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Abstract 

After conducting an analysis of the results of the independent variable research, namely Digital Marketing and Promotion which are stated, either individually or together. Digital Marketing and Promotion variables on Purchasing decisions at the BEAU Jatibening Bekasi Store are proven. This is evident from the calculation results obtained using the regression model analysis, obtained Fcount of 3.916 > Ftable of 3.354 with a probability level of 0.032 (significant), with a much smaller probability value of 0.05.
The Digital Marketing variable has no effect and is not significant on Purchase Decisions at the BEAU Jatibening Bekasi store. This is evident from the results of the t test obtaining a t-count value of -0.166 < t-table of 2.052 being rejected with a significance level of 5% (0.869> 0.05). This means that the more Digital Marketing is carried out, the Purchase Decision will increase and vice versa. The promotion variable has a positive and significant effect on purchasing decisions at the BEAU Jatibening Bekasi store. This is evident from the results of the t test obtaining a t-count value of 2.378 > t-table of 2.052 is accepted with a significant level of 5% (0.025 <0.05). This means that the higher the Promotion is run, the Purchase Decision will increase.
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Abstrak 

Setelah melakukan analisis terhadap hasil penelitian variabel independen yaitu Digital Marketing dan Promosi yang menyatakan, baik masing-masing atau secara bersama-sama. variabel Digital Marketing dan Promosi terhadap keputusan Pembelian di Toko BEAU Jatibening Bekasi terbukti. Hal ini terbukti dari hasil perhitungan yang diperoleh dengan menggunakan analisis model regresi, diperoleh F-hitung sebesar 3,916 > F-tabel sebesar 3,354 dengan tingkat probablilitas 0,032 (signifikan), dengan nilai probabilitas jauh lebih kecil dan 0,05. 
Digital Marketing tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian di toko BEAU Jatibening Bekasi. Hal ini terbukti dari hasil uji t memperoleh nilai t-hitung sebesar -0,166 < t-tabel sebesar 2,052 ditolak dengan taraf signifikansi 5% (0,869>0,05). Artinya semakin meningkat Digital Marketing yang dijalankan, maka Keputusan Pembelian akan meningkat demikian pun sebaliknya. Variabel Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian di toko BEAU Jatibening Bekasi. Hal ini terbukti dari hasil uji t memperoleh nilai t-hitung sebesar 2,378 > t-tabel sebesar 2,052 diterima dengan taraf signifikan 5% (0,025<0,05). Artinya semakin tinggi Promosi yang dijalankan, maka Keputusan Pembelian akan semakin meningkat.

Kata Kunci: Digital Marketing, Promosi, Keputusan Pembelian

Pendahuluan

Persaingan bisnis saat ini semakin dinamis,kompleks dan tidak pasti sehingga memacu para pengelola perusahaan untuk dapat berpikir secara kreatif inovatif agar selalu memberikan diferensiasi. Serta keunggulan bagi perusahaannya dibandingkan dengan para pesaingnya. Perusahaan dituntut tidak hanya sekedar mengembangkan produk yang baik. Menawarkan dengan harga yang menarik dan membuatnya mudah diperoleh oleh pelanggan yang membutuhkan. Perusahaan juga perlu mengembangkan promosi (komunikasi) pemasaran yang efektif bagi perusahaan dalam menjalankan semua aktivitas yang berhubungan dengan arus barang dan jasa sejak dari produsen sampai konsumen akhir. 
Digital Marketing adalah salah satu media pemasaran yang saat ini sedang banyak diminati oleh masyarakat untuk mendukung berbagai kegiatan yang dilakukan. Mereka sedikit demi sedikit mulai meninggalkan model pemasaran konvensional beralih ke pemasaran modern yaitu Digital Marketing. Dalam Digital Marketing, Komunikasi dan transaksi dapat dilakukan setiap waktu dalam pemasaran digital.(Anwar, 2021)
Promosi adalah segala bentuk komunikasi yang digunakan untuk menginformasikan (to inform) membujuk (to persuade) dan mengingatkan orang-orang tentang produk yang dihasilkan organisasi, individu ataupun rumah tangga. Untuk itu diharapkan kegiatan-kegiatan promosi yang dilakukan dapat mengenai sasaran dengan tepat. Guna memberikkan informasi mengenai produk. Promosi dimaksudkan untuk menarik minat beli pelanggan, antara lain dengan memberikan informasi selengkapnya kepada pelanggan akan suatu produk yang dipasarkan jika kegiatan promosi terlaksana dengan baik maka pelanggan akan tertarik dan akan membeli produk tersebut. Maka dari itu promosi memegang penting dalam mencapai tujuan perusahaan terutama dalam biaya terkecil. Promosi merupakan kegiatan pokok yang dilakukan pengusaha untuk kelangsungan hidup perusahaan yang selanjutnya berkembang dan mencapai hasil penjualan yang diinginkan, sehingga dapat diartikan bahwa kepuasan konsumen merupakan suatu keadaan dimana keinginan dan harapan pelanggan dapat terpenuhi. (Kurniasih, 2019)

