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	ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga dan digital marketing terhadap minat beli konsumen terhadap produk Indofood, baik secara parsial maupun simultan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 100 responden yang dipilih menggunakan rumus Slovin dari populasi masyarakat Bengkulu yang pernah membeli produk Indofood. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner dengan skala Likert, kemudian dianalisis menggunakan regresi linear berganda dengan bantuan program SPSS versi 26.  Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan persamaan Y = 2,504 + 0,445 X1 + 0,497 X2 + 1,897, yang mengindikasikan bahwa variabel harga dan digital marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen terhadap produk Indofood di Bengkulu. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,836 menunjukkan bahwa 83,6% variasi minat beli konsumen dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut, sedangkan sisanya sebesar 16,4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel harga memiliki nilai t sebesar 4,123 dengan tingkat signifikansi 0,000, dan variabel digital marketing memiliki nilai t sebesar 4,877 dengan tingkat signifikansi 0,000. Keduanya lebih besar dari nilai t-tabel 1,660, yang berarti bahwa kedua variabel tersebut berpengaruh signifikan secara parsial terhadap minat beli. Sementara itu, hasil uji F menunjukkan nilai F-hitung sebesar 247,582 dengan nilai F-tabel sebesar 3,09 dan tingkat signifikansi 0,000, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel harga dan digital marketing secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan ini menegaskan bahwa strategi penetapan harga yang kompetitif, dipadukan dengan penerapan digital marketing yang efektif, merupakan faktor kunci dalam meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk Indofood di Bengkulu.
ABSTRACT 
This study aims to analyze the influence of price and digital marketing on consumers’ purchase interest in Indofood products, both partially and simultaneously. The research adopts a quantitative approach using a survey method involving 100 respondents, selected through the Slovin formula from the population of Bengkulu residents who have previously purchased Indofood products. Data were collected using a Likert scale questionnaire and analyzed through multiple linear regression with the help of SPSS version 26. The results of the multiple linear regression analysis show the equation Y = 2.504 + 0.445 X1 + 0.497 X2 + 1.897. The analysis indicates that price and digital marketing have a positive and significant effect on consumers’ purchase interest in Indofood products in Bengkulu. The coefficient of determination (R²) value of 0.836 indicates that 83.6% of the variation in purchase interest can be explained by these two variables, while the remaining 16.4% is influenced by other factors outside the model. The t-test results show that the price variable has a t-value of 4.123 with a significance level of 0.000, while the digital marketing variable has a t-value of 4.877 with a significance level of 0.000. Both are greater than the t-table value of 1.660, which means that both variables have a significant partial effect. The F-test results show an F-value of 247.582 with an F-table value of 3.09 and a significance level of 0.000, indicating that price and digital marketing simultaneously have a significant effect on purchase interest. These findings emphasize that a competitive pricing strategy combined with effective digital marketing implementation is a key factor in increasing consumer purchase interest in Indofood products in Bengkulu.
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PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap bisnis secara fundamental di Indonesia. Era digitalisasi mendorong pergeseran perilaku konsumen dari yang sebelumnya mengandalkan media konvensional kini beralih ke platform digital untuk mencari informasi dan melakukan keputusan pembelian. Data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menunjukkan bahwa tingkat penetrasi internet di Indonesia telah mencapai 79,5% pada awal tahun 2024, Itu artinya 221,563,479 jiwa penduduk terhubung dari total populasi 278,6 juta jiwa yang mengindikasikan bahwa sebagian besar populasi kini terhubung secara online. Fenomena ini menjadi sebuah urgensi bagi perusahaan, terutama di industri Fast-Moving Consumer Goods (FMCG), untuk mengadaptasi strategi pemasaran mereka agar tetap relevan dan kompetitif.

(Handayani et al., 2022) dengan penelitiannya menjelaskan bahwa  perkembangan  teknologi  informasi  dan  komunikasi  dalam  bisnis   pada   saat   ini,   para   pelaku   usaha  memanfaatkannya untuk melakukan  strategi  pemasaran    untuk    meningkatkan    potensi  penjualan.  Salah  satunya  dengan  teknologi  yang   dapat   dimanfaatkan   sebagai   sarana  promosi   yaitu   adalah  internet. Dengan adanya  internet  menyebabkan  lahirnya  era  baru  dalam  dunia  pemasaran  yang biasanya disebut dengan era  new wave  marketing  yang   mana   semakin   banyak  produk    pesaing    yang    berkembang    dan  dibutuhkannya inovasi lebih yang baik untuk  memenangkan persaingan dan mendapatkan  tempat  di  benak  para  konsumen.

Di sisi lain, di tengah perkembangan arus informasi digital, faktor fundamental dalam bauran pemasaran (marketing mix) yaitu harga (price) tetap memegang peranan vital. Price (harga) merupakan salah satu atribut pertama yang di pertimbangkan oleh konsumen sebelum memutuskan suatu produk. Menurut (Febi Saputri et al., 2024) Beberapa penelitian menunjukkan bahwa harga (price) tidak hanya dilihat dari nominal, tetapi juga dari perspektif nilai yang diterima konsumen. Konsumen cenderung membandingkan harga dengan kualitas  produk yang ditawarkan. Jika harga dianggap sebanding dengan kualitas yang diterima, konsumen lebih cenderung untuk melakukan pembelian. (Naufalin & Rahmawati., 2022) mendefinisikan bahwa harga yang kompetitif, yang seimbang  dengan  kualitas  produk  dan  promosi  yang  efektif,  memberikan  pengaruh  signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, khususnya dalam industri makanan dan minuman.

Digital marketing merupakan suatu proses mempromosikan produk atau merek menggunakan media dan platfrom digital seperti internet,media sosial, dan email dengan tujuan menjangkau audiens yang lebih luas,meningkatkan kesadaran merek dan mendorong penjualan secara efektif dan terstuktur. 

