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Abstract 

Gold is a valuable commodity with high selling value and is used as a medium of 

exchange in sales transactions. The high demand for gold jewelry requires companies to be able 

to increase consumer desire to purchase gold products. The purpose of this study is to analyze 

the effect of financial literacy, digital marketing, brand image, and trust on gold purchasing 

decisions. This study is a survey study. The research population consists of consumers or gold 

buyers at PT. Pegadaian Sukoharjo, totaling 2,045 consumers. The sampling technique used 

accidental sampling used Slovin formula, result sample of 95 respondents. The data sources used 

were primary and secondary data. The data collection methods used questionnaires and literature 

studies. The data analysis technique used multiple linear regression. The results show that 

financial literacy has a significant effect on consumer decisions in purchase gold at PT Pegadaian 

Sukoharjo. Digital marketing has a significant effect on consumer decisions in purchase gold at 

PT Pegadaian Sukoharjo. Brand image has a significant effect on consumer decisions in purchase 

gold at PT Pegadaian Sukoharjo. Trust has a significant effect on consumer decisions in purchase 

gold at PT Pegadaian Sukoharjo.  
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PENDAHULUAN  

Emas merupakan benda berharga yang memiliki nilai jual tinggi dan dijadikan sebagai 

alat tukar dalam transaksi jual beli. Emas mempunyai banyak bentuk seperti dinar, emas batangan, 

dan perhiasan. Perkembangan zaman membuat emas dapat diperjual belikan seperti saham 

dengan bentuk sertifikat emas. Kelebihan emas adalah sebagai aset likuid dan sarana investasi 

yang tidak mudah diperbaharui, tahan lama tidak berubah bentuk, serta tidak karatan sehingga 

pasokannya terbatas sehingga nilai emas mengalami kenaikan tiap tahunnya yang mudah 

diperjual belikan dan tahan terhadap inflasi serta ada banyak hal yang menjadi faktor pendorong 

nilai emas mengalami peningkatan harga (Jasiska & Damrus, 2022). Hal tersebut membuat 

membuat permintaan pada produk emas juga meningkat. Tingginya tingkat permintaan akan 

perhiasan emas mengharuskan perusahaan mampu meningkatkan keinginan konsumen untuk 

membeli produk emas (Dharma & Kusyana, 2023).  

Alasan masyarakat justru berbondong-bondong membeli emas (gold rush) di saat 

harganya melonjak. Masyarakat mengalihkan dananya ke logam mulia, terjadi sebagai bentuk 

perlindungan nilai (store of value). Kondisi ini memperkuat fungsi emas sebagai aset yang dicari 

saat risiko sistemik meningkat (safe haven asset) (Harwika, 2021). Emas merupakan instrument 

investasi sehingga emas masih menarik minat masyarakat sebagai asset yang berharga dan 

memiliki nilai jual yang tinggi (Rohmawati & Sugiharto, 2021). 1 2 Salah satu perusahaan yang 

bergerak dalam bidang jual beli emas adalah PT Pegadaian. PT Pegadaian adalah perusahaan 

Badan Usaha Milik Negara (BUMN), dengan status sebagai Persero yang bergerak sebagai 

lembaga keuangan berupa pembiayaan dalam penyaluran dana kepada masyarakat atas dasar 

hukum gadai. Pegadaian menjadi tempat bagi konsumen guna meminjam uang dengan 
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menjaminkan barang-barang pribadi konsumen, tetapi perkembangan PT Pegadaian (Persero) 

akhirnya merambah ke bisnis tabungan dan penjualan logam mulia atau emas (Pertiwi et al., 

2025).  

Tabungan emas merupakan produk baru di Pegadaian yang melayani jual beli emas 

dengan fasilitas simpanan dengan harga terjangkau. Produk ini diluncurkan dengan tujuan 

memudahkan masyarakat yang ingin membeli emas dengan modal seminimal mungkin (Pepah et 

al., 2023). Permintaan emas di Indonesia pada kuartal pertama 2025 telah mencapai lebih dari 13 

ton, meningkat dari total 12,7 ton pada kuartal ketiga 2024. PT Aneka Tambang Tbk (Antam) dan 

Pegadaian mencatatkan penjualan emas tertinggi mereka sejak 2018. Permintaan terhadap emas 

batangan 1 gram hingga 5 gram meningkat drastis, terutama karena kebijakan promosi cashback 

dan edukasi digital yang masif dilakukan sepanjang kuartal awal 2025 (www.emasmini.co.id, 

2025). PT Pegadaian (Persero) mencatat lonjakan rata-rata nilai transaksi harian penjualan emas 

mencapai Rp 78 miliar sepanjang Ramadan 2025 (Katadata.co.id, 2025). PT Pegadaian bersaing 

untuk memenangkan persaingan akibat dampak dari trend investasi masyarakat pada produk 

emas. Pegadaian perlu mempertahankan posisinya agar dapat memenangkan persaingan dengan 

cara memberikan sertifikasi Standar Nasional Indonesia (SNI) dan London Bullion Market 

Association (LBMA), spread harga jual-beli yang rendah, dan layanan 3 pengiriman. Pegadaian 

juga menawarkan layanan tabungan emas dan cicil emas agar menarik konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian di PT Pegadaian.  