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, Teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Jenis penelitian ini adalah hipotesis yang akan diuji kebenarannya yaitu hipotesis yang menggambarkan pengaruh antara dua atau lebih variabel untuk mengetahui apakah suatu variabel berasosiasi atau tidak dengan variabel lainnya. Penelitian tersebut dilakukan pada toko kosmetik BEAU Jatibening Bekasi.

Hasil Penelitian 

A. Hasil Uji Analisis Validitas




Validitas Keputusan Pembelian (Y)

	Butir Pertanyaan
	R.Hitung
	R.Tabel
	Keterangan

	(Y1) Saya membeli produk kosmetik di BEAU karena asli dan aman
	0,678
	0,3610
	Valid

	(Y2) Saya membeli kosmetik di BEAU karena banyak pilihan merek
	0,686
	0,3610
	Valid

	(Y3) Terdapat pembelian online dan offline store
	0,751
	0,3610
	Valid

	(Y4) Kelengkapan produk membuat saya membeli produk lebih banyak
	0,804
	0,3610
	Valid

	(Y5) Adanya promo menarik seperti: Buy 1 get 1, diskon 50% dll, membuat saya membeli lebih banyak
	0,796
	0,3610
	Valid

	(Y6) Terdapat pilihan metode pembayaran bisa menggunakan cash atau cashless (non tunai) seperti: kredit, debit, shopeepay,Dana,ovo, dll
	0,678
	0,3610
	Valid



Validitas Digital Mrketing (X1)

	Butir pertanyaan
	R.Hitung
	R.tabel
	Keterangan

	(X1.1) Website resmi BEAU memudahkan saya melihat produk yang dijual
	0,679
	0,3610
	Valid

	(X1.2) Konsumen dapat mengakses informasi tentang produk melalui website resmi BEAU
	0,782
	0,3610
	Valid

	(X1.3) Media sosial jadi sumber informasi tercepat dalam pemasaran digital
	0,455
	0,3610
	Valid

	(X1.4) Menggunakan shopee,grabmart,dan tiktokshop memudahkan dalam pembelian
	0,589
	0,3610
	Valid

	(X1.5) Media sosial BEAU yang digunakan adalah bentuk pendekatan dengan konsumen yang efektif
	0,658
	0,3610
	Valid

	(X1.6) Kritik dan saran mudah dilayangkan kepada admin BEAU melaui media sosial
	0,361
	0,3610
	Valid

	(X1.7) Informasi promo melalui e-mail dari BEAU membantu saya merencanakan produk yang akan dibeli
	0,713
	0,3610
	Valid



Validitas Promosi (X2)

	Butir pertanyaan
	R.Hitung
	R.tabel
	Keterangan

	(X2.1) Informasi terbaru katalog promo BEAU melalui media sosial
	0,571
	0,3610
	Valid

	(X2.2) Saya merekomendasikan teman untuk belanja kosmetik ditoko BEAU
	0,398
	0,3610
	Valid

	(X2.3) Konten dimedia sosial BEAU mengingatkan untuk belanja Kembali
	0,702
	0,3610
	Valid