Oleh karena itu, selain meningkatkan angka penjualan, awareness produk, dan memperluas pasar, digital marketing  juga  memiliki beberapa  tujuan  lain termasuk  diantaranya,  meningkatkan  kualitas relasi serta komunikasi  pemilik usaha dengan konsumen atau calon  konsumen (Raga et al., 2021) Diakui atau tidak, hal tersebut juga sangat penting karena yang  diinginkan dalam  suatu penjualan tidak hanya  produk laku  sesaat  tetapi  bisa  senantiasa  memiliki pelanggan dan  memicu  penjualan jangka panjang. Paling penting, Digital marketing adalah upaya yang dilakukan pemilik usaha untuk bisa survive di era globalisasi.

Menurut Perkembangan  ini  juga  mendorong  konsumen  untuk  semakin  mengandalkan  internet dalam  mencari  informasi,  membandingkan  harga,  membaca  ulasan,  hingga  melakukan transaksi  secara  langsung.  Dengan  adanya  berbagai  pilihan  yang  tersedia  di  platform  e-commerce,  konsumen  kini  memiliki  lebih  banyak  kendali  dalam  proses  pembelian,  serta kemampuan  untuk  mengambil  keputusan  berdasarkan  informasi  yang  lebih  lengkap  dan terkini.  Hal  ini  membuat  perusahaan  harus  mampu  beradaptasi  dengan  cepat  dan  efektif, menggunakan  digital  marketing  untuk  menarik  perhatian  konsumen,  membangun  hubungan yang lebih personal, dan akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian (Desai & Vidyapeeth, 2019).

Minat beli (purchase intention) itu sendiri merupakan tahap penting dalam proses psikologis yang dilalui konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian, banyak konsumen yang mencari tahu terlebih dahulu tentang kualitas produk yang ingin mereka beli seperti melihat review,iklan,voting rate bagi yang sudah mencoba produk tersebut dan juga banyak konsumen terutama di kota bengkulu yang mencari produk halal, aman di konsumsi, praktis dan higenis dengan cita rasa yang berbeda dari produk lain. Maka dari itu ini menjadi suatu gambaran bagi perusahaan terutama indofood untuk membuat planning pemasaran yang saling berkaitan agar bisa mempengaruh daya tarik konsumen supaya pelanggan puas dengan apa yang mereka dapatkan dengan harga yang sesuai kualitas (Az-Zahra et al., 2022).
PT. Indofood Sukses Makmur Tbk (Indofood) merupakan salah satu pemain dominan di industri FGMC, dengan produk-produk yang telah mengakar kuat di masyarakat Bengkulu, seperti mie instan (Indomie,Supermi,Sarimi,Pop mie), makanan ringan (Chitato,Qtela,Ciki) minuman (Indomilk,Ichi Ocha,Club), saus dan bumbu (Sambal Indofood,La Fonte,Racik) dan produk tepung terigu, pasta, serta minyak goreng (Bimoli). Walaupun memiliki posisi sebagai pemimpin pasar dimana produk Indofood itu sendiri menguasai sekitar 70% pangsa pasar makanan dan minuman nasional posisi ini tidak lepas dari tantangan. Kondisi saat ini menunjukkan persaingan yang semakin ketat, tidak hanya dari pemain besar lainnya tetapi juga dari merek-merek baru yang lincah memanfaatkan media digital untuk menjangkau konsumen. Di tengah persaingan tersebut, dua faktor krusial yang sangat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada produk FMCG adalah harga (price) dan strategi pemasaran digital (digital marketing)
Meskipun produk PT. Indofood telah menjadi merek yang sangat dikenal dan menawarkan harga yang relatif terjangkau, Tingkat persaingan di pasar Bengkulu juga sangat tinggi dengan hadirnya berbagai produk competitor, munculnya berbagai promosi digital dan strategi harga agresif dari kompetitor menciptakan tantangan untuk mempertahankan loyalitas pelanggan. Terjadi sebuah fenomena di mana konsumen, khususnya generasi muda di Bengkulu, mudah beralih ke merek lain yang menawarkan harga lebih murah atau promosi yang lebih menarik di media sosial. Kondisi ini menunjukkan adanya potensi pergeseran preferensi konsumen yang tidak lagi hanya didasarkan pada popularitas merek, melainkan juga pada efektivitas strategi harga, pemasaran digital dan kualitas produk yang diterapkan.

Di Provinsi Bengkulu, kondisi ini menjadi semakin menarik untuk diteliti. Sebagai daerah dengan karakteristik demografi dan tingkat adopsi digital yang terus berkembang, perilaku konsumen di Bengkulu dapat merepresentasikan pasar regional yang spesifik. Penggunaan media sosial seperti (Instagram, TikTok, dan Facebook) sebagai sarana promosi dan interaksi dengan konsumen menjadi semakin masif. Banyak pelaku usaha, termasuk distributor produk PT. Indofood sukses makmur Tbk di Bengkulu, mulai aktif menggunakan iklan digital, berkolaborasi dengan influencer lokal, dan menjalankan promosi di platform e-commerce. Di sisi lain, faktor harga dan digital marketing tetap menjadi pertimbangan utama bagi sebagian besar masyarakat Bengkulu terutama dikalangan mahasiswa dan anak kos, apalagi di tengah kondisi ekonomi yang dinamis dan isu inflasi yang memengaruhi daya beli.

Oleh karena itu, penelitian mengenai “Pengaruh Price dan Digital Marketing Terhadap Minat Beli Produk PT. Indofood sukses makmur Tbk di Bengkulu” masih sangat terbatas, terutama dalam konteks regional yang spesifik dan menjadi penting dan relevan untuk dilakukan. Sebagian besar penelitian sebelumnya lebih banyak di lakukan di kota-kota besar dengan fokus pada salah satu variabel saja, sehingga belum menggambarkan kondisi dan perilaku konsumen di Bengkulu secara komprehensif .Alasan utama mengapa penelitian ini perlu dilakukan adalah untuk memberikan bukti empiris mengenai sejauh mana variabel harga dan berbagai kanal pemasaran digital secara parsial maupun simultan memengaruhi keputusan pembelian konsumen di konteks pasar lokal yang spesifik seperti Bengkulu. Hingga saat ini, riset serupa yang berfokus secara spesifik pada produk Indofood di wilayah Bengkulu masih terbatas, sehingga terdapat celah penelitian (research gap) yang menarik untuk di kaji lebih dalam.