Persaingan yang semakin ketat dalam dunia bisnis emas telah membuat kompetisi yang 

ada antara perusahaan semakin ketat untuk menarik pembelian konsumen. Muslimin et al., (2022) 

menyatakan bahwa perusahaan harus melakukan berbagai upaya dan strategi dalam menguasai 

pasar, serta berupaya untuk meningkatkan pembelain konsumen. Persaingan antar produsen emas 

menawarkan kombinasi produk dan harga yang bervariasi. Produsen berlomba-lomba 

menawarkan harga yang kompetitif, konsumen bebas memilih sesuai kebutuhan dan daya beli. 

Hulu & Nurbaiti (2023) menyatakan bahwa kelemahan dari produk emas yaitu belum terlalu 

dikenal masyarakat dan masih kurangnya informasi yang diterima masyarakat sehingga PT. 

Pegadaian perlu memahami beragam faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian dari 

konsumen.  

Keputusan pembelian menurut Kotler & Armstrong, (2020: 191) adalah “Keputusan yang 

dibuat di antara berbagai alternatif yang ada sehingga dapat dinyatakan bahwa keputusan itu 

dibuat ketika ada pilihan”. Literasi keuangan menurut Hermawan & Septiani, (2024: 4) adalah 

“Kebutuhan setiap orang agar terhindar dari masalah tentang uang dan mampu mengatur 

keuangannya dengan baik”. Literasi keuangan menjadi faktor yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Hidayah & Permana (2023) menyatakan keputusan investasi 

seseorang membutuhkan kemampuan literasi keuangan yang baik. Murdiyati & Rizkita (2025) 

bahwa literasi keuangan berpengaruh terhadap keputusna pembelian, tetapi penelitian Pradipa et 

al., (2023) menunjukkan literasi keuangan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

Strategi pemasaran melalui digital marketing menjadi faktor penting dalam 

meningkatkan keputusan pembelian. Digital marketing menurut Chakti (2022: 31). adalah 

“Metode mengiklankan dan mempromosikan barang atau merek tertentu melalui media digital, 

misalnya iklan online atau platform media sosial seperti Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, 

dan platform lain yang popular”. Perusahaan yang menggunakan digital marketing dapat 

menyampaikan informasi produk dengan menonjolkan keunggulan produk yang dapat 

menginspirasi konsumen dan akhirnya membuat keputusan pembelian yang juga dapat 

melakukan pembelian online (Atikasari et al., 2024). Saputra & Ardani (2020) bahwa digital 

marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian, tetapi penelitian Lombo et al., (2023) 

pemasaran online tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

Pembentukan brand image adalah elemen penting dalam strategi pemasaran suatu 

perusahaan. Tingkat brand image yang tinggi dapat memiliki dampak signifikan pada pembelian 
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konsumen (Latief et al., 2022). Brand image berperan penting dalam proses keputusan pembelian, 

karena konsumen sering kali mempertimbangkan seberapa terkenal dan dipilihnya suatu merek 

sebelum memutuskan melakukan pembelian (Atikasari et al., 2024). Pertiwi et al., (2025) 

menyatakan brand image berpengaruh pada keputusan pembelian tetapi penelitian (Putra & 

Abiyoga, 2023) bahwa brand image tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Faktor lain 

yang dapat berpengaruh keputusan pembelian yaitu tentang kepercayaan. Penjualan online 

berdampak bahwa tidak bertemunya antara penjual dan pembeli secara langsung dan hal ini dapat 

membawa risiko yang merugikan konsumen karena terjadi penipuan online (Ilmiyah & 

Krishernawan, 2020).  

Kepercayaan menurut Priansa (2019: 39) adalah “Keyakinan dari pihak tertentu dalam 

melakukan transaksi dengan dasar bahwa orang yang dipercaya tersebut memenuhi segala 

kewajibannya dengan baik sesuai harapan”. Pembeli yang mempunyai keyakinan kuat yang 

berani mengambil risiko untuk melakukan transaksi online. Kepercayaan muncul ketika 

konsumen yakin terhadap kepastian transaksi dan penjual mampu menjamin serta memenuhi 

kewajibannya dengan baik (Lasfiana & Elpanso, 2023). Dewi et al., (2025) bahwa kepercayaan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sedangkan penelitian Lombo et al., (2023) 

bahwa kepercayaan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

 

TINJAUAN PUSTAKA  

Apriliani (2024: 2) menyatakan bahwa literasi keuangan adalah kemampuan individu 

untuk memperoleh, memahami, dan mengevaluasi informasi yang relevan dalam proses 

pengambilan keputusan, dengan memperhitungkan konsekuensi finansial yang mungkin timbul. 

