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“You don’t have to win everything in life, but you have to try.”1 
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ABSTRAK 

 

Perkembangan dunia bisnis dizaman sekarang ini begitu pesat dengan ditandai 

dengan adanya tingkat persaingan antar perusahaan yang semakin ketat. Hal itu 

menyebabkan satu sama lain saling bersaing untuk mendapatkan pangsa pasarnya. 

Berbagai carapun dilakukan oleh suatu perusahaan untuk dapat memperluas pangsa 

pasarnya. Penelitian ini bertujuan untuk menguji bagaimana pengaruh Digital 

Marketing, Brand Image, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

produk kosmetik Pixy. 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Teknik pengumpulan data 

menggunakan kuesioner. Populasi penelitian ini ialah semua Mahasiswa UIN 

Walisongo Semarang yang pernah membeli produk kosmetik Pixy. Metode sampel 

yang digunakan adalah simple random sampling dengan jumlah sampel 100 

responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing, Brand 

Image, dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk kosmetik Pixy studi kasus pada Mahasiswa UIN Walisongo 

Semarang. 

Kata Kunci : Digital Marketing, Brand Image, Kualitas Produk, 

Keputusan Pembelian 
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ABSTRAK 

 

The development of the business world in the current era has been so rapid, marked 

by an increasingly fierce level of competition between companies. This causes each 

other to compete with each other for market share. Various ways are carried out 

by a company to be able to expand its market share. This study aims to examine 

how the influence of content marketing, brand image labeling has a positive and 

significant effect on purchasing decisions for fast food products. 

 

This type of research is quantitative research. Data collection techniques using a 

questionnaire. The population of this research are all student UIN Walisongo 

Semarang who have bought Pixy cosmetic product. The sample method used is 

simple random sampling with a sample of 100 respondents. The results showed that 

the variables digital marketing, brand image, and product quality had a positive 

and significant effect on purchasing decisions for pixy cosmetic products. 

Keyword : Digital Marketing, Brand Image, Product Quality, Purchasing 

Decisions. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang 

Fenomena Internet-enabled dan internasionalisasi berbasis Internet 

(internetalisasi) semakin penting. Literatur yang membahas persoalan ini 

umumnya berfokus di proses internasionalisasi perusahaan atau UMKM 

berbasis Internet yang memakai platform internet menjadi satu-satunya 

saluran distribusi dan  dampak adopsi perangkat internet ini terdapat di 

percepatan internasionalisasi perusahaan atau umkm yang mendukung e-

commerce yang memakai platform Internet sebagai saluran distribusi pada 

pasngsa pasar yang lebih luas atau cara lain untuk distribusi offline , serta 

meningkatkan cakupan geografisnya dan mengurangi  kendala ekspor dan 

pengiriman, termasuk jarak budaya dan mempersingkat waktu. 

Salah satu industri di mana e-commerce telah digunakan oleh 

banyak perusahaan dan UMKM sebagai bentuk perluasan pasar misalnya di 

industri kosmetik  sebab kosmetik adalah salah  satu produk yang paling 

seringkali dibeli secara online. Apalagi, waktu ini industri kosmetik adalah 

salah  satu industri yang paling terkena dampak dari krisis akibat pandemi 

virus corona atau sering disebut dengan covid -19, berdasarkan laporan oleh 

BCG (2020), di tahun 2020 pendapatan pengusaha kosmetik menurun 

sekitar sepertiga. Pembatasan yang diberlakukan pada banyak negara 

selama pandemi COVID -19 sudah mengakibatkan peningkatan jumlah 

konsumen yang berbelanja online, serta akibatnya  perubahan saluran 

distribusi semakin banyak. Perusahaan menuju peningkatan pangsa saluran 

digital pada penjualan industri kosmetik. Tren ini diperkirakan akan terus 

berlanjut, serta itu menegaskan pentingnya penelitian perihal penggunaan 

aneka macam bentuk e-commerce pada internasionalisasi perusahaan, juga 

UKM. Selain itu, selama pandemi COVID-19 terdapat peningkatan minat 

untuk menjual melalui platform digital multi-sisi.2 Adanya pertumbuhan 

                                                           
2 Witek-Hajduk, Marzanna Katarzyna, Anna Małgorzata Grudecka, and Anna 

Napiórkowska. "E-commerce in the internet-enabled foreign expansion of Polish fashion brands 

owned by SMEs." Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal (2021). 
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internet saat ini yang mengakibatkan banyak perusahaan yang memasarkan 

produknya dengan menggunakan internet agar bias menjangkau lebih 

banyak konsumen dan bias memangkas biaya pemasaran karena pada 

pemasaran e-marketing bisa dilakukan aplikasi marketplace dan social 

media yang bersifat gratis.  

