilai outer loading, AVE, dan composite reliability.
Setelah itu, dilakukan uji model struktural (inner model) untuk menganalisis hubungan antar variabel laten melalui
nilai path coefficient, R-square, T-statistik, dan P-value. Selain itu, juga dilakukan uji effect size (f), predictive
relevance (Q?), dan multikolinearitas (VIF) untuk memastikan kekuatan dan kelayakan model [31] .

2 a
_ z*1-35(1-P)

F
n = meIah sampel
z21-a/2 = z adalah skor pada 1 a/2 tingkat kepercayaan
d = estimasi proporsinya
g = presisi yang digunakan

I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Karakteristik Responden
Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia & Jenis Kelamin

Kategori Item Frekuensi Presentase %
Jenis Kelamin Laki — laki 45 45%
Perempuan 55 55%
Usia <20 Thn 12 12%
21-25Thn 60 60%
26 - 34 Thn 26 26%
>35 Thn 2 2%

Sumber; Hasil Olah Data Kuisioner (2025)

karakteristik responden menunjukkan bahwa komposisi responden berdasarkan jenis kelamin didominasi oleh
perempuan sebesar 55%, sedangkan responden laki-laki sebesar 45%, yang mengindikasikan partisipasi perempuan
lebih tinggi dalam penelitian ini. Dari segi usia, mayoritas responden berada pada rentang usia 21-25 tahun dengan
persentase 60%, diikuti oleh responden berusia 26—34 tahun sebesar 26%, usia di bawah 20 tahun sebesar 12%, dan
responden berusia di atas 35 tahun hanya sebesar 2%. Distribusi ini menunjukkan bahwa responden penelitian
didominasi oleh kelompok usia produktif muda, sehingga data yang diperoleh mencerminkan persepsi dan perilaku
kelompok usia tersebut secara lebih kuat. Komposisi responden yang relatif beragam berdasarkan jenis kelamin dan
usia ini diharapkan mampu memberikan gambaran yang representatif terhadap objek penelitian yang dikaji.

Analisis Data
Hasil Outer Model
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Tahap pertama pengerjaan pada SmartPLS versi 3.0, dengan melakukan algoritma pemodelan jalur kuadrat
terkecil parsial (PLS) termasuk PLS konsisten, tegresi kuadat terkecil biasa berdasarkan skor total, opsi bootstrapping
lanjutan, blindfolding, dan analsisi matriks kepentingan — kinerja (IPMA). SmarPLS merupakan salah satu perangkat
lunak yang dikenal untuk uji pemodelan persamaan structural kuardrat terkecil parsial (PLS-SEM).
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Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2025)

Pada gambar hasil uji outer model menunjukkan bahwa suatu indikator pada nilai loading factor yaitu 0.7, yang
mana indikator loading faktor besar menunjukkan sebagai tolak ukur variable terkuat (dominan). Setiap indikator
Digital Marketing (X1), Kualitas Produk (X2), Harga (X3), dan Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai diatas 0.7.
Hal ini, membuktikan bahwa penelitian ini dapat di lanjutkan ke tahap berikutnya.

Uji Validitas
Tabel 2. Hasil Uji Validitas

X1 X2 X3 Y Ket

X1.1 0.809 Valid
X1.2 0.731 Valid
X1.3 0.745 Valid
X1.4 0.766 Valid
X2.1 0.834 Valid
X2.2 0.734 Valid
X2.3 0.829 Valid
X2.4 0.825 Valid
X3.1 0.745 Valid
X3.2 0.724 Valid
X3.3 0.823 Valid
X3.4 0.865 Valid

Y1 0.823 Valid

Y2 0.770 Valid
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Y3 0.859 Valid
Y4 0.792 Valid

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2025)
Berdasarkan data pada tabel, indikator untuk variabel Digital Marketing (X1), Kualitas Produk (X2), Harga
(X3), dan Keputusan Pembelian (Y) dianggap Valid karena nilai outer loading > 0.70. Indikator X1.1 — X1.4, X2.1 —
X2.4, X3.1 — X3.4 Dan Y1-Y4 semuanya bekerja dengan baik dalam menunjukkan interpretasi. Masing — masing
merupakan ukuran yang baik dari konsep yang dimaksud dan berperan kuat dalam menunjukkan makna sebenarnya
dari konsep tersembunyi yang terkait dengannya. Karena itu, cara kami mengukur hal — hal dalam penelitian ini telah
lolos uji validitas konvergen, yang berarti siap digunakan untuk analisis yang lebih mendalam.