Choerudin (2023: 3) bahwa pemahaman literasi keuangan adalah aspek yang sangat penting, 

karena bermanfaat besar dalam pengelolaan keuangan agar mampu mengatur sekaligus dapat 

menghindari terjadinya kesulitan keuangan melalui pengelolaan keuangan yang baik. Hermawan 

& Septiani, (2024) menyatakan bahwa literasi keuangan adalah kebutuhan seseorang untuk dapat 

melakukan pengelolaan keuangan yang baik agar terhindar dari masalah tentang uang. Hidayah 

& Permana (2023) menyatakan keputusan pembelian seseorang membutuhkan literasi keuangan 

yang baik. Hasanah dan Nugroho (2025); Murdiyati dan Rizkita (2025); Lazriyani & Yarham 

(2023); Asepta, et al (2023); Rahmawati, et al (2023); Dewi, et al (2025) bahwa literasi keuangan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Literasi keuangan berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam pembelian 

emas di PT Pegadaian Sukoharjo  

Erlisan (2024: 24) menyatakan bahwa tujuan dari pemasaran digital adalah untuk 

melibatkan konsumen dan calon konsumen dengan cepat dan akurat karena masyarakat sehingga 

berbagai perusahaan bersaing untuk membuat konten yang menarik untuk meningkatkan 

kesadaran akan kehadiran merek atau produk perusahaan, dan memperluas upaya penjualan 

produknya. Utomo, dkk (2024: 6) bahwa pemasaran digital membuat perusahaan dapat mencapai 

audiens yang lebih luas dan global sehingga perusahaan dapat menjangkau konsumen yang lebih 

luas, hal ini memberikan peluang pertumbuhan yang besar, terutama bagi bisnis skala kecil dan 

menengah yang mungkin tidak memiliki sumber daya sebanyak perusahaan besar. Jaya, et al 

(2023) menyatakan bahwa digital marketing adalah metode mengiklankan dan mempromosikan 

barang atau merek tertentu melalui media digital. Atikasari, et al (2024) menyatakan bahwa 

penggunaan digital marketing perusahaan bertujuan untuk menyampaikan informasi produk serta 

menunjukkan keunggulan dari produk sehingga dapat mempengaruhi knsumen untuk membeli. 

Saputra & Ardani (2020); Putra, et al (2024); Mustakim & Priyono (2024); Wilis & Faik (2022) 

bahwa digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian maka dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut:  

H2: Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam pembelian 

emas di PT Pegadaian Sukoharjo  
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Alma (2021: 18) menyatakan brand image merupakan pandangan dalam ingatan 

konsumen baik dari segi nama, simbol atau desain maupun kesan yang telah dimiliki terhadap 

sebuah merek yang diperolehnya berdasarkan informasi mengenai fakta atau kenyataan yang 

kemudian akan menggunakan merek tersebut sehingga kesan yang dimunculkan ini menjadi 

relatif jangka panjang yang terbentuk dalam pendapat konsumen. Kertajaya (2017: 102) 

menyatakan brand image berperan penting bagi berkembangnya sebuah perusahaan. Brand image 

menjadi elemen penting dalam pemasaran perusahaan. Brand iamge yang tinggi berdampak 

signifikan pada pembelian konsumen (Latief, et al, 2022). Brand image berperan dalam proses 

keputusan pembelian, karena konsumen mempertimbangkan seberapa terkenal dan dipilihnya 

merek sebelum melakukan pembelian (Atikasari, Latief dan Ngandoh, 2024). Rusmiyati dan 

Hartono (2022); Pertiwi, dkk (2025); Atikasari, Latief dan Ngandoh, (2024); Matondang dan 

Wahyuni (2023) menyatakan brand image berpengaruh pada keputusan pembelian, maka 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut:  

H3: Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam pembelian emas 

di PT Pegadaian Sukoharjo.  