Di Indonesia sendiri menurut Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APPJII) (apjii.or.id) pengguna internet di Indonesia selalu 

mengalami kenaikan disetiap tahunnya. Dari hasil survey (APJII)  

menunjukkan bahwasannya pengguna internet di Indonesia tahun 2019-

2020 mengalami kenaikan yang cukup signifikan sebesar 8,9% yang 

sebelumnya dari 171,17 juta jiwa menjadi 196.71 juta jiwa  dari 266,91 juta 

jiwa penduduk Indonesia.3 

Gambar 1.1 

Hasil Survey APJII Pengguna Internet di Indonesia 

Tahun 2019-2020 

 

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia diakses pada 

Februari 2022 

                                                           
3 https://apjii.or.id/content/utama/39 
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Terlihat dari keterangan data diatas, emasaran melalui internet atau 

e-marketing mempunyai pengaruh yang sangat baik karena sudah banyak 

penduduk Indonesia yang mengakses internet dalam kehidupan sehari-hari. 

Gambar 1.2 

Platform Marketplace yang Sering Dikunjungi di Indonesia Tahun 

2019-2020 

 

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia diakses pada februari 

2022 

 

    Menurut Asosiasi Penyelenggara  Jasa Internet Indonesia  (APJII) 

melalui  hasil survey yang telah dilakukan pada tahun 2019-2020 

menyebutkan bahwa shoppe menempati di peringkat pertama dengan 

presentase 27,4% dan diikuti lazada dengan presentase 14,2%,  lalu tokopedia 

dengan presentase 5,2%, kemudian bukalapak dengan presentase  3,8% dan 

kemudian diikuti yang lainnya. 

Dari data gambar 1.2 diatas bisa  disimpulkan bahwasannya shoppe 

menjadi salah satu platform markretplace yang paling digemari pengguna 

internet sebagai alat untuk berbelanja online. Apalagi dengan platform shoppe 

yang mehadirkan banyak fitur menarik dan promo gratis ongkir yang dapat 

memanjakan konsumennya sehingga tidak heran lagi kalau aplikasi shoppe 
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digemari oleh pengguna internet Indonesia untuk digunakann sebagai alat 

berbelanja online. 

Pada saat ini penggunaan kosmetik adalah suatu kebutuhan bagi 

kaumwanita. Dengan banyaknya jenis kosmetika yang beredar luas di pasaran 

baik produk dalam negeri maupun luar negeri bisa menjadi pengaruh terhadap 

sikap ataupun perilaku pengguna kosmetik dalam pembelian produk yang 

diperjualbelikan. Dengan berkembangnya pasar kosmetik di Indonesia yang 

sangat pesat, dapat memberikan berbagai penawaran pilihan produk kosmetik 

pada kaum wanita. Berbagai cara yang dapat dilakukan oleh perusahaan 

kosmetik guna mempertahankan pelanggan maupun dalam mendapatkan 

pelanggan yang baru. Salah satunya yaitu dengan cara memenangkan 

persaingan dalam kualitas produk yang baik. Karena untuk menjadi produk 

atau merek yang banyak disukai dan diminati, ukuran paling umum pada 

sebuah produk biasanya bisa dilihat  dari segi kualitas produk itu sendiri 

 Kosmetik merek Pixy juga dibayang-bayangi oleh pesain-pesaing 

mereka dalam mendapatkan pangsa pasar di tanah air misalnya pesaing 

produk kosmetik Pixy saat ini seperti wardah, Ms glow, Make over, Madam 

gie. Dalam hal ini Pixy mengambil langkah agar tidak kalah dalam bersaing 

dengan menghadirkan produk yang terbaru selalu berinovasi agar konsumen 

tidak merasa bosan berikut ini adaalah tabel penjualan produk kosmetik Pixy 

dan para kompetitornya. 
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Gambar  1.3 

Daftar Penjualan Kosmetik Pixy dan Kompetitor nya  

 

Sumber dari google trends yang diakses pada februari 2022 

 