Selain itu, interaksi antara strategi harga dan pemasaran digital dalam mempengaruhi minat beli juga belum banyak di teliti secara kuantitatif, padahal kedua faktor ini sangat berfungsi memberikan dampak signifikat jika di kaji secara simultan. Selanjutnya,variabel pemasaran digital yang di gunakan dalam penelitian terdahulu cenderung terbatas pada beberapa platfrom saja tanpa mempertimbangkan berbagai kanal yang lebih luas dan relevan dengan karakteristik pasar di Bengkulu.Metode sampling yang kurang representatif juga menjadi kendala dalam memperoleh gambaran yang akurat mengenai prilaku konsumen di daerah Bengkulu. 

LANDASAN TEORI
Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran merupakan disiplin fundamental dalam ilmu manajemen yang berfokus pada aplikasi praktis dari orientasi,Teknik, dan metode pemasaran di dalam suatu Perusahaan atau organisasi. Adapun penelitian menurut (Sudirjo et al., 2025) manajemen pemasaran adalah proses terencana yang  mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian strategi pemasaran dengan tujuan menciptakan nilai bagi pelanggan, memenuhi kebutuhan pasar, dan mencapai tujuan organisasi. (Kotler & Amstrong, 2024) menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu dalam memilih pasar sasaran serta membangun hubungan dengan pelanggan melalui penciptaan, komunikasi, dan penyampaian nilai. Dalam konteks bisnis modern, manajemen pemasaran tidak hanya berorientasi pada penjualan produk atau jasa, tetapi juga pada pengelolaan hubungan  jangka panjang, dengan pelanggan melalui kepuasan dan loyalitas.
Selanjutnya menurut (Sudiarta & Sisilia, 2022) dalam Sumarsid dan Paryanti, (2022) menjelaskan bahwa Manajemen pemasaran adalah seni sekaligus ilmu dalam memilih pasar sasaran, memperoleh, mempertahankan, serta meningkatkan jumlah pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan dan mengomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. Dengan demikian, manajemen pemasaran tidak hanya mekanis,tetapi juga membutuhkan kreativitas dan intuisi.
Adapun sesuai Manullang dan Hutabarat (2016), manajemen pemasaran mencakup analisa, perancanaan, pelaksanaan serta pengendalian kegiatan  pemasaran yang mencangkup ide-ide, barang dan jasa dengan tujuan menciptakan pertukaran yang mampu memberikan kepuasan bagi konsumen sekaligus tanggung jawab bagi produsen (Sudarsono, 2020).

Terakhir pengertian lain tentang manajemen pemasaran yaitu; Menurut (Manajemen & Ekonomi dan Bisnis, 2025) Manajemen pemasaran merupakan proses perencanaan dan pelaksanaan kegiatan yang terkait dengan penciptaan, penetapan harga, promosi, dan distribusi barang, jasa, dan gagasan untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individu dan organisasi . Manajemen pemasaran yang efektif dapat membentuk persepsi positif konsumen terhadap merek yang pada akhirnya memperkuat loyalitas (Haryanto & Rudy, 2020).
Dari berbagai definisi tersebut dapat di simpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah suatu proses yang mencakup analisis, perencanaan, implementasi dan pengendalian untuk menciptakan nilai dan hubungan jangka Panjang dengan pelanggan, sehingga tujuan Perusahaan dapat tercapai.

Price (Harga)

Price (harga) merupakan sejumlah nilai tukar barang atau jasa yang di nyatakan dalam bentuk uang, yang harus di bayar konsumen untuk memperoleh manfaatnya. Adapun penelitian dari Deliyanti Oentoro (2018) menegaskan harga adalah nilai tukar yang setarakan dengan uang atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh seseorang atau kelompok pada waktu dan tempat tertentu. Andi (2017) mennjelaskan bahwa harga merupakan faktor utama yang dapat mempengaruhi pilihan pembelian, sehingga sebelum menetapkan price (harga), Perusahaan perlu mempertimbangkan produik sejenis yang ada di pasar.Fandy Tjiptono (2016) menekankan bahwa harga adalah satu satunya unsur bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan bagi perusahaan, sedangkan unsur lainnya seperti produk, distribusi dan promosi menyebabkan timbulnya biaya pengeluaran. Price (harga) merupakan sejumlah nilai yang harus di bayarkan pelanggan untuk memperoleh manfaat dari penggunaan  suatu produk atau jasa (Handayani et al., 2022). Selanjutnya menurut (Rahmad Hidayat, 2022) menjelaskan bahwa Price (harga) adalah suatu pembayaran berupa uang yang telah disepakati untuk mendapatkan barang atau jasa. Beberapa faktor yang mempengaruhi harga antara lain kondisi ekonomi, penawaran dan permintaan,elastisitas, persaingan, biaya, tujuan Perusahaan, serta regulasi pemerintah (Utami,  2017).
Pengertian lain dari Price (harga) adalah suatu bagian dari bauran pemasaran yang memperoleh hasil pendapatan, sebaliknya bagian lain yang memperoleh hasil biaya. Price (harga) pula menyampaikan posisi nilai yang diharapkan atas merek atau produk perusahaan. Barang yang telah didesain kemudian dijual secara hati-hati masih bisa dihargai dan menguntungkan. Selain itu (Kotler & Keller, 2016) mendefinisiskan Price (harga) adalah suatu pembayaran berupa uang yang telah disepakati untuk mendapatkan barang atau jasa yang diinginkan. Banyak faktor yang mempengaruhi tingkat harga (Zakariyya Yahya & Sukandi, 2022)
Berdasarkan beberapa uraian pengertian harga di atas, maka dapat di simpulkan bahwa Price (harga) merupakan sejumlah nilai tukar yang di nyatakan dalam bentuk uang atau barang lain yang harus di bayarkan untuk memperoleh manfaat dari suatu produk tertentu. Price (harga) tidak hanya mencerminkan biaya produksi, tetapi juga di pengaruhi oleh permintaan, penawaran, kondisi pasar, serta persepsi konsumen terhadap nilai barang atau jasa.