Simamora (2021: 112) menyatakan bahwa perusahaan akan mendapatkan banyak 

keuntungan dari perkembangan kepercayaan konsumen. Konsumen memiliki kepercayaan pada 

produk atau layanan jika konsumen 45 percaya bahwa layanan tersebut sangat baik dan sesuai 

dengan harapannya, sehingga konsumen tidak segan untuk berbagi informasi yang dialami atau 

rasakan dengan orang lain. Priansa (2019: 33) menyatakan bahwa hal yang penting bagi 

kesuksesan relationship adalah kepercayaan, relationship benefit yang didasarkan pada 

kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan serta pada keputusan pembelian. Ilmiyah & 

Krishermawan (2020) menyatakan penjualan secara online membuat penjual dan pembeli tidak 

bertemu secara langsung, sehingga diperlukan kepercayaan antar keduanya. Priansa (2019) 

menyatakan kepercayaan adalah keyakinan dari pihak tertentu kepada pihak lain dalam 

melakukan transaksi. Pembeli yang mempunyai keyakinan kuat berani mengambil risiko 

melakukan transaksi online. (Lasfiana & Elpanso, 2023). Dewi, et al (2025); Amalia & Arifin 

(2024); (Lasfiana & Elpanso, 2023); Jufriadi, et al (2024) bahwa kepercayaan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen dalam pembelian emas 

di PT Pegadaian Sukoharjo.  

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini sebagai berikut: 
 

 

H4 
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk 

menganalisis pengaruh literasi keuangan, digital marketing, brand image, dan kepercayaan 

terhadap keputusan pembelian emas di PT Pegadaian Sukoharjo. Populasi dalam penelitian ini 

adalah seluruh konsumen yang melakukan pembelian emas di PT Pegadaian Sukoharjo sebanyak 

2.045 konsumen. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan accidental sampling, yaitu teknik penentuan 

sampel berdasarkan kebetulan, di mana responden yang ditemui dan memenuhi kriteria sebagai 

konsumen pembelian emas dapat dijadikan sampel penelitian. Jumlah sampel ditentukan 

menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan (error) sebesar 10%, sehingga diperoleh 

sebanyak 95 responden. Data yang digunakan terdiri atas data primer dan data sekunder. Data 

primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden menggunakan skala Likert lima 

poin, mulai dari skor 1 (sangat tidak setuju) hingga skor 5 (sangat setuju). Sementara itu, data 

sekunder diperoleh melalui studi pustaka, laporan perusahaan, serta berbagai literatur yang 

relevan dengan penelitian. Variabel independen dalam penelitian ini meliputi literasi keuangan 

(X₁), digital marketing (X₂), brand image (X₃), dan kepercayaan (X₄), sedangkan variabel 

dependen adalah keputusan pembelian emas (Y).  

Sebelum dilakukan analisis, instrumen penelitian diuji menggunakan uji validitas dan uji 

reliabilitas untuk memastikan bahwa seluruh item pernyataan layak digunakan sebagai alat 

pengumpulan data. Analisis data dilakukan dengan menggunakan analisis regresi linear berganda 

untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen terhadap keputusan pembelian. 

Sebelum pengujian hipotesis, dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji 

multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas agar model regresi memenuhi asumsi statistik. 

Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t untuk mengetahui pengaruh parsial 

masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen, uji F untuk mengetahui 

pengaruh simultan, serta koefisien determinasi (R²) untuk mengukur kemampuan model dalam 

menjelaskan variasi keputusan pembelian. Seluruh proses analisis data dilakukan dengan 

menggunakan perangkat lunak IBM SPSS Statistics. 

. 

HASIL PENELITIAN 

Uji Validitas  

Uji validitas adalah perhitungan yang digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 

kuesioner. Butir pernyataan dinyatakan valid apabila p value < 0,05, sebaliknya butir pernyataan 

dinyatakan tidak valid jika p value ≥ 0,05. Hasil uji validitas variabel dapat dilihat pada hasil 

sebagai berikut: 

1. Validitas Promosi (X1) 

Hasil uji validitas promosi adalah sebagai berikut: 

 

                 Tabel 1. Hasil Uji Validitas Literasi Keuangan 

 

Item Pernyataan p value α 0,05 Keterangan 

X1.1 0,000 0,05 Valid 

X1.2 0,000 0,05 Valid 

X1.3 0,000 0,05 Valid 

X1.4 0,000 0,05 Valid 

X1.5 0,000 0,05 Valid 

X1.6 0,000 0,05 Valid 

X1.7 0,000 0,05 Valid 

                         Sumber : Data primer diolah, 2026 
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Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel di atas diketahui bahwa keseluruhan item 

pernyataan variabel literasi keuangan mempunyai p value < 0,05 sehingga dinyatakan valid. 

a. Validitas Digital Marketing (X2) 

Hasil uji validitas digital marketing adalah sebagai berikut: 

 

                         Tabel 2. Hasil Uji Validitas Digital Marketing 
Item Pernyataan p value α 0,05 Keterangan 

X2.1 0,000 0,05 Valid 

X2.2 0,000 0,05 Valid 

X2.3 0,000 0,05 Valid 

X2.4 0,000 0,05 Valid 

                         Sumber : Data primer diolah, 2026 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel IV diketahui bahwa keseluruhan item 

pernyataan variabel digital marketing mempunyai p value < 0,05 sehingga dinyatakan valid. 