	(X2.4) Iklan teks merupakan bentuk promosi yang unik
	0,579
	0,3610
	Valid

	(X2.5) Semua produk yang dipromosikan sesuai dengan Kondisi sebenarnya
	0,612
	0,3610
	Valid

	(X2.6) Terdapat tester meyakinkan saya untuk membeli produk
	0,476
	0,3610
	Valid

	(X2.7) Karyawan BEAU memiliki kompetensi yang baik
	0,705
	0,3610
	Valid

	(X2.8) Karyawan BEAU memiliki edukasi yang baik saat melayani pelanggan
	0,641
	0,3610
	Valid

	(X2.9) Karyawan BEAU melayani dengan sopan dan ramah  
	0,636
	0,3610
	Valid

	(X2.10) Karyawan BEAU cepat respon dalam melayani pelanggan
	0,590
	0,3610
	Valid


Sumber: Hasil olahan data SPSS25(2022)

Berdasarkan hasil uji validitas terhadap variabel (Y) keputusan pembelian tersebut memenuhi kriteria valid, dimana nilai Rhitung > Rtabel artinya adalah data kuesioner dapat dilakukan pengolahan statistic lebih lanjut karena pada kuesioner dapat dikatakan valid dan dapat dilakukan tahap uji reliabel.
Berdasarkan hasil uji validitas terhadap variabel (X1) digital marketing dinyatakan valid karena hasil dari Rhitung > Rtabel (Rtabel 0,3610 dengan jumlah n = 28). Oleh sebab itu dalam kuesioner penelitian X1 sebanyak 7 pertanyaan tersebut valid.
Berdasarkan hasil uji validitas terhadap variabel (X2) promosi dinyatakan valid karena hasil dari Rhitung > Rtabel (Rtabel 0,3610 dengan jumlah n = 28). Oleh sebab itu dalam kuesioner penelitian X2 sebanyak 10 pertanyaan tersebut valid.

B. Hasil Uji Analisis Realibitas 

Realibilitas variabel Keputusan Pembelian (Y)
	Case Processing Summary

	 
	N
	%

	Cases
	Valid
	30
	100,0

	
	Excludeda
	0
	0,0

	
	Total
	30
	100,0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.



	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	0,826
	6


Sumber: Hasil olahan data SPSS25(2022)

Berdasarkan hasil reliabilitas variabel keputusan pembelian sebesar 0,826, nilai ini memiliki tingkat keandalan yang sangat bagus karena berada diatas 0,70 sehingga keputusan pembelian sudah memenuhi kriteria reliabel, yang berarti bahwa pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner tersebut akan memberikan hasil yang sama meskipun ditujukan kepada orang yang berbeda.

Realibilitas variabel Digital Marketing (X1)
	Case Processing Summary

	 
	N
	%

	Cases
	Valid
	30
	100,0

	
	Excludeda
			0
	0,0

	
	Total
	30
	100,0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	0,707
	7


Sumber: Hasil olahan data SPSS25(2022)

Berdasarkan hasil reliabilitas variabel Digital Marketing sebesar 0,707, nilai ini memiliki tingkat keandalan yang bagus karena berada diatas 0,70 sehingga variabel Digital Marketing sudah memenuhi kriteria reliabel, yang berarti bahwa pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner tersebut akan memberikan hasil yang sama meskipun ditujukan kepada orang yang berbeda.  

Realibilitas variabel Promosi (X2)
	Case Processing Summary

	 
	N
	%

	Cases
	Valid
	30
	100,0

	
	Excludeda
	0
	0,0

	
	Total
	30
	100,0

	a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	0,791
	10


Sumber: Hasil olahan data SPSS25(2022)

Berdasarkan hasil reliabilitas variabel promosi sebesar 0,791 nilai ini memiliki tingkat keandalan yang bagus karena berada diatas 0,70 sehingga promosi sudah memenuhi kriteria reliabel, yang berarti bahwa pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner tersebut akan memberikan hasil yang sama meskipun ditujukan kepada orang yang berbeda.

