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Abstract 
This study aims to analyze the influence of digital marketing, product quality, and price 

on purchasing decisions for cosmetic products among students of the Faculty of Economics 

and Islamic Business. This research employed a quantitative approach with a descriptive and 

associative research design. The population consisted of students of the Faculty of Economics 

and Islamic Business, with 50 respondents selected using purposive sampling based on 

predetermined criteria. Data were collected through questionnaires using a Likert scale and 

analyzed using statistical analysis to examine the influence of each independent variable on 

purchasing decisions. The results indicate that digital marketing and price have a positive and 

significant influence on purchasing decisions, whereas product quality does not have a 

significant influence. These findings demonstrate that students’ purchasing decisions are more 

strongly influenced by the effectiveness of digital marketing and the price offered than by 

perceived product quality. The study provides practical implications for cosmetic marketers, 

particularly in developing effective digital marketing strategies and competitive pricing. 

Marketers should also maintain product quality as part of overall product value, although 

quality was not found to have a significant direct effect on purchasing decisions in this study. 
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing, kualitas 

produk, dan harga terhadap keputusan pembelian produk kosmetik pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain 

penelitian deskriptif dan asosiatif. Populasi penelitian adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam, dengan jumlah sampel sebanyak 50 responden yang dipilih menggunakan teknik 

purposive sampling berdasarkan kriteria yang telah ditentukan. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner dengan menggunakan skala Likert dan dianalisis menggunakan teknik analisis 

statistik untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen terhadap keputusan 

pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing dan harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan kualitas produk tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian mahasiswa lebih dipengaruhi oleh efektivitas strategi digital marketing 

dan harga yang ditawarkan dibandingkan dengan persepsi terhadap kualitas produk. Penelitian 

ini memberikan implikasi praktis bagi pemasar produk kosmetik untuk mengoptimalkan 

strategi digital marketing dan menetapkan harga yang kompetitif guna meningkatkan 

keputusan pembelian. Meskipun tidak berpengaruh signifikan, kualitas produk tetap perlu 

dipertahankan sebagai bagian dari nilai produk secara keseluruhan. 

Kata kunci: Digital Marketing, Kualitas, Harga dan Keputusan Pembelian 
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Pendahuluan 

Perkembangan industri kecantikan di Indonesia menunjukkan pertumbuhan 

yang semakin pesat seiring dengan meningkatnya perhatian masyarakat terhadap 

perawatan diri dan penampilan. Kondisi tersebut mendorong pelaku usaha kosmetik 

untuk mengembangkan berbagai strategi pemasaran yang mampu menjangkau 

konsumen secara lebih luas. Salah satu strategi yang semakin dominan adalah digital 

marketing, terutama melalui pemanfaatan media sosial dan platform perdagangan 

elektronik. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi dan 

interaksi, tetapi juga menjadi instrumen pemasaran yang memungkinkan perusahaan 

menyampaikan informasi produk, membangun hubungan dengan konsumen, serta 

memengaruhi keputusan pembelian. Berbeda dengan media tradisional yang cenderung 

bersifat satu arah, media sosial memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah 

sehingga konsumen dapat memberikan tanggapan, berbagi pengalaman, dan 

memperoleh informasi mengenai produk secara lebih cepat (Whiting & Williams, 

2013). Oleh karena itu, pemanfaatan digital marketing menjadi semakin penting dalam 

menghadapi persaingan industri kosmetik yang semakin kompetitif. 

Perkembangan teknologi digital juga telah mengubah perilaku konsumen dalam 

mencari informasi dan melakukan transaksi. Konsumen dapat membandingkan 

berbagai produk, harga, ulasan, serta promosi melalui perangkat digital sebelum 

menentukan pilihan pembelian. Dalam perspektif perilaku konsumen, keputusan 

pembelian dipengaruhi oleh berbagai rangsangan pemasaran, karakteristik konsumen, 

serta faktor psikologis, sosial, ekonomi, dan teknologi (Kotler & Keller, 2008). Digital 

marketing menjadi salah satu bentuk rangsangan pemasaran yang dapat memengaruhi 

proses pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga 

keputusan pembelian. Efektivitas strategi tersebut tidak terlepas dari kemampuan 

perusahaan dalam menyajikan informasi yang menarik, relevan, dan mudah diakses 

oleh konsumen. Dengan demikian, digital marketing tidak hanya berperan dalam 

memperkenalkan produk, tetapi juga dapat membentuk persepsi dan preferensi 

konsumen terhadap suatu merek. 
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Selain digital marketing, kualitas produk dan harga merupakan faktor penting 