 

b. Validitas Brand Image (X3) 

Hasil uji validitas brand image adalah sebagai berikut: 

 

                         Tabel 3. Hasil Uji Validitas Brand Image 
Item Pernyataan p value α 0,05 Keterangan 

X3.1 0,221 0,05 Tidak Valid 

X3.2 0,000 0,05 Valid 

X3.3 0,000 0,05 Valid 

X3.4 0,000 0,05 Valid 

                         Sumber : Data primer diolah, 2026 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel di atas diketahui seluruh item variable brand 

image mempunyai p value < 0,05 sehingga dinyatakan valid. 

 

c. Validitas Kepercayaan (X4) 

Hasil uji validitas kepercayaan adalah sebagai berikut: 

 

            Tabel 4. Hasil Uji Validitas Kepercayaan 

 

Item Pernyataan p value α 0,05 Keterangan 

X4.1 0,000 0,05 Valid 

X4.2 0,000 0,05 Valid 

X4.3 0,000 0,05 Valid 

X4.4 0,000 0,05 Valid 

           Sumber : Data primer diolah, 2026 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel VI diketahui bahwa keseluruhan item 

pernyataan variabel kepercayaan mempunyai p value < 0,05 sehingga dinyatakan valid. 

 

d. Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil uji validitas keputusan pembelian adalah sebagai berikut: 
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       Tabel 5. Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian 

Item Pernyataan p value α 0,05 Keterangan 

Y1 0,000 0,05 Valid 

Y2 0,000 0,05 Valid 

Y3 0,000 0,05 Valid 

Y4 0,000 0,05 Valid 

Y5 0,000 0,05 Valid 

        Sumber : Data primer diolah, 2026 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel di atas diketahui bahwa keseluruhan item 

pernyataan variabel keputusan pembelian emas mempunyai p value < 0,05 sehingga dinyatakan 

valid. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator 

dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 

pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Hasil perhitungan uji reliabilitas pada 

tabel ini: 

 

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Alpha cronbach’s r kriteria Kesimpulan 

Literasi Keuangan 0,641 0,60 Reliabel 

Digital Marketing 0,774 0,60 Reliabel 

Brand Image 0,685 0,60 Reliabel 

Kepercayaan 0,746 0,60 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,682 0,60 Reliabel 

                 Sumber: data primer diolah, 2026 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel VIII dapat diketahui bahwa variabel literasi 

keuangan, digital marketing, brand image, kepercayaan dan keputusan pembelian dalam 

penelitian ini dinyatakan reliabel, dimana dari hasil uji reliabilitas penelitian diperoleh 

Cronbach’s Alpha > 0,60. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh literasi keuangan, 

digital marketing, brand image dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian emas. Persamaan 

regresi yang digunakan adalah 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e dimana  

Y = Keputusan pembelian emas,  

a = Konstanta 

X1 = Literasi keuangan,  

X2 = Digital marketing,  

X3= Brand image,  

X4: Kepercayaan  

b1,b2 b3,b4 = Koefisien regresi  

e  = Error 

Perhitungan analisis regresi linear berganda menggunakan bantuan 

program SPSS diperoleh hasil sebagai berikut: 
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         Tabel 7. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

           Model Unstandardized Standardized t Sig. 

 Coefficients Coefficients  

 B Std. Error Beta  

(Constant) 1,474 1,590  0,927 0,356 

Literasi keuangan 0,196 0,064 0,258 3,054 0,003 

Digital marketing 0,293 0,071 0,308 4,145 0,000 

Brand image 0,284 0,113 0,219 2,519 0,014 

Kepercayaan 0,300 0,072 0,298 4,143 0,000 

Sumber : data primer diolah, 2026 

 

Hasil analisis regresi linear berganda pada tabel XXII dapat dijabarkan ke dalam 

persamaan sebagai berikut: 

Y = 1,474 + 0,196X1 + 0,293X2 + 0,284X3 + 0,300X4 

Hasil regresi linear yang diperoleh dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

1. Konstanta (a) : 1,474, berarti apabila variabel bebas (literasi keuangan, digital marketing, 

brand image dan kepercayaan) sama dengan nol (0) maka keputusan pembelian emas di PT. 

Pegadaian Sukoharjo adalah positif. 