Digital Marketing
Pemasaran Digital adalah strategi pemasaran atau suatu kegiatan pemasaran yang menggunakan internet dan teknologi informasi untuk memperluas dan meningkatkan marketing tradisional. Media sosial, situs web, email, dan platfrom digital lainnya berperan sebagai sarana komunikasi interaktif dengan konsumen. Dalam menjalankan komunikasi pemasaran, perusahaan harus memiliki strategi supaya segala rencana yang ditentukan sebelumnya dapat tercapai.

 Strategi yang baik akan memberikan keuntungan bagi perusahaan sebagai terwujudnya tujuan dari perusahaan tersebut. Menurut (Kusama & Sugandi, 2018) menjelaskan bahwa Strategi pemasaran digital yang efektif tidak hanya mencakup penggunaan media sosial atau iklan online, tetapi juga melibatkan pemahaman mendalam tentang perilaku konsumen online, analisis data, dan penggunaan teknologi untuk menciptakan pengalaman yang menarik bagi konsumen. Dengan memanfaatkan berbagai platform digital, perusahaan dapat meningkatkan visibilitasnya, memperluas jangkauan pasar, dan membangun hubungan yang lebih erat dengan konsumen (Irena Dinar Vania Sasikirana et al., 2024).

Adapun menurut (Nafisha Saadah et al., 2023) menjelaskan bahwa pemasaran digital adalah pemasaran yang dilakukan melalui internet, media sosial serta perangkat digital lainnya (Sasongko et al., 2020). Kemudian pemasaran digital menjadi strategi yang menggunakan teknologi untuk mendukung berbagai kegiatan pemasaran dengan tujuan untuk meningkatkan pemahaman pelanggan melalui pendekatan yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan (Adlan & Indahingwati, 2020) Dan pemasaran digital dinilai sebagai metode pemasaran produk yang efektif dan efisien karena pemasaran digital memiliki jangkauan yang luas, bisa dilakukan kapanpun, dimanapun dan dengan cara apapun (Saputra et al., 2020).

Selain itu pemasaran digital membantu perusahaan memasarkan dan mempromosikan produk dan layanannya. Pemasaran digital juga dapat menciptakan atau membuka pasar baru yang sebelumnya ditutup karena kendala waktu, metode komunikasi dan jarak (Kotler & Amstrong, 2024). Lalu pemasaran digital lebih berfokus pada komunikasi dan keterlibatan pribadi dengan pelanggan untuk membuat pelanggan merasa dihargai dengan cara mendengarkan umpan balik atau rekomendasi yang diberikan, sehingga dapat menciptakan nilai tambah untuk pertumbuhan bisnis terutama merek perusahaan (Rafhdian, 2016).

Merujuk pada penelitian (Andirwan et al., 2023) Pemasaran digital adalah strategi pemasaran yang menggunakan media dan kanal digital untuk mempromosikan dan mendistribusikan produk atau layanan (Ilahi et al., 2023). Berbeda dengan pemasaran tradisional yang lebih fokus pada media cetak, radio, atau televisi, pemasaran digital memanfaatkan platform online dan teknologi digital untuk mencapai tujuan pemasaran. Menurut (Putu & Wirayanti, 2024) blog, situs web, email, dan jaringan media sosial adalah bagian dari pemasaran digital, yang didefinisikan oleh (Ardani, 2022) sebagai bagian dari pemasaran. Proses penyusunan dan pelaksanaan strategi, rencana, anggaran, periklanan, dan distribusi dikenal dengan istilah pemasaran digital (Putri & Marlien, 2022). 

Selanjutnya, pemasaran digital dapat difahami sebagai proses membangun dan mempertahankan hubungan antara pembeli dan penjual yang menguntungkan kedua belah pihak. Pemasaran digital menurut (Inayati et al., 2022), memanfaatkan iklan tanpa tanda jasa namun berdampak dengan memanfaatkan inovasi di ranah digital. Singkatnya, pemasaran digital hanyalah sebuah strategi periklanan yang memanfaatkan platform digital untuk menyebarkan berita tentang produk dan layanan.

Dari beberapa urain pengertian di atas maka dapat di simpulkan bahwa pemasaran digital (digital marketing) adalah strategi pemasaran komprehensif yang memanfaatkan internet dan beragam teknologi digital sebagai media utama untuk mencapai tujuan perusahaan. Strategi ini merupakan sebuah evolusi dari pemasaran tradisional, dengan pergeseran fokus yang signifikan ke arah pemahaman mendalam tentang perilaku konsumen daring, analisis data, serta pengembangan komunikasi dan keterlibatan (engagement) yang bersifat personal dan dua arah.

Minat Beli (Y)
Minat beli merupakan kecenderungan atau keinginan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk atau jasa setelah melalui proses evaluasi terhadap informasi produk tersebut.

Adapun menurut (Kotler dan Keller dalam Satria, 2017) mendefinisikan bahwa minat beli konsumen sebagai perilaku seseorang yang memiliki keinginan dalam memilih atau bahkan membeli suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi suatu produk. Minat beli muncul dari pengalaman dan pemikiran sehingga menciptakan motivasi dan menjadi keinginan yang kuat untuk memenuhi kebutuhan dengan mengaktualisasikan yang ada dalam benak seseorang.

Selanjutnya (AriefAdy S 2017) mengutarakan bahwa minat beli berhubungan dengan emosi dan perasaan seseoramg, ketika hati dan perasaan dalam keadaan senang maka hal tersebut dapat memperkuat keinginannya untuk melakukan pembelian atas produk yang diinginkannya akan tetapi jika dalam proses tersebut terjadi ketidakpuaan akan produk yang diinginkannya maka minat beli akan hilang. Minat beli merupakan prilaku konsumen tentang bagaimana mereka menginginkan sebuah produk atau bahkan sampai mengkonsumsi produk tersebut. (Samuel dan Lianto 2019). Kotler dan Keller (2016) juga mengemukakan beberapa faktor yang membentuk minat beli konsumen yaitu sikap orang lain dan faktor situasi yang tidak terantisipasi. Ketika seseorang tengah melakukan proses pencarian terhadap barang yang diinginkan kondisi perasaan mereka akan mempengaruhi keinginannya dalam membeli sebuah barang. Perasaan yang terjadi disaat itu akan menentukan membeli atu tidak dimana ketika perasaannya senang maka akan meningkatkan minat beli maka demikian juga seballiknya. (Swastha dan Irawan 2018).