Discriminant Validity
Tabel 3. Hasil Discriminant Validity

X1 X2 X3 Y Ket
X1 0.764 Valid
X2 0.718 0.806 Valid
X3 0.673 0.851 0.791 Valid
Y 0.670 0.716 0.737 0.811 Valid

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2025)

Berdasarkan tabel data uji valitidas diskriminan menunjukkan bahwa semua kontruk dalam penelitian variabel
Digital Marketing (X1), Kualitas Produk (X2), Harga (x3), dan Keputusan Pembelian (Y) memenuhi standar validitas
diskriminan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai akar kuadrat AVE untuk setiap variabel, yang merupakan angka diagonal,
yang lebih tinggi daripada nilai korelasi dengan konstruk lainnya. Ini berarti setiap konstruk jelas berbeda dari yang
lain dalam model. Sebagai hasilnya, indikator yang digunakan telah mengukur variabel masing — masing dengan tepat,
dan model pengukuran dianggap valid.

Hasil Pengujian Average Variance Extracted (AVE)

Tabel 4. Hasil Uji AVE

Variabel Average Variance Extracted (AVE) Ket
Digital Marketing (X1) 0.583 Valid
Kualitas Produk (X2) 0.650 Valid
Harga (X3) 0.626 Valid
Keputusan Pembelian (YY) 0.658 Valid

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2025)

Berdasarkan hasil uji Average Variance Extracted (AVE), semua variabel penelitian — pemasarn Digital (X1),
Kualitas Produk (X2), Harga (X3), dan Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai AVE lebih tinggi dari 0.50 yang
berarti kontruk tersebut menjelaskan jumlah varians yang signifikan pada indikatornya. Sebagai hasilnya, semua
variabel dalam model dianggap reliabel dan valid, dan siap untuk digunakan dalam analis struktural lebih lanjut.
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Hasil Pengujian Reliabilitas Composite

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Composite

Variabel Cronbach’s Composite Composite Average
Alpha Reliability Reliability Variance
(rho A) (rho C) Extracted Ket
(AVE)

Digital Marketing (X1) 0.761 0.765 0.848 0.583 Reliable
Kualitas Produk (X2) 0.823 0.841 0.881 0.650 Reliable
Harga (X3) 0.801 0.824 0.870 0.626 Reliable
Keputusan Pembelian (Y) 0.827 0.833 0.885 0.658 Reliable

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2025)

Composite Reliability : nilai composite harus lebih besar dari 0,7 dan nilai Cronbach’s alpha harus lebih besar dari
0,7

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, semua variabel penelitian Digital Marketing (X1), Kualitas Produk (X2),
Harga (X3), dan Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai Cronbach’s Alpha, Composite Reliability (rho A dan rho
C) lebih tinggi dari 0.70, berserta nilai Average Variance Extracted (AVE) di atas 0.50. Hal ini menunjukkan bahwa
masing-masing kontruk tersebut memiliki konsistensi internal yang kuat, dan indikator yang digunakan untuk
mengukurnya dapat dipercaya dan reliabel. Oleh karena itu, semua variabel dalam penelitian ini dianggap reliabel
dan siap digunakan pada tahap selanjutnya untuk pengujian model struktural.

Hasil Inner Model
Hasil Pengujian R — Square

Tabel 6. Hasil Uji R-Square
R — Square Adjusted R Square

Keputusan Pembelian (Y) 0.606 0.594

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2025)
R — Square - menurut (Widarjono, 2015)
Kurang Lebih 0.75 menunjukkan model baik

Berdasarkan hasil uji R — Square, nilai R — Square adalah 0,603 dan nilai Adjusted R -Square adalah 0.594
untuk variabel keputusan pembelian (). Hal ini berarti bahwa 60,6% perubahan dalam keputusan pembelian dapat
dijelaskan oleh faktor — faktor Digital Marketing, Kualitas Produk, Harga dalam model. Sisanya, yaitu 39.4%,
disebabkaan oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian. Angka — angka ini menunjukkan bahwa model
menjelaskan bahwa model menjelaskan keputusan pembelian dengan cukup baik, tetapi tidak sempurna.