Dapat disimpulkan dari tabel 1.3 menunjukkan bahwasannya pada 

produk kosmetik Pixy berada di posisi 3 dalam pangsa pasar e-

commerce.angka penjualan tersebut masih kalah jauh dengan kopentitornya 

seperti wardah dan make over yang penjualan produknya lebih unggul.  Dari 

data review di aplikasi marketplace shoppe  dan tokopedia kosmetik Pixy 

memiliki pengikut sebesar 589,6 ribu pengikut dengan berbagai macam 

kategori produk yang terjual secara online. 4Dari penjualan online tersebut 

kebanyakan konsumen yang membeli produk Pixy ialah dari kalangan 

millennial kisaran umur pelajar dan mahasiswa, termasuk mahasiwa UIN 

Walisongo Semarang. 

 

 

 

 

                                                           
4 https://trends.google.co.id/ 
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setelah melakukan pra riset terhadap 32 mahasiswa UIN Walisongo dari 

angkatan 2018-2022 menghasilkan bahwa sebagian besar mahasiswa 

mengetahui produk kosmetik Pixy. Faktor Digital Marketing juga 

mempengaruhi keputusan pembelian dari para mahasiswa yang dimana 

hasilnya sebesar 72% menyebutkan bahwa mereka setuju melakukan 

keputusan pembelian dikarenakan Digital Marketing dari produk kosmetik 

Pixy tersebut. Kemudian faktor Brand image juga mempengaruhi keputusan 

pembelian yang dimana mempunyai hasil sebesar 75% yang mempunyai arti 

bahwa mahasiswa setuju melakukan keputusan pembelian dikarenakan Brand 

image atau faktor dari citra merek yang membicarakan tentang pengaruh sisi 

lain dari produk kosmetik Pixy. Kualitas produk juga mempunyai pengaruh 

terhadap keputusan pembelian mahasiwa yang dimana juga mempunyai hasil 

sebesar 75% sama dengan hasil yang diperoleh faktor Brand Image 

Di era saat ini mahasiswa memiliki kebiasaan baru yaitu berbelanja 

online dari pada berbelanja langsung ke tokonya dikarenakan kemajuan 

teknologi yang semakin canggih bisa menghadirkan beberapa fitur baru 

seperti e-commerce, tokopedia, bukalapak, shoppe, tiktok, Instagram, 

facebook, dan aplikasi lainnya yang digemari oleh masyarakat Indonesia 

sehingga memudahkan konsumen untuk mendapatkan berbaggai informasi 

yang lengkap terkait barang yang akan dibeli oleh konsumen. Oleh karena itu 

kosmetik Pixy berusaha mengikuti perkembangan teknologi agar bisa 

bersaing dengan produk lainnya dan bisa menghadirkan varian terbaru 

lainnya agar bisa memenuhi pangsa pasar saat ini. Selain itu juga kosmetik 

merek Pixy dalam hal memasarkan produknya juga menggunakan jasa 

influencer artis dalam mereview produknya, dengan hal itu pada akun 

instagramnya pixy cosmetics memiliki pengikut sebanyak 401 ribu pengikut. 