yang dapat dipertimbangkan konsumen sebelum melakukan pembelian. Kualitas 

produk berkaitan dengan kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan dan harapan 

konsumen, sedangkan harga mencerminkan sejumlah nilai yang harus dikorbankan 

konsumen untuk memperoleh suatu produk. Konsumen cenderung mempertimbangkan 

kesesuaian antara manfaat yang diperoleh dengan harga yang harus dibayarkan. Dalam 

industri kosmetik, pertimbangan tersebut menjadi semakin penting karena konsumen 

tidak hanya memperhatikan daya tarik produk, tetapi juga keamanan, manfaat, bahan 

yang digunakan, serta kesesuaian harga dengan kualitas yang ditawarkan. Oleh sebab 

itu, digital marketing, kualitas produk, dan harga secara teoritis dapat menjadi faktor 

yang memengaruhi keputusan pembelian, meskipun tingkat pengaruh masing-masing 

faktor dapat berbeda pada setiap kelompok konsumen. 

Salah satu merek kosmetik lokal yang berkembang di tengah persaingan 

industri kecantikan Indonesia adalah Somethinc. Merek ini didirikan pada tahun 2019 

oleh Irene Ursula dan pada awal perkembangannya berfokus pada produk skincare 

sebelum memperluas lini produknya ke kategori makeup, bodycare, tools, dan 

merchandise. Perkembangan Somethinc menunjukkan bagaimana merek lokal 

memanfaatkan perkembangan industri kecantikan dan pemasaran digital untuk 

membangun daya saing. Produk Somethinc juga telah memperoleh berbagai bentuk 

sertifikasi dan pengujian yang menjadi bagian dari upaya membangun kepercayaan 

konsumen terhadap produk. Selain kualitas produk, Somethinc memanfaatkan berbagai 

platform digital untuk memperkenalkan produk, membangun komunikasi dengan 

konsumen, serta mendorong terjadinya pembelian. Kondisi tersebut menjadikan 

Somethinc relevan untuk dikaji dalam konteks hubungan antara digital marketing, 

kualitas produk, harga, dan keputusan pembelian. 

Mahasiswa merupakan salah satu kelompok konsumen yang menarik untuk 

diteliti karena relatif dekat dengan perkembangan teknologi digital dan media sosial. 

Kemudahan memperoleh informasi melalui internet memungkinkan mahasiswa 

membandingkan berbagai alternatif produk sebelum melakukan pembelian. Namun 
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demikian, kedekatan dengan teknologi digital tidak secara otomatis menjadikan 

seluruh aspek pemasaran memiliki pengaruh yang sama terhadap keputusan pembelian. 

Perbedaan karakteristik konsumen, persepsi terhadap kualitas produk, serta 

pertimbangan harga dapat menghasilkan keputusan pembelian yang berbeda. Selain 

itu, penelitian terdahulu mengenai pengaruh digital marketing, kualitas produk, dan 

harga terhadap keputusan pembelian menunjukkan hasil yang belum sepenuhnya 

konsisten. Beberapa penelitian menemukan bahwa digital marketing dan harga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sedangkan pengaruh kualitas produk dapat 

berbeda bergantung pada karakteristik konsumen dan objek penelitian. Kondisi 

tersebut menunjukkan adanya ruang untuk menguji kembali hubungan antarvariabel 

pada konteks konsumen mahasiswa, khususnya pada produk kosmetik Somethinc. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh digital marketing, kualitas produk, dan harga terhadap keputusan pembelian 

produk kosmetik Somethinc pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 

Penelitian ini secara khusus menguji sejauh mana ketiga variabel tersebut berperan 

dalam membentuk keputusan pembelian serta mengidentifikasi faktor yang memiliki 

pengaruh paling dominan. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi 

akademik dalam memperkaya kajian mengenai perilaku konsumen dan pemasaran 

digital, sekaligus memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha kosmetik dalam 

merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, menentukan harga yang kompetitif, 

dan memahami pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian. 

Kajian Teori 

Digital Marketing 

Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran merupakan proses sosial dan 

manajerial yang memungkinkan individu maupun kelompok memperoleh kebutuhan 

dan keinginannya melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk atau jasa 

yang memiliki nilai dengan pihak lain. Seiring dengan perkembangan teknologi 

informasi dan komunikasi, aktivitas pemasaran mengalami transformasi dari 

pendekatan konvensional menuju pemanfaatan media digital. Transformasi tersebut 

melahirkan digital marketing sebagai pendekatan pemasaran yang memanfaatkan 
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teknologi digital untuk menjangkau, berkomunikasi, dan membangun hubungan 

dengan konsumen. 