2. b1 = 0,196 adalah koefisien regresi literasi keuangan bernilai positif, berarti apabila literasi 

keuangan semakin baik maka keputusan pembelian emas di PT. Pegadaian Sukoharjo juga 

semakin meningkat dengan asumsi variabel digital marketing, brand image dan kepercayaan 

dianggap tetap. 

3. b2 = 0,293 adalah koefisien regresi digital marketing bernilai positif, berarti apabila digital 

marketing PT. Pegadaian Sukoharjo semakin baik maka keputusan pembelian emas di PT. 

Pegadaian Sukoharjo juga semakin meningkat dengan asumsi variabel literasi keuangan, 

brand image dan kepercayaan dianggap tetap. 

4. b3 = 0,284 adalah koefisien regresi brand image bernilai positif, berarti apabila brand image 

PT. Pegadaian Sukoharjo semakin baik maka keputusan pembelian emas di PT. Pegadaian 

Sukoharjo juga semakin meningkat dengan asumsi variabel literasi keuangan, digital marketing 

dan kepercayaan dianggap tetap. 

5. b4 = 0,300 adalah koefisien regresi kepercayaan bernilai positif, berarti apabila kepercayaan 

konsumen pada PT. Pegadaian Sukoharjo semakin baik maka keputusan pembelian emas di 

PT. Pegadaian Sukoharjo juga semakin meningkat dengan asumsi variabel literasi keuangan, 

digital marketing dan brand image dianggap tetap. 

 

Uji t 

Hasil uji t dapat dilihat pada tabel sebagai berikut: 

 

                     Tabel 8. Hasil Uji T 

Variabel t hitung Sig Kesimpulan 

Literasi keuangan 3,054 0,003 H1 terbukti kebenarannya 

Digital marketing 4,145 0,000 H2 terbukti kebenarannya 

Brand image 2,519 0,014 H3 terbukti kebenarannya 

Kepercayaan 4,143 0,000 H4 terbukti kebenarannya 

                   Sumber : data primer diolah, 2026 

Berdasarkan tabel di atas: 

1. Hasil uji t pengaruh variabel literasi keuangan terhadap keputusan pembelian emas diperoleh 

nilai t hitung 3,054 dengan p value (0,003) < 0,05 berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga 
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H1 yang menyatakan bahwa “Literasi keuangan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

konsumen dalam pembelian emas di PT Pegadaian Sukoharjo”, terbukti kebenarannya. 

2. Hasil uji t pengaruh variabel digital marketing terhadap keputusan pembelian emas diperoleh 

nilai t hitung 4,145 dengan p value (0,000) < 0,05 berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga 

H2 yang menyatakan bahwa “Digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

konsumen dalam pembelian emas di PT Pegadaian Sukoharjo”, terbukti kebenarannya. 

3. Hasil uji t pengaruh variabel brand image terhadap keputusan pembelian emas diperoleh nilai 

t hitung 2,519 dengan p value (0,014) < 0,05 berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga H3 

yang menyatakan bahwa “Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

konsumen dalam pembelian emas di PT Pegadaian Sukoharjo”, terbukti kebenarannya. 

4. Hasil uji t pengaruh variabel kepercayaan terhadap keputusan pembelian emas diperoleh nilai 

t hitung 4,143 dengan p value (0,000) < 0,05 berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga H4 

yang menyatakan bahwa “Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen 

dalam pembelian emas di PT Pegadaian Sukoharjo”, terbukti kebenarannya. 

 

Uji Ketepatan Model (Uji F) 

Uji ketepatan model digunakan untuk memprediksi pengaruh variabel bebas (literasi 

keuangan, digital marketing, brand image dan kepercayaan) terhadap variabel terikat (keputusan 

pembelian emas). Uji ketepatan model regresi menggunakan uji F. Hasil uji ketepatan model dapat 

dilihat pada tabel sebagai berikut: 

 

     Tabel 9. Hasil Uji Ketepatan Model 

Model Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 278,601 4 69,650 40,937 .000b 

Residual 153,125 90 1,701   

Total 431,726 94    

 Sumber : data primer diolah, 2026 

 

Hasil uji ketepatan model pada tabel di atas diperoleh nilai F hitung 40,937 dengan p 

value 0,000 < 0,05, berarti model tepat digunakan untuk memprediksi pengaruh variabel literasi 

keuangan, digital marketing, brand image dan kepercayaan terhadap keputusan konsumen dalam 

pembelian emas di PT Pegadaian Sukoharjo. 