Pemasaran digital mengacu pada pemanfaatan media elektronik oleh 

pemasar untuk mempromosikan produk atau layanan ke pasar dengan tujuan 

utama untuk menarik pelanggan dan memungkinkan mereka untuk 



9 
 

berinteraksi dengan merek melalui media digital. 5 Jadi dalam hal pemasaran 

digital manajer pemasaran produk kosmetik merek Pixy harus bisa 

memanfaatkan dan mengelola platform e- commerce secara baik agar hal 

pemasarannya bisa terealisasi dengan maksimal mungkin dan bisa mencapai 

terget yang sudah ditetapkan oleh perusahaan, apalagi zaman sekarang 

teknologi sudah semakin canggih dan masyarakat Indonesia mayoritas saat 

ini tiap individu sudah memiliki gadget sendiri bahkan lebih dari satu gadget 

yang dimiliki oleh tiap individu dan selalu dibawa kemana pun. Oleh karena 

itu digital marketing sangatlah penting dan repat bagi pelaku bisnis yang 

digunakan untuk alat dalam hal promosi produknya. Dalam hal pemasaran, 

kosmetik merek Pixy sudah terjun lama dengan metode digital marketing dan 

media yang digunakan adalah media sosial seperti Instagram, facebook, web, 

dan shoppe. Setiap hari dari pihak pixy selau up to date konten-kontennya 

agar masyarakat tidak ketinggalan informasi yang berhubungan dengan 

produk dari kosmetik Pixy, toko ini juga memiliki feed Instagram yang bagus 

dan menarik dengan model artis Mawar De Jongh dan followers akunnya nya 

telah mencapai 401 ribuan, toko ini jua sering mengadakan diskon di hari-

hari tertentu misal seperti hari besar atau memperingati hari jadi Pixy dan 

diskon tersebut akan di beritakan di sosial media mereka. Dengan adanya 

digital marketing ini para konsumen akan lebih mudah dalam mencari produk 

kosmetik pixy yang akan di beli dan juga memudahkan produsen dalam 

memahami pangsa pasar apa yang di inginkan oleh konsumen.  

Faktor kedua dalam hal yang mempengaruhi keputusan pembelian 

produk kosmetik pixy  adalah brand atau citra merek. Citra merek merupakan 

cerminan dari indikator konkrit suatu merek seperti nama, tanda, simbol, dan 

slogan, sedangkan citra merek adalah posisi merek di benak konsumen di luar 

tanda-tanda tersebut. Iversen dan Hem (2008) telah menyatakan bahwa citra 

merek mewakili simbolisme pribadi konsumen yang terdiri dari semua 

                                                           
5 Mkwizu, K. H. (2019). Digital marketing and tourism: opportunities for 

Africa. International Hospitality Review. 



10 
 

definisi dan evaluasi yang terkait dengan merek6. Pixy mengandalkan jasa 

artis atau influencer Mawar eva De Jongh sebagai brand ambassador produk 

Pixy. Mawar eva De Jongh ini memiliki pengikut Instagram sebanyak 21,7 

juta pengikut, mengapa pixy cosmetics memakai jasa Mawar eva De Jongh 

karena beliau adalah public figure yang berpengaruh di kalangan kaum 

millennial hingga kaum dewasa dan Mawar eva De Jongh  ini sering diundang 

oleh produsen bidang fashion lainnya untuk menjadi modelnya untuk sebagai 

bahan foto produk di katalog produsen tersebut. Dengan bantuan influencer 

ini  akan membuat produk dari pixy semakin terlihat bagus dan elegan untuk 

dipakai, tidak hanya Mawar eva De Jongh  saja yang digunakan sebagai brand 

ambassador namun juga menggunakan jasa selebgram lainnya untuk menarik 

konsumen dan juga mereview produk pixy. Brand image merupakan salah 

satu contoh strategi dalam hal pemasaran prouduk maka dari itu produk yang 

ditawarkan harusnya memiliki kualitas  yang bagus  selaras dengan produk 

yang di inginkan oleh pangsa pasar dan konsumen, supaya dalam hal 

pemasaran produk tidak sia-sia. 

Faktor yang ketiga yaitu kualitas produk yang merupakan sebuah 

kesesuaian yang di inginkan oleh pangsa pasar dengan kriteria yang di 

inginkan oleh konsumen, Menurut Kotler (2009:54) Dapat diartikan bahwa 

kualitas suatu produk adalah kemampuan yang bisa dinilai dari suatu produk 

didalam menjalankan fungsinya, yang merupakan suatu gabungan dari daya 

tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan pemeliharaan serta atribut-atribut 

lainnya dari suatu produk7. Dari segi pemasaran kualitas bisa dilihat dari 

sudut penglihatan dan review pembeli terhadap kualitas produk tersebut. 

Dalam hal ini selera setiap individu akan berpengaruh. Maka dari itu secara 

                                                           
6 Bilgin, Y. (2018). The effect of social media marketing activities on brand awareness, 

brand image and brand loyalty. Business & management studies: an international journal, 6(1), 

128-148. 

7 Anwar, I., & Satrio, B. (2015). Pengaruh harga dan kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian. Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen (JIRM), 4(12). 
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umum dalam mengelola kualitas produk, harus sesuai dengan keiginan yang 

diharapkan oleh konsumen produk Pixy. 