Hasil Pengujian F — Square
Tabel 7. Hasil Uji F-Square

X1 X2 X3 Y Ket
X1 0.087 Besar
X2 0.020 Kecil
X3 0.109 Besar
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Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2025)

Hasil dari uji F — Square menunjukkan besarnya pengaruh masing — masing variabel eksogen terhadap
variabel endogen Y. Variabel X1 memiliki nilai f2 sebesar 0,087, yang termasuk dalam kategori efek besar, yang
menunjukkan bahwa kontribusinya terhadap perubahan varibel Y tergolong kuat, dan variabel X2 memiliki nilai f2
sebesar 0,020, yang termasuk dalam kategori efek kecil, yang menunjukkan bahwa pengaruh X2 terhadap Y.

PEMBAHASAN
Digital Marketing (X1) Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian ()

Penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing (X1) memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian (Y). Bahwa ketika Ando menggunakan rencana pemasaran digital yang lebih baik dan efektif, konsumen
lebih cenderung memutuskan untuk membeli produknya. Menggunakan alat digital seperti media sosial, e- commerce,
situs web perusahaan, dan iklan digital membantu Ando menjangkau lebih banyak orang dengan cara yang lebih
cerdas. Dengan Digital Marketing, konsumen dapat mempelajari produk Ando dengan cepat, secara lengkap, dan
dengan cara yang menarik, termasuk bagaimana bentuk produknya, berapa harganya, dan pendapat orang lain.
Menampilan informasi dengan jelas dan mudah membantu membangun kepercayaan dengan pelanggan dan membuat
mereka melihat merek Ando dengan pandangan yang baik. Selain itu, kemampuan untuk berinteraksi bolak — balik
dengan pelanggan melalui alat digital memungkinkan perusahaan merespons pertanyaan dan kebutuhan mereka
dengan dengan baik. Hal ini membantu membangun kepercayaan, memberikan pandangan yang baik tentang merek
Ando, dan membuat mereka lebih tertarik untuk membeli. Ini menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh
signifikan membantu membimbing pelanggan untuk membuat keputusan pembelian yang lebih baik.

hasil penelitian ini sejalan dengan temuan [32] . Mereka menatakan bahwa Digital Marketing memengaruhi
pilihan pembelian karena membantu membangun kesadaran merek dan kepercayaan diantara konsumen. Penelitian
lain dilakukan oleh [33] juga menyoroti bahwa seberapa mudah berinterkasi dengan digital marketing dan seberapa
sederhana mendapatkan informasi memengaruhi kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian.

Kualitas Produk (X2) Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Penelitian Menunjukkan bahwa Kualitas Produk (X2) memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian (Y). Ini berarti bahwa ketika konsumen menganggap suatu produk berkualitas tinggi baik karena lebih
tahan lama, nyaman digunakan, tampak menarik, berfungsi sesuai kebutuhan, atau membuat mereka puas saat
digunakan, mereka lebih cenderung memilih untuk membelinya. Kualitas Produk adalah faktor utama yang
dipertimbangkan orang karena menunjukkan seberapa besar nilai yang akan mereka dapatkan dibandingkan dengan
pengeluaran mereka. Produk berkualitas tinggi membuat konsumen merasa aman dan percaya diri bahwa produk
tersebut layak dibeli dan digunakan dalam jangka waktu yang sama. Kualitas Produk yang baik membantu
membangun kepercayaan dan loyalitas terhadap merek Ando. Ketika pelanggan puas dengan kualitasnya, mereka
cenderung memiliki pengalaman yang baik, yang membuat mereka membeli lagi dan memberitahu orang lain tentang
pengalaman positif mereka melalui komentar atau ulasan online. Seiring waktu, kualitas yang tinggi membuat orang
lebih mungkin memilih produk Ando dan membantu menjadikan merek ini lebih populer serta kompetitif di pasar alas
kaki yang padat.

Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa Kualitas Produk benar — benar penting ketika orang
memutuskan untuk membeli sesuatu, baik mereka berbelanja online maupun secara langsung. Penelitian membuktikan
bahwa ketika produk berkualitas tinggi, pelanggan cenderung lebih percaya pasa merek dan tetap setia, yang pada
gilirannya membantu membuat pilihan pembelian yang lebih baik [34] . Penelitian lain juga menunjukkan bahwa
kualitas produk dan harga yang harus dibayar berpengaruh signifikan dalam pilihan orang saat membeli barang sehari-
hari dan produk konsumen lainnya [35] .

Harga (X3) Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Penelitian ini menunjukkan bahwa Harga (X3) memiliki pengaruh positif dan penting terhadap Keputusan
Pembelian (Y), dan ini merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi cara konsumen membuat pilihan
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pembelian. Ini berarti bahwa konsumen tidak hanya melihat harga sebagai jumlah uang yang harus dibayarkan, tetapi
juga mempertimbangkan bagaimana harga tersebut dibandingkan dengan kualitas, manfaat, dah kegunaan yang
mereka dapatkan dari produk Ando. Ketika konsumen merasa bahwa harga yang ditetapkan perusahaan sesuai dengan
kualitas produk, baik dari segi daya tahan, tampilan, maupun kinerja produk, mereka melihat produk tersebut sebagai
nilai yang baik untuk uang yang dikeluarkan. Jadi, strategi penetapah harga yang tepat bukan hanya cara untuk
bersaing di pasar, strategi ini juga memegang peran penting dalam membantu pelanggan memutuskan untuk membeli
produk Ando.

penelitian menunjukkan bahwa harga adalah faktor kunci dalam bagaimana pelanggan memutuskan untuk
membeli sesuatu. Penelitian menunjukkan bahwa selain kualitas produk, persepsi harga yang sesuai bisa
meningkatkan probabilitas keputusan pembelian secara signifikan di berbagai jenis produk dan pasar [36] . Penelitian
lain juga menunjukkan bahwa ketika harga kompetiti dan jelas, hal itu memengaruhi cara konsumen membuat pilihan.
Ini karena harga berkaitan dengan seberapa banyak orang mampu membeli dan apa yang paling mereka hargai saat
melakukan pembelian [37] .

V. SIMPULAN

Berdasarkan penelitian, jelas bahwa digital marketing, kualitas produk, dan harga semuanya memiliki
pengaruh positif dan penting terhadap keputusan pembelian produk Ando. Digital marketing berperan dalam
meningkatkan keputusan pembelian dengan mempermudah orang untuk mendapatkan informasi, berinterkasi dengan
merek, dan menerima konten yang menarik serta bermanfaat. Ketika dilakukan dengan baik, digital marketing
membantu menciptakan kepercayaan dan citra yang baik terhadap merek Ando, yang membuat pelanggan lebih
cenderung untuk melakukan pembelian.

Selain itu, kualitas produk dapat memengaruhi keputusan pembelian secara positif. Ini berarti bahwa ketika
orang memutuskan untuk membeli produk Ando, mereka mempertimbangkan hal — hal seperti berapa lama produk
tersebut akan bertahan, tampilannya, kenyamanannya, dan seberapa baik fungsinya. Ketika pelanggan merasa suatu
produk berkualitas tinggi, mereka merasa senang dan lebih percaya pada merek tersebut, yang membuat mereka lebih
cenderung untuk membeli. Pada saat yang sama, harga merupakan faktor besar dalam memutuskan untuk membeli.
Orang — orang memeriksa apakah hargan tersebut adil dibandingkan dengan kualitas dan manfaat yang mereka
dapatkan. Ketika harga terasa bersaing dan adil, pelanggan melihat lebih banyak nilai dalam produk tersebut yang
membuat mereka lebih bersedia untuk membeli.

ketiga variabel ini berpengaruh dengan keputusan pembelian konsumen pada produk Ando. Ini menunjukkan
bahwa kemampuan perusahaan untuk meningkatkan pilihan pembelianterutama berasal dari seberapa baik digital
marketing, kualitas produk, harga bekerja sama. Jadi, Ando sebaiknya terus meningkatkan upaya digital marketing,
menjaga kualitas produk tetap tinggi, dan menggunakan harga yang adil serta kompetitif agar tetap kuat dan bertahan
lama di pasar.
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