Adapun teori lain Menurut (Raga et al., 2021) menjelaskan bahwa minat beli merupakan pernyataan mental konsumen yang merefleksikan rencana pembelian suatu produk dengan merek terntentu pengetahuan tentang niat beli konsumen terhadap produk perlu diketahui oleh para pemasar untuk mendeskripsikan perilaku konsumen pada masa yang akan datang. Selanjutnya Menurut Minat Beli merupakan kencenderungan dan hasrat yang secara kuat mendorong individu untuk  membeli  suatu  produk.  Minat  Beli  merupakan  perilaku  konsumen  yang  terjadi  ketika konsumen dirangsang oleh faktor eksternal dan datang untuk membeli berdasarkan karakteristik keputusan mereka pribadi dan proses pengambilan keputusan. Minat beli konsumen merupakan perilaku konsumen yang timbul sebagai tanggapan terhadap suatu objek yang menggambarkan keinginan konsumen dalam melakukan suatu pembelian (Al Hafizi & Ali, 2021).

Selanjutnya teori Menurut Yamit, (2019) minat beli konsumen merupakan evaluasi purna beli atau hasil evaluasi setelah membandingkan apa yang dirasakan dengan harapannya. Menurut Durianto, (2020) minat beli merupakan  sesuatu  yang  berhubungan  dengan  rencana  konsumen  untuk  membeli  produk tertentu, serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu. Menurut Kotler, Bowen dan Makens (2018) mengenai minat beli yaitu : minat beli timbul setelah adanya  proses  evaluasi  alternatif  dan  di  dalam  proses  evaluasi,  seseorang  akan  membuat  suatu rangkaian pilihan mengenai produk yang hendak dibeli atas dasar merek maupun minat. Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli Konsumen Swastha dan Irawan (2021) mengemukakan faktor-faktor yang mempengaruhi minat membeli berhubungan dengan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang dan puas dalam membeli barang  atau  jasa  maka  hal  itu  akan  memperkuat  minat  membeli,  ketidakpuasan  biasanya  menghilangkan minat.

METODE PENELITIAN
Uji Validitas

Uji validitas adalah merupakan proses untuk mengukur sejauh mana instrument penelitian mampu mengukur apa yang seharusnya di ukur. Instrumen yang valid berarti mempu menggambarkan data secara tepat sesuai dengan kejadian yang di teliti. Uji validitas digunakan untuk mengetahui keakuratan setiap item pertanyaan dalam kuesioner sehingga dapat mencerminkan variable yang hendak di teliti (Krisnawati et al., 2024). Instrument dinyatakan valid apabila nilai r dihitung lebih besar dari r atau nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05. Dasar pengambilan keputusan untuk menguji validitas yaitu :

1. Jika r hitung positif dan r hitung > r table maka variabel tersebut valid.

2. Jika r hitung tidak positif serta r hitung < r table maka variabel tersebut tidak valid.

Uji Realibilitas 

Validitas dan realibilitas instrumen adalah syarat mutlak untuk memperoleh hasil penelitian yang dapat di andalkan.instrumen dianggap realibel apabila jawaban dari responden terhadap pertanyaan menunjukkan konsistensi atau stabil setiap saat. Uji realibilitas dalam penelitian ini menggunakan alat bantu software SPSS yang di uji dengan Cronbach’s Alpha (a).suatu variabel terbukti realibel apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 (Yulia utami, 2023). Uji realibilitas merupakan pengujian untuk mengetahui suatu data yang dihasilkan dapat di percaya atau di andankan.
1. Jika nilai cronbach’s Alpha > tingkat singnifikan, maka intrumen dinyatakan realibel

2. Jika nilai Cronbach’s Alpha < tingkat signifikan, maka instrument dinyatakan tidak realibel.

Uji Regresi Liniear Berganda

Regresi linear berganda merupakan suatu cara dalam statistik parametrik  yang di gunakan untuk menyelidiki hubungan antar variabel independen dan dependen (Muthahharah & Fatwa, 2022). Metode analisis yang di pakai dalam penelitian ini adalah analisis linear berganda dengan tujuan untuk mengetahui faktor- faktor yang mempengaruhi minat beli terkait produk Indofood di Bengkulu, di mana faktor tersebut terdiri dari price (harga) (X1), digital marketing (X2) terhadap minat beli (Y). Model persamaan Regresi Linear Berganda yang di gunakan dengan formula adalah sebagai berikut :

Y= a +b1x1 + b2x2+e

Keterangan :

Y= Minat Beli

a= konstanta 

b1= Koefisien regresi variabel Price (X1)

b2= Koefisien regresi variabel Digital Marketing (X2)

e= Variabel pengganggu yang tidak di teliti

Koefisien Determinasi R2
Koefisien determinasi adalah sebuah uji untuk menunjukan sejauh mana model dapat menjelaskan variasi dalam variabel terkait. Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar kemampuan variabel independent menjelaskan variabel dependen.Jika nilai R2 kecil, maka kesanggupan variabel independen untuk menjelaskan variasi.
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk memastikan instrumen penelitian benar-benar mengukur konsep yang dimaksud. Instrumen dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel. Dengan jumlah sampel 100 responden, diperoleh degree of freedom (df) = n-2 yaitu 100-2 = 98 dan nilai r tabel pada taraf signifikansi 5% sebesar 0,1966. Hasil uji validitas pada variabel Price (Harga) (X1), Digital Marketing (X2), dan Minat Beli (Y) Produk Indofood di Kota Bengkulu ditunjukkan pada tabel berikut.