C. Analisis Statistic Deskriptif
	Descriptive Statistics

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	
	Statistic
	Statistic
	Statistic
	Statistic
	Statistic

	Digital marketing X1
	30
	35,00
	42,00
	37,9333
	2,08332

	Promosi X2
	30
	50,00
	60,00
	55,2333
	3,02499

	Keputusan pembelian Y
	30
	30,00
	37,00
	33,5667
	2,19220

	Valid N (listwise)
	30
	
	
	
	


Sumber: Hasil olahan data SPSS25(2022)
Deskripsi Data Variabel Digital Marketing
Hasil analisis statistik deskriptif pada variabel digital marketing dengan jumlah sampel (N) sebanyak 30 responden menunjukkan bahwa nilai minimal responden sebesar 35.00, nilai maksimal responden sebesar 42,00, nilai rata-rata (mean) sebesar 37,9333 dan standar deviasi sebesar 2,08332. Hal ini menunjukkan bahwa nilai mean lebih besar daripada standar deviasi,sehingga mengindikasikan bahwa hasil data digital marketing yang cukup baik. Hal tersebut dikarenakan standar deviasi ialah pencerminan penyimpangan yang sangat tinggi, sehingga dapat dikatakan penyebaran data menyatakan hasil yang normal dan tidak menyebabkan bias.

Deskripsi Data Variabel Promosi
Hasil analisis statistik deskriptif pada variabel promosi dengan jumlah sampel (N) sebanyak 30 responden menunjukkan bahwa nilai minimal responden sebesar 50,00, nilai maksimal responden sebesar 60,00, nilai rata-rata (mean) sebesar 55,2333 dan standar deviasi sebesar 3,02499, Hal ini menunjukkan bahwa nilai mean lebih besar dari pada standar deviasi,sehingga mengindikasikan bahwa hasil data promosi yang cukup baik. Hal tersebut dikaren
akan standar deviasi ialah pencerminan penyimpangan yang sangat tinggi, sehingga dapat dikatakan penyebaran data menyatakan hasil yang normal dan tidak menyebabkan bias.

Deskripsi Data Variabel Keputusan Pembelian
Hasil analisis statistik deskriptif pada variabel keputusan pembelian dengan jumlah sampel (N) sebanyak 30 responden menunjukkan bahwa nilai minimal responden sebesar 30,00, nilai maksimal responden sebesar 37,00, nilai rata-rata (mean) sebesar 33,5667 dan standar deviasi sebesar 2,19220, Hal ini menunjukkan bahwa nilai mean lebih besar daripada standar deviasi,sehingga mengindikasikan bahwa hasil data keputusan ppembelian yang cukup baik. Hal tersebut dikarenakan standar deviasi ialah pencerminan penyimpangan yang sangat tinggi, sehingga dapat dikatakan penyebaran data menyatakan hasil yang normal dan tidak menyebabkan bias.

D. Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	 
	Unstandardized Residual

	N
	30

	Normal Parametersa,b
	Mean
	0,0000000

	
	Std. Deviation
	1,93004690

	Most Extreme Differences
	Absolute
	0,133

	
	Positive
	0,071

	
	Negative
	-0,133

	Test Statistic
	0,133

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	.188c

	a. Test distribution is Normal.

	b. Calculated from data.

	c. Lilliefors Significance Correction.


Sumber: Hasil olahan data SPSS25(2022)

Berdasarkan hasil uji normalitas menyatakan bahwa Model regresi didapat signifikan sebesar 0.188. penelitian ini mempunyai nilai residual diatas 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini telah terdistribusi dengan normal.
Pengujian normalitass juga dapat dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik distribusi normal dan hasilnya dapat dilihat pada gambar berikut:
[image: ]
Sumber: Hasil olahan data SPSS25(2022)

Berdasarkan hasil uji normalitas (Normal P-Plot of Regression Standardized Residual) menunjukkan bahwa titik-titik menyebar di sekitar diagonal dan penyebarannya mengikuti garis diagonal. Hal ini menyatakan bahwa model regresi layak dipakai karena memenuhi asumsi normalitas atas data berdistribusi normal, yang artinya variabel keputusan pembelian menunjukkan data dengan penyebaran mengikuti garis diagonal, dengan itu dapat dinyatakan sebagai berdistribusi normal.