Digital marketing merupakan aktivitas pemasaran yang memanfaatkan 

teknologi digital dan platform berbasis internet untuk menyampaikan informasi, 

mempromosikan produk atau jasa, berinteraksi dengan konsumen, serta mendorong 

terciptanya keputusan pembelian. Pemanfaatan media digital memungkinkan 

perusahaan menyampaikan informasi secara lebih cepat, luas, interaktif, dan terukur 

dibandingkan dengan pemasaran konvensional. Media sosial, mesin pencari, situs web, 

dan platform perdagangan elektronik menjadi berbagai saluran yang dapat digunakan 

perusahaan untuk membangun komunikasi dengan konsumen dan menciptakan 

pengalaman pemasaran yang lebih personal. 

Dalam konteks perilaku konsumen, digital marketing tidak hanya berfungsi 

sebagai sarana penyampaian informasi mengenai produk, tetapi juga dapat 

memengaruhi persepsi, minat, evaluasi alternatif, dan keputusan pembelian konsumen. 

Konten pemasaran yang informatif dan menarik, interaksi dengan konsumen, serta 

kemudahan memperoleh informasi dapat meningkatkan keterlibatan konsumen 

terhadap suatu merek. Dengan demikian, digital marketing menjadi salah satu 

instrumen strategis yang dapat digunakan perusahaan untuk memengaruhi perilaku 

konsumen, khususnya dalam lingkungan pasar yang semakin terdigitalisasi(Erwin 

2023). Digital marketing menurut haffey (2002) adalah penerapan teknologi digital 

yang membentuk online channel ke pasar (website, e-mail, data base, digital TV dan 

melalui berbagai inovasi terbaru lainnya termasuk didalamnya blog, feed, podcast, dan 

jejaring sosial) yang memberikan kontribusi terhadap kegiatan pemasaran(Koç 2021). 

Dalam tulisan (Krisnawati Hidayat and Tobing 2012) di katakan bahwa 

pemasaran dengan digital marketing mempunyai kaitan yang sangat kuat. jika 

seseorang mulai mengeksplorasi bisnis pemasaran melalui internet ia akan segera 

menemukannya bahwa daripada mencari beberapa pelanggan, dia sekarang akan 

memiliki kemampuan untuk mencapai jutaan pelanggan dari pendekatan global dan 

kelompok yang lebih spesifik dan juga dari pelanggan yang lebih dekat dengannya 
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juga, daya tarik juga lebih luas daripada bisnisnya yang di miliki sebelumnya. Dia bisa 

menggunakan media sosial sebagai pasar, dan juga memiliki pasar yang ditargetkan. 

Tujuan yang terdapat pada e-marketing mencakupi aspek: tugas, apa aja yang 

harus dicapai; jumlah yang terukur, berapa banyak, kapan. Dalam konteks kosmetik, 

strategi seperti influencer marketing sering digunakan untuk menarik perhatian 

konsumen, terutama di kalangan mahasiswa yang cenderung mengikuti tren dan 

rekomendasi dari influencer (Brand et al. 2024). Dalam perkembangannya, sebuah 

bisnis selalu mengaitkan sosial media sebagai salah satu alat yang paling efektif untuk 

berpromosi. Banyangkan saja jika bisnis yang kita jalankan tanpa adanya dukungan 

dari media sosial, pastinya marketing atau pemasaran tidak dapat berjalan dengan 

efektif dan sempurna. Sosial media marketing sangat penting bagi perkembangan 

bisnis terlebih lagi di era digital sekarang ini, karena selain mudah digunakan, biaya 

yang dibutuhkan pelaku bisnis untuk menjalankan bisnis melalui sosial media juga 

murah.  

Kualitas Produk 

Kemampuannya untuk melaksanakan tugasnya, seperti daya tahan, keandalan, 

ketepatan, mudah digunakan, dan dapat diperbarui, disebut sebagai kualitas 

barang(Kotler and Keller 2012). Salah satu nilai utama yang diharapkan oleh 

pelanggan dari produsen adalah kualitas produk yang tertinggi. Kualitas produk 

merupakan bagaimana menggambarkan produk tersebut dapat memberikan sesuatu 

yang dapat memuaskan konsumen. Seorang konsumen cenderung mencari produk 

dengan melihat kualitas yang ditampakkan. Semakin tinggi kualitas yang ditawarkan 

perusahaan atas produk maka minat konsumen terhadap produk akan besar. Karena 

konsumen saat ini sangat kritis dalam memilih dan memilah produk yang akan mereka 

beli. Mereka sangat detail dalam mencari informasi terhadap produk yang diminatinya 

tersebut. Pada umumnya konsumen akan mencari tahu kualitas produk dari teman atau 

keluarga karena mereka lebih percaya kepada orang terdekatnya. Cara yang biasa 

dilakukan adalah mencoba, merasakan tekstur, melihat bahan baku yang dipakai dan 

atribut lain yang ada pada produk.  