Tabel 1. Hasil uji validitas variabel Price (Harga) (X1)

	NO
	PERNYATAAN
	Koefesien Validitas

0,1966
	Keterangan

	Keterjangauan harga
	
	

	1.
	Saya merasa harga produk Indofood tidak memberatkan pengeluaran saya.
	0, 610
	Valid

	2.
	Harga produk Indofood sesuai dengan kemampuan daya beli saya.
	0,714
	Valid

	3.
	Harga produk Indofood masih terjangkau dibanding produk sejenis lainnya.
	0,807
	Valid

	       Kesesuaian harga dengan kualitas
	
	

	4.
	Harga produk Indofood sebanding dengan kualitas yang saya terima.
	0,815
	Valid

	5.
	Saya menilai kualitas produk Indofood setara dengan harga yang ditawarkan.
	0,783
	Valid

	6.
	Harga produk Indofood sesuai dengan rasa dan kualitas yang diberikan.
	0,787
	Valid

	Daya saing harga
	
	

	7.
	Harga produk Indofood lebih kompetitif dibandingkan produk lain.
	0,832
	Valid

	8.
	Harga Indofood mempengaruhi saya dalam memilih dibandingkan produk pesaing.
	0,842
	Valid

	Kesesuaian harga dengan manfaat
	
	

	9.
	Harga produk Indofood sesuai dengan kegunaan dan manfaat yang saya rasakan.
	0,816
	Valid

	10.
	Manfaat yang saya dapatkan dari produk Indofood sepadan dengan harganya.
	0.815 
	Valid


Sumber : Output SPSS versi 26.0, 2025

Berdasarkan tabel di atas, maka diperoleh hasil bahwa seluruh item pertanyaan untuk variabel price (Harga) (X1) adalah Valid. Hal ini dibuktikan bahwa seluruh nilai korelasi pada tiap-tiap item pertanyaan lebih besar dari pada 0,1966.

Tabel 2. Hasil uji validitas variabel Digital Marketing (X2)

	NO
	PERNYATAAN
	Koefesien Validitas

0,1966
	Keterangan

	Iklan online
	
	

	1.
	Iklan produk Indofood yang saya lihat di internet mudah dipahami.
	0,610
	Valid

	2.
	Iklan online Indofood membuat saya tertarik untuk mengetahui produk lebih lanjut.
	0,714
	Valid

	Sosial media
	
	

	3.
	Media sosial Indofood memudahkan saya mendapatkan informasi terbaru tentang produk.
	0,807
	Valid

	4.
	Saya lebih mengenal produk Indofood karena promosi di media social.
	0,815
	Valid

	Acara & Pengalaman konsumen
	
	

	5.
	Event atau kegiatan promosi Indofood meningkatkan ketertarikan saya pada produk.
	0,783
	Valid

	6.
	Pengalaman yang saya dapatkan dari promosi Indofood membuat saya ingin membeli produk.
	0,787
	Valid

	Word of Mouth(WOM) Digital
	
	

	7.
	Komentar positif konsumen di media digital membuat saya percaya pada produk Indofood.
	0,832
	Valid

	8.
	Rekomendasi online mendorong saya untuk mencoba produk Indofood.
	0,842
	Valid

	Packaging Sebagai Media Komunikasi
	
	

	9.
	Informasi pada kemasan Indofood jelas dan mudah dimengerti.
	0,816
	Valid

	10.
	Desain kemasan produk Indofood menarik perhatian saya 
	0,815
	Valid


Sumber : SPSSversi 26.0, 2025

Berdasarkan tabel di atas, maka diperoleh hasil bahwa seluruh item pertanyaan untuk variabel Diigital Marketing (X2) adalah Valid. Hal ini dibuktikan bahwa seluruh nilai korelasi pada tiap-tiap item pertanyaan lebih besar dari pada 0,1966.

Tabel 3. Hasil uji validitas variabel Minat Beli (Y)

	NO
	PERNYATAAN
	Koefesien Validitas

0,1966
	Keterangan

	Kesadaran Akan Produk
	
	

	1.
	Saya mengenali produk Indofood dengan mudah di pasaran.
	0,731
	Valid

	2.
	Saya menyadari bahwa Indofood adalah salah satu merek makanan terkenal.
	0,808
	Valid

	Ketertarikan/Preferensi
	
	

	3.
	Saya lebih memilih produk Indofood dibandingkan merek lain.
	0,823
	Valid

	4.
	Saya menyukai produk Indofood karena variasinya yang banyak.
	0,810
	Valid

	Keinginan Membeli
	
	

	5.
	Saya merasa perlu membeli produk Indofood untuk kebutuhan sehari-hari.
	0,829
	Valid

	6.
	Saya ingin mencoba varian baru produk Indofood.
	0,827
	Valid

	Keputusan Percobaan
	
	

	7.
	Saya bersedia mencoba produk Indofood yang belum pernah saya beli.
	0,739
	Valid

	8.
	Saya akan mencoba produk Indofood jika mendapat rekomendasi dari orang lain.
	0,827
	Valid

	Keputusan dalam cara pembayaran
	
	

	9.
	Saya akan menjadikan produk Indofood sebagai pilihan utama saat berbelanja. 
	0,815
	Valid

	10.
	Saya berniat membeli kembali produk Indofood di masa mendatang.
	0,850
	Valid


Sumber : SPSS versi 26.0, 2025
Berdasarkan tabel di atas, maka diperoleh hasil bahwa seluruh item pertanyaan untuk variabel Minat Beli (Y) adalah Valid. Hal ini dibuktikan bahwa seluruh nilai korelasi pada tiap-tiap item pertanyaan lebih besar dari pada 0,1966.

Hasil Uji Reabilitas

Pada penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan metode cronbach alpha, yaitu jika uji reliabilitas bersama sama terhadap seluruh pertanyaan. Sesuatu dapat dikatakan reliabel apabila nilai cronbach alpha > 0,60. Adapun yang menghubungkan instrumen Realibilitas pada setiap butir variabel dan dibuktikan realibel dapat dilihat pada tabel di bawah ini:

Tabel 4. Hasil Uji Reliabelitas pada instrumen variabel Price (Harga) (X1), Digital Marketing (X2), terhadap Minat Beli (Y)

	Variabel
	Cronbach’s Alpha
	Cronbach’s Alpha standart
	Descripton

	Harga ( Price) (X1
	0.930
	0,60
	Reliabel

	Digital Marketing (X2)
	0.946
	0,60
	Reliabel

	Minat Beli (Y)
	0.933
	0,60
	Reliabel


Sumber : SPSS versi 26.0, 2025.

Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Regresi linier berganda merupakan metode analisis yang digunakan untuk meramalkan bagaimana keadaan naik turunnya variabel dependen, apabila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediator dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya). Jadi, analisis regresi linear berganda akan dilakukan bila jumlah variabel independennya dua atau lebih yang mengubungkan antara variabel Price dan Digital Marketing terhadap minat beli Sugiyono, (2023).Adapun hasil yang membuktikan analisis regresi linear berganda dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linier Berganda





   Coefficientsa
	Model
	 
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	 
	 
	B
	Std. Error
	Beta
	 
	 

	1
	(Constant)
	2.504
	1.897
	 
	1.320
	0.190

	 
	HARGA ( PRICE) (X1)
	0.445
	0.108
	0.428
	4.123
	0.000

	 
	DIGITAL MARKETING (X2)
	0.497
	0.102
	0.506
	4.877
	0.000


a. Dependen Variabel : Minat beli (Y)

Sumber : Output SPSS versi 26.0, 2025

Dari table diatas dapat dibuat persamaan regrensinya:

Y
= a + b1X1 + b2X2 + e

Y
= 2.504 + 0,445 X1+ 0,497 X2 + 1.897

Y
= Minat Beli

a
= Konstanta

b1b2
= Koefisien regrensi

X1
= Price (Harga)

X2
= Digital Marketing

e
= error

Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Nilai Konstanta regresi sebesar 2.504 artinya jika tidak ada variabel Price (Harga)  (X1), Digital Marketing (X2). nilainya 0 (nol), Minat Beli(Y) pembeli produk Indofood di Kota Bengkulu, nilainya adalah 2.504.

2. Koefisien regresi sebesar 0,445 artinya jika Price (Harga)  (X1)  nilainya 0 (tidak ada nilai), Minat Beli (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,445 koefisien bernilai positif, artinya terjadi hubungan positif atau searah antara Price (Harga) terhadap Minat Beli Produk Indofood di Kota Bengkulu.

3. Koefisien regresi sebesar 0,497 artinya jika Digital Marketing (X2) nilainya 0 (tidak ada nilai), Minat Beli (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,497 koefisien bernilai positif, artinya terjadi hubungan positif atau searah Digital Marketing terhadap Minat Beli Produk Indofood  di Kota Bengkulu.

Hasil Uji Determinasi (R2)

Uji determinasi ini digunakan untuk mengetahui persentase sumbangan pengaruh variabel independen secara serentak terhadap variabel dependen. Koefisien ini menunjukkan seberapa besar prosentase variasi variabel independen yang digunakan dalam model mampu menjelaskan variasi variabel dependen. R2 sama dengan 0, maka tidak ada sedikitpun prsentase sumbangan pengaruh yang diberikan variabel independen terhadap variabel dependen, atau variasi variabel independen yang digunakan dalam model tidak menjelaskan sedikitpun variasi variabel dependen. Sebaliknya R2 sama dengan 1, maka prosentase sumbangan pengaruh yang diberikan variabel independen terhadap variabel dependen adalah sempurna, atau variasi variabel independen yang digunakan dalam model menjelaskan 100% variasi variabel dependen. Adapun hasil uji determinasi pada  penlitian ini dapat dilihat dari tabel berikut ini:

Tabel 6. Hasil Uji Determinasi (R2)

	Model Summary

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

	1
	.914a
	0.836
	0.833
	2.20532


   a. Predictors: (Constant), Digital Marketing (X2), Price (Harga) (X2)

Sumber : Hasil Olah Data, 2025

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh angka R² (R Square) sebesar 0.836 atau (83,6%). Hal ini menunjukkan bahwa prosentase sumbangan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen sebesar 83,6% atau variasi variabel independen yang digunakan dalam model ini mampu menjelaskan sebesar (83,6%) variasi variabel dependen. Sedangkan sisanya sebesar 16,4% dari (100% - 83,6%).dengan demikian berarti dipengaruhi variabel lain dalam model penelitian ini.

Hasil Uji t

Uji statistik t bertujuan untuk mengetahui apakah variabel bebas atau variabel independen (X) secara parsial berpengaruh terhadap variabel terikat atau variabel dependen (Y). Uji t dilakukan dengan membandingkan rata-rata sampel terhadap nilai rata-rata populasi melalui perhitungan nilai thitung. Nilai thitung diperoleh dengan cara mengurangkan rata-rata sampel dengan nilai pembanding, kemudian hasilnya dibagi dengan standar error dari rata-rata. Standar error sendiri didapatkan dari simpangan baku dibagi dengan akar dari jumlah sampel. Dalam penelitian ini, jumlah sampel yang digunakan adalah 100 responden, sehingga akar dari jumlah sampel adalah sepuluh. Nilai tersebut selanjutnya dibandingkan dengan nilai ttabel pada taraf signifikan 5% dengan derajat kebebasan sebesar 98 (n−2). Apabila nilai thitung lebih besar daripada nilai ttabel, maka hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif diterima, yang berarti terdapat perbedaan yang signifikan. Sebaliknya, jika nilai thitung lebih kecil atau sama dengan ttabel, maka hipotesis nol diterima yang menunjukkan tidak ada perbedaan yang signifikan antara rata-rata sampel dengan nilai pembanding. 
Tabel. 7 Hasil Uji t

	Coefficientsa

	Model
	 
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	 
	 
	B
	Std. Error
	Beta
	 
	 

	1
	(Constant)
	  2.504
	1.897
	 
	1.320
	0.190

	 
	HARGA ( PRICE) (X1)
	  0.445
	0.108
	0.428
	4.123
	0.000

	 
	DIGITAL MARKETING (X2)
	  0.497
	0.102
	0.506
	4.877
	0.000


   a. Dependent Variable: Minat Beli (Y)