 

Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar sumbangan yang 

diberikan variabel bebas (literasi keuangan, digital marketing, brand image dan kepercayaan) 

terhadap variabel terikat (keputusan pembelian emas) yang dinyatakan dalam persentase. Hasil 

uji koefisien determinasi dapat dilihat pada tabel sebagai berikut: 

 

  Tabel 10. Hasil Koefisien Determinasi 

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

.803a .645 .630 1,30437 

    Sumber : data primer diolah, 2026 

 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (Adjusted R2) pada tabel XXV diperoleh nilai 

sebesar 0,630 artinya besarnya sumbangan pengaruh variabel literasi keuangan, digital marketing, 

brand image dan kepercayaan terhadap keputusan konsumen dalam pembelian emas di PT 

Pegadaian Sukoharjo adalah sebesar 63,0%, sedangkan sisanya sebesar 37,0% dipengaruhi oleh 
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variabel lain yang tidak diteliti, misalnya adalah harga dan risiko keamanan. 

 

PEMBAHASAN 

1. Pengaruh literasi keuangan terhadap keputusan pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa literasi keuangan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan konsumen dalam pembelian emas di PT Pegadaian Sukoharjo. Nilai koefisien regresi 

bertanda positif berarti bahwa dengan literasi keuangan yang semakin baik maka keputusan 

pembelian emas juga semakin meningkat, hasil ini mendukung penelitian terdahulu dari Hasanah 

dan Nugroho (2025); Murdiyati dan Rizkita (2025); Lazriyani & Yarham (2023); Asepta, et al 

(2023); Rahmawati, et al (2023); Dewi, et al (2025) bahwa literasi keuangan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, Khofifa et al., (2022) menyatakan literasi keuangan merupakan 

pemahaman dan pengetahuan seseorang tentang keuangan agar mampu mengatur sekaligus dapat 

menghindari terjadinya kesulitan keuangan melalui pengelolaan keuangan yang baik. 

Pengambilan keputusan keuangan yang baik dan pengelolaan uang dengan bijaksana merupakan 

hal yang sangat penting untuk mencapai kehidupan yang sejahtera. Hidayah & Permana (2023) 

menyatakan keputusan pembelian seseorang membutuhkan literasi keuangan yang baik. Implikasi 

manajerial dalam upaya meningkatkan keputusan pembelian melalui literasi keuangan bahwa 

konsumen perlu meningkatkan dan memahami cara mengelola keuangan secara efektif dengan 

dengan meningkatkan literasi finansial melalui edukasi mandiri seperti membaca buku, artikel 

ataupun podcast yang dilakukan oleh para ahli keuangan kemudian mempraktikkan secara 

langsung melalui pencatatan anggaran serta membedakan kebutuhan dan keinginan, sehingga 

konsumen melakukan pengelolaan keuangan dengan lebih baik. 

 

2. Pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan konsumen dalam pembelian emas di PT Pegadaian Sukoharjo. Nilai koefisien regresi 

bertanda positif berarti bahwa dengan digital marketing PT. Pegadaian yang semakin baik maka 

keputusan pembelian emas juga semakin meningkat, hasil ini mendukung penelitian terdahulu 

dari Saputra & Ardani (2020); Putra, et al (2024); Mustakim &Priyono (2024); Wilis & Faik 

(2022) bahwa digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Tyas & Sari (2023) 

menyatakan digital marketing berfungsi untuk mempromosikan dan mengenalkan produk melalui 

media digital online. Syukri & Sunrawali (2022) menyatakan bahwa digital marketing 

memudahkan pelaku usaha untuk memantau dan menyediakan segala kebutuhan dan keinginan 

calon konsumen sedangkan konsumen juga dapat mencari dan mendapatkan informasi produk 

melalui dunia maya. Hal ini sesuai pernyataan dari Atikasari, et al (2024) bahwa digital marketing 

bertujuan untuk menyampaikan informasi produk serta menunjukkan keunggulan dari produk 

sehingga dapat mempengaruhi knsumen untuk membeli. Implikasi manajerial dalam upaya 

meningkatkan keputusan konsumen dalam pembelian emas melalui digital marketing, bahwa PT 

Pegadaian Sukoharjo perlu lebih aktif dalam membalas komen atau pertanyaan konsumen melalui 

aplikasinya, dimana perusahaan harus cepat tanggap dalam menjawab pertanyaaan ataupun 

keluhan konsumen melalui e-mail dengan customer.care@pegadaian.co.id dan 

whistle.blower@pegadaian.co.id, hal ini agar konsumen merasa puas terhadap tanggapan dari 

perusahaan. 