Menurut Assauri, kualitas produk merupakan faktor-faktor yang terdapat dalam 

suatu barang atau hasil yang menyebabkan barang atau hasil tersebut sesuai dengan 
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tujuan untuk apa barang atau hasil itu dimaksudkan. Beberapa definisi diatas maka 

dapat disimpulkan bahwa kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam 

memenuhi keinginan pelanggan. Keinginan pelanggan tersebut diantaranya keawetan 

produk, keandalan produk, kemudahan pemakaian serta atribut bernilai lainnya 

(Purwanto 2021). Menurut Tjiptono dalam(Kuspriyono 2016) kualitas produk 

merupakan kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihi harapan pelanggan, 

kualitas produk mencakup produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan; kualitas 

merupakan kondisi yang selalu berubah (misalnya apa yang dianggap merupakan 

kualitas saat ini mungkin dianggap kurang berkualutas pada masa mendatang). 

Harga 

Harga merupakan salah satu elemen penting dalam bauran pemasaran yang 

menjadi pertimbangan konsumen dalam menentukan pilihan pembelian. Prabowo, 

Astuti, dan Respati (2020) mendefinisikan harga sebagai satuan moneter atau ukuran 

tertentu yang dipertukarkan untuk memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan 

suatu barang atau jasa (Prabowo, Astuti, and Respati 2020). Sementara itu, Kotler dan 

Keller (2012) menjelaskan bahwa harga merupakan salah satu elemen bauran 

pemasaran yang secara langsung menghasilkan pendapatan bagi perusahaan dan relatif 

lebih mudah disesuaikan dibandingkan elemen pemasaran lainnya. Dengan demikian, 

harga tidak hanya berfungsi sebagai nilai tukar suatu produk, tetapi juga menjadi 

instrumen strategis yang digunakan perusahaan untuk menentukan posisi produk di 

pasar dan menciptakan nilai bagi konsumen. 

Dari perspektif konsumen, harga berkaitan dengan pengorbanan yang harus 

dikeluarkan untuk memperoleh manfaat dari suatu produk. Konsumen tidak selalu 

memilih produk dengan harga terendah, tetapi cenderung mempertimbangkan 

kesesuaian antara harga, kualitas, manfaat, dan nilai yang mereka persepsikan. Harga 

yang dianggap sesuai dengan kualitas dan manfaat produk dapat meningkatkan 

keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian. Sebaliknya, harga yang 

dipersepsikan terlalu tinggi dibandingkan dengan manfaat yang diperoleh dapat 

menurunkan minat konsumen dan mendorong mereka untuk mempertimbangkan 
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produk alternatif. Oleh karena itu, penetapan harga perlu mempertimbangkan daya beli 

konsumen sekaligus nilai yang ditawarkan oleh produk(Abdi and Chalimah 2020). 

Harga juga menjadi salah satu instrumen persaingan dalam industri kosmetik 

yang memiliki banyak merek dan alternatif produk. Perusahaan perlu menetapkan 

harga yang kompetitif tanpa mengabaikan kualitas dan manfaat yang ditawarkan. 

Harga yang tepat dapat membantu perusahaan menarik konsumen, mempertahankan 

daya saing, serta meningkatkan kemungkinan terjadinya keputusan pembelian (Yanti 

2020). Dalam konteks perilaku konsumen, persepsi terhadap harga menjadi bagian dari 

proses evaluasi alternatif sebelum konsumen menentukan produk yang akan dibeli. 

Untuk mengukur variabel harga, penelitian ini menggunakan dimensi yang 

dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2012), yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian 

harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga dengan manfaat yang diperoleh, dan 

daya saing harga. Keempat dimensi tersebut digunakan untuk menggambarkan 

bagaimana konsumen menilai harga suatu produk berdasarkan kemampuan membayar, 

kualitas yang diterima, manfaat yang diperoleh, serta perbandingan harga dengan 

produk sejenis di pasar. Dengan demikian, pengukuran harga dalam penelitian ini tidak 

hanya berorientasi pada nominal harga, tetapi juga pada persepsi konsumen mengenai 

nilai yang diperoleh dari pengorbanan yang dikeluarkan (Pratiwi Sitorus 2022). 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah keputusan pembeli tentang merek mana yang 

dibeli. Konsumen dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. 

Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian 

yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan 

pembelian(Kotler, P., & Armstrong 2020). Menurut Kotler “Keputusan pembelian 

adalah Suatu tahap dimana konsumen telah memiliki pilihan dan siap untuk melakukan 

pembelian atau pertukaran antara uang dan janji untuk membayar dengan hak 

kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa” (Abdi and Chalimah 2020). 

Proses keputusan pembelian melibatkan konsumen yang memutuskan untuk membeli 

produk secara langsung. Umumnya, keputusan pembelian konsumen didasarkan pada 

preferensi terhadap merek tertentu. Keputusan pembelian melibatkan serangkaian 

pilihan yang dibuat oleh konsumen sebelum melaksanakan pembelian. Proses ini 
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dimulai setelah konsumen memiliki keinginan untuk memenuhi kebutuhan tertentu. 

Konsumen harus mengambil keputusan terkait tempat pembelian, merek yang 

diinginkan, model produk, jumlah pembelian, waktu transaksi, jumlah uang yang akan 

dikeluarkan, serta metode pembayaran. Pemasar memiliki peran dalam mempengaruhi 

keputusan ini dengan menyediakan informasi yang relevan tentang produk atau 

layanan mereka, yang dapat membimbing proses penilaian konsumen (Hidayat 2024). 

Menurut Kotler & Keller (2016) keputusan pembelian merupakan proses 

integrasi pengetahuan yang digunakan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku 

alternatif, lalu memilih salah satu dari alternatif tersebut. Keputusan pembelian 

merupakan suatu pendekatan adaptasi untuk menyelesaikan masalah dalam kegiatan 

manusia dalam membeli barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

mereka(Abdi and Chalimah 2020). Keputusan pembelian merupakan salah satu 

tahapan dalam proses keputusan pembelian sebelum perilaku pasca pembelian. Dalam 

memasuki tahap keputusan pembelian sebelumnya konsumen sudah dihadapkan pada 

beberapa pilihan alternatif sehingga pada tahap ini konsumen akan melakukan aksi 

untuk memutuskan untuk membeli produk berdasarkan pilihan yang ditentukan (Yanti 

2020). Menurut Sumarwan Ketika konsumen setuju bahwa mereka ingin membeli 

sesuatu, mereka akan membuat keputusan tentang apa yang akan dibeli, apakah akan 

membelinya, kapan membelinya, di mana membelinya, bagaimana cara membayarnya, 

dan masalah lainnya. Ketika pelanggan menemukan produk yang memenuhi kriteria 

yang telah ditetapkan dan dipengaruhi oleh sejumlah elemen yang dapat mendukung 

pembelian, keputusan pembelian akan dibuat(Hidayanti, Farida, and Athia 2023). 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif 

dan asosiatif untuk menganalisis pengaruh digital marketing, kualitas, dan harga 

terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Somethinc di kalangan mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Populasi penelitian terdiri dari mahasiswa 

angkatan 22-23, dengan sampel yang diambil secara purposive sebanyak 50 responden 

yang pernah membeli produk Somethinc. Data dikumpulkan melalui kuesioner online 
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yang mencakup pertanyaan mengenai demografi, serta variabel digital marketing, 

kualitas produk, harga, dan keputusan pembelian, menggunakan skala Likert. Analisis 

data dilakukan dengan menggunakan software SPSS, meliputi uji validitas, reliabilitas, 

analisis deskriptif, dan regresi linier berganda untuk menguji pengaruh simultan dari 

ketiga variabel independen terhadap variabel dependen. Penelitian ini juga akan 

memperhatikan etika dengan menjamin kerahasiaan data responden dan memberikan 

informasi yang jelas mengenai tujuan penelitian. Hasil analisis diharapkan dapat 

memberikan wawasan yang bermanfaat bagi strategi pemasaran produk kosmetik 

Somethinc di kalangan mahasiswa. 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil penelitian ini disajikan berbentuk analisis deskriptif untuk menggambarkan 

tanggapan responden. Total pengisi kuesioner sebanyak 50 responden yang mewakili 

pengunjung yang pernah mengunjungi objek wisata pantai bandengan jepara, lalu 

diolah serta respon dari responden dijabarkan secara deskriptif statistik. Sedangkan 

Objek pada penelitian ini peneliti hanya fokus pada Objek wisata Pantai Bandengan 

Jepara. Pengujian instrumen penelitian ini dilakukan melalui uji validitas maupun 

reliabilitas dengan menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS for Windows versi 

25.0. 