2. Uji Heteroskkedastisitas
[image: ]
Sumber: Hasil olahan data SPSS25(2022)
 
Dapat dilihat dari gambar diatas hasil pengujian scatter-plot menunjukkan bahwa tidak ada pola yang jelas dan titik-titik menyebar antara dibawah 0 sampai diatas 0 pada sumbu Y. Disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi, sehingga model regresi layak dipakai. 

3. Uji Multikolinearitas

	Coefficientsa

	Model
	Collinearity Statistics

	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	 
	 

	
	Digital marketing
	0,667
	1,499

	
	Promosi
	0,667
	1,499

	a. Dependent Variable: Keputusan pembelian


Sumber: Hasil olahan data SPSS25(2022)
 
Berdasarkan hasil uji multikolinieritas menunjukkan bahwa nilai tolerance value dari variabel independent menyatakan nilai lebih 0,10 yaitu Digital Marketing sebesar 0,667, promosi 0,667 dengan nilai VIF (varians inflation factor) dari variabel independent menunjukkan tidak lebih dari 10 yaitu Digital marketing 1,499 dan promosi 1,499. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinier antara variabel independen, digital marketing dan promosi dalam model regresi,sehingga dapat dinyatakan bahwa hasil pengujian adalah reliabel atau handal,kuat terhadap perubahan yang terjadi pada variabel lainnya didalam model regresi berganda.

E. Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 1. Hasil Pengolahan Regresi Linear Berganda

	Dependent Variabel Y = Keputusan Pembelian

	Variabel
	Reg. Coeff
	Std. Error
	Beta
	t
	t tabel
	Sig

	C = Constanta
	15,199
	7,636
	
	1,991
	
	0,057

	X1 = Digital Marketing
	-0,036
	0,218
	-0,034
	-0,166
	2,052
	0,869

	X2 = Promosi
	0,357
	0,150
	0,493
	2,378
	2,052
	0,025

	R- Square               = 0,225 F statistic	= 3,916
Adjusted R-Square = 0,167 Sig F     	= 0,032
F tabel      = 3,354


Sumber: Hasil olahan data SPSS25(2022)

Berdasarkan hasil perhitungan yang diperoleh, ditunjukkan pada Tabel 1 tersebut di atas, maka diperoleh persamaan regresi yang dinyatakan sebagai berikut:
Y = 15,199 + -0,036 (X1) + 0,357 (X2)
Pada persamaan model regresi linear berganda, diperoleh nilai koefisien regresi variabel bebas (X) yaitu Digital Marketing (X1) dan Promosi (X2) mempunyai pengaruh positif, nilai koefisien variabel bebas yang positif artinya apabila terjadi perubahan pada variabel bebas (X), akan menyebabkan perubahan secara searah pada variabel terikat (Y) yaitu keputusan Pembelian demikian pun sebaliknya. Dengan kata lain bahwa variabel keputusan pembelian (Y) sebesar = 15,199 apabila belum ada pengaruh dari variabel Digital Marketing (X1) dan variabel Promosi (X2) atau sama dengan 0 (nol), sementara variabel keputusan pembelian (Y) akan meningkat sebesar 15,199 dari nilai konstant 15,199 apabila telah terjadi peningkatan 1 (satu) nilai pada variabel Digital Marketing (X1) dan variabel Promosi (X2).
Nilai koefisien korelasi sebesar 0,493 (49,3) menunjukkan adanya hubungan yang sedang antara variabel Digital Marketing(X1) dan variabel Promosi(X2) terhadap variabel Keputusan pembelian (Y), Demikian halnya pada R Square (koefisien determinasi) sebesar 0,225 menunjukkan bahwa 22,5% keputusan pembelian ditentukan oleh variabel Digital Marketing (X1) dan Promosi (X2), sehingga terdapat 77,5% variabel lain yang tidak menjelaskan variabel keputusan pembelian yang tidak terindetifikasi dalam penelitian ini.