 

3. Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan konsumen dalam pembelian emas di PT Pegadaian Sukoharjo. Nilai koefisien regresi 

bertanda positif berarti bahwa dengan brand image dari PT. Pegadaian yang semakin baik maka 

keputusan pembelian emas juga semakin meningkat, hasil ini mendukung penelitian Rusmiyati 

dan Hartono (2022); Pertiwi, dkk (2025); Atikasari, Latief dan Ngandoh, (2024); Matondang dan 

mailto:customer.care@pegadaian.co.id
mailto:whistle.blower@pegadaian.co.id
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Wahyuni (2023) menyatakan brand image berpengaruh pada keputusan pembelian, Kerta jaya 

(2017) menyatakan brand image berperan penting bagi berkembangnya sebuah perusahaan. 

Brand image menjadi elemen penting dalam pemasaran perusahaan. Brand iamge yang tinggi 

berdampak signifikan pada pembelian konsumen (Latief, et al, 2022). Brand image berperan 

dalam proses keputusan pembelian, karena konsumen mempertimbangkan seberapa terkenal dan 

dipilihnya merek sebelum melakukan pembelian (Atikasari, Latief dan Ngandoh, 2024). Implikasi 

manajerial dalam upaya meningkatkan keputusan konsumen dalam pembelian emas melalui 

brand image bahwa PT Pegadaian menjaga kualitas dari emas yang diperdagangkan agar sesuai 

dengan keinginan konsumen dengan cara emperketat prosedur penaksiran emas agar akurat, 

menyediakan penyimpanan fisik yang lebih aman, dan transparan dalam perhitungan biaya 

administrasi. 

 

4. Pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan konsumen dalam pembelian emas di PT Pegadaian Sukoharjo. Nilai koefisien regresi 

bertanda positif berarti bahwa dengan kepercayaan konsumen kepada PT. Pegadaian yang 

semakin baik maka keputusan pembelian emas juga semakin meningkat, hasil ini mendukung 

penelitian terdahulu dari Dewi, et al (2025); Amalia & Arifin (2024); (Lasfiana & Elpanso, 2023); 

Jufriadi, et al (2024) bahwa kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian, Ilmiyah & 

Krishermawan (2020) menyatakan penjualan secara online membuat penjual dan pembeli tidak 

bertemu secara langsung, sehingga diperlukan kepercayaan antar keduanya. Simamora (2021) 

menyatakan bahwa perusahaan akan mendapatkan banyak keuntungan dari perkembangan 

kepercayaan konsumen. Konsumen memiliki kepercayaan pada produk atau layanan jika 

konsumen percaya bahwa layanan tersebut sangat baik dan sesuai dengan harapannya, sehingga 

konsumen tidak segan untuk berbagi informasi yang dialami atau rasakan dengan orang lain. 

Priansa (2019) menyatakan bahwa hal yang penting bagi kesuksesan relationship adalah 

kepercayaan, relationship benefit yang didasarkan pada kepercayaan memiliki pengaruh yang 

signifikan serta pada keputusan pembelian. Implikasi manajerial dalam upaya meningkatkan 

keputusan konsumen dalam pembelian emas di PT Pegadaian melalui kepercayaan adalah dengan 

pemberian sertifikat keaslian, transparansi proses, dan edukasi kepada konsumen, misalnya 

memberikan informasi yang jujur mengenai untung rugi pembelian emas, termasuk risiko sita jika 

terjadi gagal bayar pada produk cicilan serta melakukan sosialiasi langsung untuk membangun 

hubungan interpersonal yang meningkatkan minat investasi. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa literasi keuangan, digital 

marketing, brand image, dan kepercayaan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian emas di PT Pegadaian Sukoharjo. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin baik tingkat literasi keuangan konsumen, semakin efektif strategi digital marketing yang 

diterapkan, semakin kuat citra merek perusahaan, serta semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk memutuskan membeli 

produk emas di PT Pegadaian Sukoharjo. Oleh karena itu, keempat variabel tersebut merupakan 

faktor penting yang perlu diperhatikan perusahaan dalam meningkatkan keputusan pembelian 

emas. 

 

Berdasarkan hasil penelitian, PT Pegadaian Sukoharjo disarankan untuk terus 

meningkatkan edukasi literasi keuangan kepada masyarakat melalui program sosialisasi maupun 

media digital agar pemahaman mengenai investasi emas semakin meningkat. Selain itu, 

perusahaan perlu mengoptimalkan strategi digital marketing melalui media sosial dan platform 

digital yang lebih interaktif, memperkuat brand image dengan menjaga kualitas layanan serta 
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reputasi perusahaan, dan mempertahankan kepercayaan konsumen melalui pelayanan yang 

profesional, transparansi informasi, serta keamanan dalam setiap transaksi. Bagi peneliti 

selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi 

keputusan pembelian, seperti kualitas pelayanan, persepsi harga, promosi, gaya hidup, atau minat 

investasi, serta memperluas objek penelitian sehingga hasil penelitian dapat memiliki tingkat 

generalisasi yang lebih baik. 
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