Karakteristik Responden 

Tabel Indikator Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase(%) 

Laki-laki 14 28% 

Perempuan 36 73% 

Jumlah 30 100% 

 

 

 

Tabel Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Program Studi 

Program Studi Frekuensi Presentase(%) 

Manajemen Bisnis Syariah 26 52% 
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Perbankan Syariah  9 18% 

Akuntansi Syariah 5 10% 

Ekonomi Syariah 7 14% 

Manajemen Zakat dan Wakaf 3 6% 

Jumlah 50 100% 

    Uji Instrumen Penelitian 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas instrmen 

Variabel Pernyataan R hitung R tabel Sig. Keterangan 

Digital Marketing X1.1 0,660 0,2787 0,000 Valid 

X1.2 0,509 0,2787 0,000 Valid 

X1.3 0,870 0,2787 0,000 Valid 

X1.4 0,867 0,2787 0,000 Valid 

X1.5 0,836 0,2787 0,000 Valid 

Kualitas X2.1 0,945 0,2787 0,000 Valid 

X2.2 0,896 0,2787 0,000 Valid 

X2.3 0,920 0,2787 0,000 Valid 

X2.4 0,921 0,2787 0,000 Valid 

X2.5 0,932 0,2787 0,000 Valid 

Harga X3.1 0,873 0,2787 0,000 Valid 

X3.2 0,828 0,2787 0,000 Valid 

X3.3 0,874 0,2787 0,000 Valid 

X3.4 0,869 0,2787 0,000 Valid 

X3.5 0,905 0,2787 0,000 Valid 

Keputusan 

Pembelian  

Y.1 0,869 0,2787 0,000 Valid 

Y.2 0,898 0,2787 0,000 Valid 

Y.3 0,934 0,2787 0,000 Valid 

Y.4 0,934 0,2787 0,000 Valid 
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Y.5 0,857 0,2787 0,000 Valid 

Sumber: Data Primer yang Diolah (2024) 

Atas dasar Tabel 1 dari hasil pengujian validitas pada setiap item pernyataan 

dari 3 variabel, didapati bahwa semua item pernyataan memiliki nilai rhitung > rtabel 

dan nilai signifikansi < 0,05. Maka dari itu dapat disimpukan bahwa seluruh 

pernyataan dalam penelitian ini valid. 

Tabel 2. Hasil Uji Realibilitas Instrumen 

Variabel Cronbach’s Alpha (>0,60) Keterangan 

Digital Marketing (X1) 0,807 Reliabel 

KualitasX2) 0,956 Reliabel 

Harga(X3) 0,918 Reliabel 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

0,937 Reliabel 

Sumber: Data Primer yang Diolah (2024 

Atas dasar Tabel 2 bisa dicermati semua variabel yang telah diuji reliabilitas 

mendapatkan hasil Cronbach’s Alpha > 0,60. Oleh karena itu bisa ditarik kesimpulan 

reliabel untuk seluruh variabel dalam penelitian ini. 

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimates 

1 0,920a 0,846 0,836 1.782 

Sumber: Data Primer yang Diolah (2024) 

Nilai Adjusted R Square (koefisien determinasi) sebesar 0,836 menunjukkan 

bahwa variabel independen (X) mempengaruhi variabel dependen (Y) sebesar 83,6%. 

Dengan kata lain, Daya Tarik Wisata dan Citra Destinasi mempengaruhi Revisit 

Intention sebesar 83,6%. Sisanya, sebesar 16,4%, dipengaruhi variabel lain di luar 

penelitian. 

Tabel 4. Uji Signifikan Simultan (uji f) 

Model Sum of 

Square 

Df Mean Square F Sig. 
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Regression 801.267 3 267.089 84.086 0.000b 

Residual 146.113 46 3.176   

Total 947.380 49    

Sumber: Data Primer yang diolah (2024) 

Atas dasar Tabel 4, hasil uji F menunjukkan nilai Fhitung 84,086 dengan 

tingkat signifikansi 0,000b, sedangkan Ftabel adalah 3,35. Ini berarti bahwa nilai 

Fhitung 22,000 lebih besar dari Ftabel 3,35, dengan nilai signifikansi kurang dari 

0,05. Maka dari itu, bisa disimpulkan bahwa semua hipotesis diterima. Dengan kata 

lain, Daya Tarik Wisata dan Citra Destinasi secara bersamaan berpengaruh positif 

serta signifikan atas Revisit Intention. 