 F. Pembuktian Hipotesis Secara Simultan (Uji F)
Dari hasil perhitungan yang diperoleh dengan menggunakan analisis model regresi (model regression), diperoleh F-hitung sebesar 3,916 > F-tabel sebesar 3,354 dengan tingkat probabilitas 0,032 (signifikan), dengan nilai probabilitas jauh lebih kecil dari 0,05, hal ini menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing(X1) dengan variabel promosi (X2) secara bersama-sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y) pada toko BEAU Jatibening Bekasi atau dapat dikatakan bahwa hipotesis yang pertama dari penelitian ini dapat diterima kebenarannya.

G. Pembuktian Hipotesis Secara Parsial (Uji t)
1) Pembuktian Hipotesis Variabel x1 (Digital Marketing)
Nilai t hitung X1 =-0,166 pada taraf kesalahan 5% atau nilai koefisien regresi 0,05 < 0,869, hal ini menunjukkan bahwa Digital Marketing(X1) secara parsial tidak
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel Keputusan pembelian (Y) di toko BEAU Jatibening dengan demikian dapat dinyatakan bahwa hipotesis kedua dari penelitian ini ditolak kebenarannya.
2) Pembuktian Hipotesis Variabel x2 (promosi)
Nilai t hitung X2 =2,378 pada taraf kesalahan 5% atau nilai koefisien regresi 0,05% > 0,025 ini menunjukkan bahwa variabel Promosi (X2) secara parsial mempunyai pengaruh dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian(Y) pada toko BEAU Jatibening Bekasi, dengan demikian bahwa hipotesis ketiga diterima kebenarannya. 

Pembahasan

A. Digital Marketing
Penelitian ini menemukan bahwa Digital Marketing tidak mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian pada toko BEAU Jatibening Bekasi. Menurut (Anwar, 2021) menyatakan Digital Marketing adalah bentuk pemasaran menggunakan saluran digital untuk menggapai konsumen dengan cara yang relevan, personal dan coss-effective. Kegiatan pemasaran akan dilakukan secara intensif menggunakan media komputer dan handphone atau barang elektronik yang sejenis, baik melalui penawaran produk pembayaran dan pengirimannya. Dalam bidang pemasaran banyak perusahaan mulai memikirkan dan mencari metode penghematan karena sudah menjadi rahasia umum bahwa biaya terbesar dari perusahaan berasal dari pemasaran dan tenaga kerja. Oleh karena itu perusahaan harus pandai melihat peluang melakukan Tindakan pemasaran yang efektif di era digital dengan biaya yang murah dan efektif.
Indikator digital marketing diantaranya:
1.Website
Merupakan penghubung antara dunia internet dengan keseluruhan yang ada didunia nyata dan merupakan bagian yang paling penting dalam strategi pemasaran dimana kegiatan online akan terarah secara langsung kepada konsumen.
2. Optimasi mesin pencari (SEO)
Search engine optimization (SEO) Merupakan salah satu bagian penting karena SEO mengatur semua proses pencarian konten dari website agar mudah ditemukan oleh pengguna internet yang sedang mencari konten yang relevan dengan yang ada di website.
3.Periklanan berbasis klik pencarian
Periklanan berbasis klik pencarian berbayar periklanan memungkinkan pemasar membeli halaman hasil pencarian internet berdasarkan kata kunci dan kalimat yang dipilih.
4.Pemasaran afiliasi dan kemitraan strategis
Kegiatan bermitra dengan organisasi lain dari website-website untuk mencapai keuntungan Bersama dari sebuah kerja sama untuk mempromosikan produk atau layanan.
5.Hubungan masyarakat online
Menggunakan saluran komunikasi online seperti press relase/kegiatan mempublikasikan melalui media massa dan blog untuk menciptakan persepsi atau merek dan untuk menempatkan organisasi sebagai pihak berwenang dibidang tertentu.
6.Jejaring social
Jejaring social sebuah peluang pemasaran, namun saat ini belum ada seseorang yang bisa menawarkan system periklanan dengan sangat focus ke kelompok masyarakat yang sangat kecil atas dasar informasi profil yang didapatkan dari situs jejaring social.
7.Email Pemasaran
Surat elektronik masih menjadi alat penting dalam kegiatan pemasaran secara digital, yang dikirim dengan tujuan untuk menjaga hubungan antara konsumen yang sudah ada maupun calon konsumen yang bersedia menerima nformasi melalui e-mail.
8.Manajemen hubungan konsumen
Menjaga konsumen yang sudah ada dan membangun Kerjasama yang saling menguntungkan dengan mereka adalah salah satu elemen penting dalam kegiatan pemasaran baik secara digital marketing ataupun konvensional.
Adapun menurut (Lugra Agusta Pranawa & Abiyasa, 2019) Digital Marketing merupakan sebuah media yang digunakan sebagai platform pembayaran brand image suatu perusahaan atau produk dan juga mendukung fungsi penjualan terhadap target konsumen. Penggunaan digital marketing merupakan sebagai cara mempermudah dalam memahami tentang tujuan komunikasi mengenai digital marketing.
Adapun menurut (Setiyani, 2020) Digital marketing adalah salah satu jenis kegiatan dalam pemasaran yang digunakan untuk mempromosikan atau memasarkan suatu produk atau jasa dan menjangkau para calon konsumen dengan menggunakan media social.
 