Hasil Uji F

Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-sama, apakah terdapat berpengaruh terhadap variabel dependen. Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh semua variabel independen yang dimasukan dalam model regresi secara bersama-sama terhadap variable, Dengan probabilitasnya 0,05 adalah sebesar 3.09. Adapun hipotesis (dugaan) yang diajukan dalam uji F ini adalah "terdapat pengaruh Price (Harga) (X1), Digital Marketing (X2), terhadap Minat Beli (Y) produk Indofood di Kota Bengkulu. Hasil uji koefisien simultan (uji statistik F) dapat dilihat pada tabel Coefficientsa ANOVA dibawah ini:

Tabel 8  Hasil Uji f

	ANOVAa

	Model
	 
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	2408.206
	2
	1204.103
	247.582
	.000b

	 
	Residual
	471.754
	97
	4.863
	 
	 

	 
	Total
	2879.960
	99
	 
	 
	 


Pembahasan

Pengaruh Price (Harga) Terhadap Minat Beli Produk Indofood di Kota Bengkulu

Hasil Price (Harga) (X1) menunjukkan thitung 4.123 > ttabel 1.660 maka hasil dari hipotesis Ha diterima dan Ho ditolak, berarti Price (Harga) berpengaruh terhadap minat beli produk Indofood di Kota Bengkulu.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Price dan digital marketing berpengaruh signifikan secara simultan terhadap minat beli produk Indofood. Price (Harga) tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap minat beli. Sedangkan digital marketing berpengaruh signifikan secara parsial terhadap minat beli. Sebagaimana yang di tunjukan dari penelitian (Arisandi et al., 2023) bahwah Price (Harga) berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli produk Indofood.
Pengaruh Digital Marketing Terhadap Minat Beli Produk Indofood di Kota Bengkulu

Hasil Digital Marketing (X2) menunjukkan thitung 4.877 > ttabel 1.660 maka hasil dari hipotesis Ha diterima dan Ho ditolak, berarti Digital Marketing berpengaruh terhadap Minat Beli produk Indofood di Kota Bengkulu. Hasil menunjukkan bahwa digital marketing dan Price (Harga) berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying, baik secara parsial maupun bersama-sama. Konten viral yang menimbulkan rasa terbatas dan ketakutan kehilangan kesempatan, serta strategi promosi yang memanfaatkan emosi dan tren, berperan penting dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian (Della et al., 2024). Penelitian ini memberikan insight penting untuk pengembangan strategi pemasaran digital yang lebih efektif di era media sosial saat ini. Sebagaimana yang di tunjukan dari penelitian (Rantiani, 2025) bahwa Digital Marketing berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap minat beli konsumen.

Pengaruh Price (Harga) dan Digital Marketing Terhadap Minat Beli Produk Indofood di Kota Bengkulu

Berdasarkan perbandingan nilai Fhitung dengan Ftabel maka nilai Fhitung besar daripada nilai Ftabel yaitu 247.582 > 3.09 maka disimpulkan bahwa menerima hipotesis, artinya ada pengaruh simultan antara Price (Harga) (X1), Digital Marketing (X2), terhadap Minat Beli (Y) Produk Indofood di Kota Bengkulu. Hasil ini juga didukung oleh penelitian sebelumnya dari Bayu Arisandi pada tahun 2023, Rantiani pada tahun 2025 dan Della Sevia Nirmala, (2024) mengatakan bahwa secara simultan berpengarauh Price (Harga) (X1), Digital Marketing (X2) terhadap Minat Beli (Y) Produk Indofood di Kota Bengkulu.
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
1. Hasil uji parsial menunjukkan bahwa variabel Price (Harga) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Indofood di Kota Bengkulu. Hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung sebesar 4,123 yang lebih besar dari ttabel 1,660 pada taraf signifikansi 5%. Artinya, semakin terjangkau dan sesuai harga produk Indofood dengan daya beli serta manfaat yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi pula minat masyarakat untuk membeli produk tersebut.

2. Hasil pengujian menunjukkan bahwa Digital Marketing juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli dengan nilai thitung sebesar 4,877 > ttabel 1,660. Strategi pemasaran digital seperti iklan online, media sosial, event promosi, word of mouth digital, serta informasi pada kemasan terbukti mampu meningkatkan ketertarikan dan keinginan konsumen untuk membeli produk Indofood.

3. Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai Fhitung sebesar 247,582 > Ftabel 3.09, yang berarti terdapat pengaruh secara simultan antara Price (Harga) dan Digital Marketing terhadap Minat Beli produk Indofood. Koefisien determinasi (R²) sebesar 0,836 atau 83,6% menunjukkan bahwa kedua variabel independen tersebut secara bersama-sama dapat menjelaskan variasi perubahan minat beli, sedangkan sisanya 16,4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Dengan demikian, baik harga yang kompetitif maupun strategi pemasaran digital yang efektif sama-sama berperan penting dalam meningkatkan minat beli konsumen di Kota Bengkulu.

Saran 
1. Perusahaan diharapkan dapat terus menjaga stabilitas dan keterjangkauan harga produk agar tetap sesuai dengan daya beli masyarakat lokal. Selain itu, perlu dilakukan evaluasi berkala terhadap strategi penetapan harga agar tetap kompetitif dibandingkan produk sejenis. 
2. Strategi digital marketing yang telah berjalan baik perlu ditingkatkan lagi, terutama dalam pemanfaatan media sosial dan kampanye digital yang interaktif untuk membangun engagement konsumen, memperluas jangkauan pasar, dan meningkatkan loyalitas pelanggan di wilayah Bengkulu.
3. Perusahaan perlu terus berinovasi dalam produk dan proses produksi, seperti pengembangan varian produk yang sesuai dengan selera lokal, peningkatan kualitas kemasan, serta pemanfaatan teknologi yang lebih modern agar dapat mempertahankan daya saing dan memenuhi kebutuhan pasar secara berkelanjutan. 4.
Penelitian selanjutnya di sarankan untuk memperluas cakupan wilayah penelitian, misalnya dengan membandingkan antar kota atau provinsi, sehingga hasil penelitian dapat lebih general dan aplikatif bagi strategi pemasaran Indofood secara nasional.
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