Tabel 5. Hasil Uji Statistik Parsial 

Variabel t hitung t tabel Sig. Keterangan 

Digital Marketing 3,334 1,67866 0,002 Berpengaruh dan 

Signifikan 

Kualitas 1,450 1,67866 0,154 Tidak Berpengaruh 

dan Tidak Signifikan 

Harga 2,791 1,67866 0,008 Berpengaruh dan 

Signifikan 

Sumber: Data Primer yang diolah (2024) 

Berdasarkan tabel uji t diatas diperoleh nilai t hitung untuk Digital Marketing 

sebesar 3,334 melebihi t tabel yaitu 1,67866 dengan nilai signifikan 0,002 < 0,05. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel Digital Marketing mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. dengan demikian 

hipotesis dinyatakan diterima. 

Nilai t hitung untuk kualitas hanya sebesar 1,450 lebih rendah dari t tabel 

sebesar 1,67866 dengan nilai signifikan 0,154 > 0,05. Oleh karena itu dapat 

disimpulkan bahwa variabel kualitas tidak mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis dinyatakan ditolak. 
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Sedangkan nilai t hitung pada variabel harga mencapai 2,791 melebihi t tabel 

sebesar 1,67866 dengan nilai signifikan 0,008 < 0,05. oleh karena itu kesimpulannya 

adalah variabel harga mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Dengan demikian hipotesis dinyatakan diterima. 

Pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 

tertentu dikalangan mahasiswa FEBI 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Somethinc pada mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI). Hal ini dibuktikan melalui hasil uji t yang 

menunjukkan nilai t hitung sebesar 3,334, lebih besar daripada t tabel sebesar 1,67866, 

dengan tingkat signifikansi sebesar 0,002 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang 

menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian dapat 

diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin efektif strategi digital marketing 

yang diterima oleh mahasiswa, semakin besar kecenderungan mereka untuk melakukan 

pembelian produk kosmetik Somethinc. 

Pengaruh tersebut dapat dijelaskan melalui karakteristik digital marketing yang 

memungkinkan konsumen memperoleh informasi mengenai produk secara cepat, 

mudah, dan interaktif. Informasi yang disampaikan melalui media digital, seperti 

konten produk, promosi, ulasan konsumen, serta interaksi melalui media sosial, dapat 

membantu mahasiswa dalam mengenali produk, mengevaluasi alternatif, dan 

membentuk keyakinan sebelum melakukan pembelian. Dalam konteks produk 

kosmetik, keberadaan informasi digital menjadi semakin penting karena konsumen 

umumnya membutuhkan informasi mengenai manfaat, kandungan, cara penggunaan, 

serta pengalaman pengguna lain sebelum menentukan pilihan. Oleh karena itu, digital 

marketing dapat berperan sebagai stimulus pemasaran yang memengaruhi proses 

pengambilan keputusan konsumen. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Aji (2021) yang menunjukkan 

bahwa digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Kesamaan hasil 

tersebut memperkuat argumentasi bahwa pemanfaatan media digital merupakan salah 

satu faktor yang relevan dalam memengaruhi perilaku konsumen. Dengan demikian, 

bagi Somethinc, optimalisasi digital marketing melalui penyediaan konten yang 
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informatif, menarik, kredibel, dan interaktif dapat menjadi strategi untuk meningkatkan 

keterlibatan konsumen dan mendorong keputusan pembelian, khususnya pada segmen 

mahasiswa. 

Pernyataan ini menyatakan bahwa variabel Digital Marketing berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan pembelian kosmetik somethinc pada mahasiswa FEBI. 

Pernytaan ini didukung oleh uji statistic, Dimana uji t menghasilkan nilai t hitung 

sebesar 3,334, yang lebih besar dibandingkan dengan nilai t table sebesar 1,67866, 

dengan Tingkat signifikasi 0,002. Temuan ini menunjukkan bahwa digital marketing 

sangat berpengaruh terhadap Keputusan pembelian. Hasil temuan ini diyakini benar 

sehingga variabel Digital marketing dapat dan mampu mengukur keputusan pembelian 

kosmetik Somethinc. Hasil penelitian ini sejalan dengan Aji yang menyatakan bahwa 

digital marketing mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat yaitu keputusan 

pembelian (Aji 2021). 

Pengaruh kualitas terhadap keputusan pembelian kosmetika somethinc pada 

mahasiswa FEBI 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik Somethinc pada mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI). Hal ini ditunjukkan oleh hasil uji t yang 

menghasilkan nilai t hitung sebesar 1,450, lebih kecil daripada t tabel sebesar 1,67866, 

dengan tingkat signifikansi sebesar 0,154 > 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang 

menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian tidak 

dapat diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa dalam konteks penelitian ini, 

perubahan persepsi mahasiswa terhadap kualitas produk belum terbukti secara statistik 

meningkatkan atau menurunkan keputusan pembelian kosmetik Somethinc. 