B. Promosi
Penelitian ini mengatakan bahwa promosi mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian pada toko BEAU Jatibening Bekasi.

Menurut (Njoto & Sienatra, 2019) promosi adalah arus informasi atau persuasi searah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada Tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.
Indikator promosi diantaranya:
a. Advertising
Suatu kegiatan yang dilakukan melalui berbagai media kepada masyarakat luas dan bertujuan membuat calon konsumen menggunakan barang atau jasa yang diiklankan.
b. Sales promotion 
Metode promosi dengan menggunakan alat peraga dan promo agar konsumen tertarik dengan produk yang ditawarkann. Tujuannya untuk menarik para pembeli baru,memberikan hadiah atau penghargaan kepada para konsumen atau pelanggan lama, dan mengingkatkan volume penjualan dalam rangka memperluas pasar.
Indikator sales promotion yaitu diskon dan coba gratis.
c. Personal selling
Bentuk penjualan yang dilakukan langsung dengan bertatap muka dengan konsumen untuk memperkenalkan suatu produk, personal selling melibatkan komunikasi dua arah yang lebih pribadi antara tenaga penjual dan dengan pelanggan perorangan dan wujudnya bisa berupa tatap muka, pembicaraan lewat telepon, konferensi video dan lainnya.
Terdapat 4 indikator personal selling yaitu:
1. Performa tenaga penjual 
2. Penyampaian informasi kepada komsumen
3. Keakraban tenaga penjual dengan konsumen
4. Kecepatan tanggap personal
Adapun menurut (Kurniasih, 2019) promosi mempunyai peranan yang begitu penting dalam pengenalan kepada konsumen perusahaan wajib mengenalkan produknya kepada konsumen dan membuat konsumen mengerti dan mengenal produk tersebut.
Adapun menurut (Febriana, 2020) promosi mempunyai peranan yang begitu penting dalam pengenalan produknya kepada konsumen, perusahaan wajib mengenalkan produknya kepada konsumen dan membuat produk tersebut semenarik mungkin dipasaran. Tujuanya untuk membuat konsumen mengerti dan mengenal produk tersebut.

















Simpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Digital Marketing dan Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada toko BEAU Jatibening Bekasi.

Saran

Aspek Teoritis
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan. Disarankan penelitian selanjutnya dapat menambah variabel-variabel lain yang tidak digunakan dalam penelitian ini yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
Aspek Praktis
Bagi perusahaan, disarankan agar memperhatikan faktor-faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian, yaitu dengan meningkatkan nilai Digital Marketing guna mendapatkan profitabilitas yang maksimal.
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