Hasil tersebut tidak berarti bahwa kualitas produk tidak penting bagi konsumen, 

tetapi menunjukkan bahwa kualitas bukan merupakan faktor yang dominan dalam 

menentukan keputusan pembelian responden penelitian. Mahasiswa sebagai konsumen 

dapat mempertimbangkan faktor lain ketika memilih produk kosmetik, seperti daya 

tarik promosi digital, harga, kesesuaian produk dengan kebutuhan, rekomendasi 
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pengguna, tren kecantikan, atau kemudahan memperoleh informasi dan produk. 

Terlebih lagi, Somethinc telah memiliki citra sebagai salah satu merek kosmetik lokal 

yang dikenal oleh konsumen, sehingga persepsi kualitas tertentu mungkin telah 

terbentuk sebelumnya dan tidak menjadi pembeda utama dalam keputusan pembelian. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Rega Ababil et al. (2019) yang 

menemukan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Hasil yang serupa juga ditunjukkan oleh penelitian Annisa dan Ahmad Muhfid (2021), 

yang menyimpulkan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Kesamaan temuan tersebut menunjukkan bahwa 

pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian dapat bersifat kontekstual dan 

dipengaruhi oleh karakteristik konsumen maupun kondisi pasar. Oleh karena itu, dalam 

konteks mahasiswa FEBI, keputusan pembelian kosmetik Somethinc tampaknya lebih 

dipengaruhi oleh faktor lain yang dianggap lebih relevan dengan kebutuhan dan 

pertimbangan konsumen pada saat melakukan pembelian. 

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian kosmetik somethinc pada 

Mahasiswa FEBI 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian kosmetik Somethinc pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam (FEBI). Hal ini dibuktikan melalui hasil uji t yang menunjukkan nilai 

t hitung sebesar 2,791, lebih besar daripada t tabel sebesar 1,67866, dengan tingkat 

signifikansi sebesar 0,008 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa 

harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian dapat diterima. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa semakin baik persepsi mahasiswa terhadap harga yang 

ditawarkan, semakin besar kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian produk 

kosmetik Somethinc. 

Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian dapat dipahami karena harga 

merupakan bentuk pengorbanan ekonomi yang secara langsung dipertimbangkan 

konsumen ketika memilih suatu produk. Mahasiswa sebagai konsumen cenderung 

mempertimbangkan keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas dan 

manfaat produk, serta perbandingan harga dengan produk kosmetik sejenis. Harga 

yang dipersepsikan sesuai dengan manfaat yang diperoleh dapat menciptakan persepsi 
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nilai yang positif dan meningkatkan keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Sebaliknya, harga yang dianggap tidak sebanding dengan manfaat yang diterima dapat 

mendorong konsumen untuk mengevaluasi alternatif produk lain. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian Gunarsih, Kalangi, dan 

Tamengkel (2021) yang menunjukkan bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Kesamaan hasil tersebut memperkuat pandangan bahwa harga merupakan 

salah satu faktor penting dalam proses evaluasi konsumen sebelum menentukan pilihan 

pembelian. Dalam konteks kosmetik Somethinc, strategi harga yang kompetitif dan 

sesuai dengan daya beli mahasiswa dapat menjadi salah satu instrumen penting untuk 

meningkatkan keputusan pembelian. Namun demikian, penetapan harga tetap perlu 

mempertimbangkan kesesuaian antara harga, manfaat, dan nilai yang dipersepsikan 

konsumen agar tidak hanya mendorong pembelian jangka pendek, tetapi juga 

mendukung keberlanjutan preferensi konsumen terhadap produk. 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa digital marketing dan 

harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik 

Somethinc pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI). Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin efektif strategi digital marketing dan semakin sesuai 

harga yang dipersepsikan konsumen, semakin besar kecenderungan mahasiswa untuk 

melakukan pembelian produk kosmetik Somethinc. Sementara itu, kualitas produk 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga kualitas produk 

belum terbukti menjadi faktor yang menentukan keputusan pembelian responden 

dalam penelitian ini. 

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian kosmetik 

Somethinc pada mahasiswa FEBI lebih berkaitan dengan efektivitas komunikasi dan 

promosi melalui media digital serta persepsi konsumen terhadap harga. Oleh karena 

itu, perusahaan perlu mengoptimalkan strategi digital marketing yang informatif, 

menarik, dan interaktif serta menetapkan harga yang kompetitif dan sesuai dengan nilai 
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yang dirasakan konsumen. Meskipun kualitas produk tidak menunjukkan pengaruh 

signifikan, pemeliharaan kualitas tetap diperlukan untuk menjaga kepuasan, 

kepercayaan, dan keberlanjutan hubungan dengan konsumen. 
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