Dari ketiga faktor tersebutlah yang mempengaruhi dalam keputusan 

pembelian produk sepatu merek Pixy. Dan dalam bauran pemasaran terdapat 

banyak elemen, elemen ini dapat ditentukan sesuai dengan tujuan utama 

organisasi, elemen utama bauran pemasaran mengacu pada 4 'P (product, 

price, place or distribution, anda promotion), bauran pemasaran ini dapat 

memperkuat pelanggan tingkat kepuasan 8. Dari bauran pemasaran tersebut 

dapat disimpulkan pada seiringnya berjalannya waktu dan teknologi semakin 

canggih bahwasannya di zaman saat ini muncul pemasaran online atau 

dengan kata lain digital marketing. Terdapat dalam penelitian terdahulu yang 

diteliti oleh (Widyanto & Netty 2020) pengaruh digital marketing purna jual 

terhadap keputusan pembelian yang dimoderasi oleh citra perusahaan, 

menyimpulkan bahwasannya pengaruh digital marketing terhadap keputusan 

pembelian hasilnya positif atau signifikan dikarenakan desain web yang 

bagus sehingga bisa membuat yakin para konsumen9. Kemudian pada 

penelitian yang dilakukan (Supriyadi, Yunita Fristin, Ginanjar 2017) 

pengaruh kualitas produk dan brand image terhadap keputusan pembelian 

mengemukakan pada penelitiannya variabel  kualitas produk berpengaruh 

pada keputusan pembelian produk sepatu converse dikarenakan faktor 

responden yang lebih mengutamakan kualitas dari pada harga.10 Dan pada 

penelitian yang dilakukan (Dwi Agung Wicaksono,dkk 2019) pengaruh citra 

merek, kualitas produk, terhadap keputusan pembelian pada produk batik 

mukti menyatakan dalam penelitiannya variabel brand image berpengaruh 

negatif pada variabel brand image tidak berpengaruh terhadap dalam 

                                                           
8 Thabit, T., & Raewf, M. (2018). The evaluation of marketing mix elements: A case 

study. International Journal of Social Sciences & Educational Studies, 4(4). 

9 Saputro, W. A. (2020). Pengaruh Digital Marketing dan Layanan Purna Jual terhadap 

Keputusan Pembelian yang Dimoderasi Oleh Citra Perusahaan. Media Manajemen Jasa,  

10 Supriyadi, S., Wiyani, W., & Nugraha, G. I. K. (2017). Pengaruh Kualitas Produk Dan 

Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian. Jurnal bisnis dan manajemen, 4(1). 
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meningkatkan keputusan pembelian kecuali brand image tersebut dapat 

berkembang dan mempengaruhi keputusan pembelian.11 

Berdasarkan permasalahan yang sudah dijelaskan diatas, maka penulis 

akan  melakukan penelitian lebih dalam tentang pengaruh digital marketing, 

brand image, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian sehingga 

peneliti mengambil topik penelitian “ PENGARUH DIGITAL 

MARKETING BRAND IMAGE DAN KUALITAS PRODUK PADA 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK KOSMETIK PIXY (STUDI 

MAHASISWA UIN WALISONGO SEMARANG) “ 

1.2   Rumusan Masalah 

Dengan melihat fenomena yang ada pada saat ini, bahwa kosmetik 

merek pixy adalah produk kosmetik lokal yang berusaha untuk 

mendapatkan tempat di pangsa pasar dengan melakukan metode pemasaran 

online agar bisa mencapai target penjualan yang ditentukan oleh produsen 

maka dari pihak pixy melakukan berbagai macam cara pemasaran agar 

masyarakat bisa tahu bahwasannya ada produk lokal yang dari segi kualitas 

tidak kalah dengan produk luar negeri dan dibanderol dengan harga yang 

terjangkau sehingga bisa menarik minat konsumen. Dalam penjualan 

produk ini ventela memanfaatkan kemjajuan teknologi internet dengan 

menggunakan platform markertplace seperti shoppe, tokopedia, Instagram, 

facebook, tiktok, agar para konsumen bisa lebih mudah mengenal dan  

membeli produk kosmetik merek pixy. Juga ventela bekerja sama dengan 

influencer seperti artis dan selebgram lainnya agar bisa menambah daya 

tarik masyarakat untuk membeli produk kosmetik pixy dan bisa 

meningkatkan volume penjualan produk. Dengan adanya hal tersebut maka 

dilakukan sebuah analisa untuk mengetahui apa saja faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian pada produk kosmetik merek pixy. 

                                                           
11 DWI, A. W. (2019). Pengaruh Citra Merek (Brand Image), Kualitas Produk, Dan Desain 

Produk Terhadap Keputusan Pembelian Pada “Produk Batik Mukti Rahayu” Di Kabupaten 

Magetan (Doctoral dissertation, Universitas Muhammadiyah Ponorogo). 
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 Dari penjelasan diatas maka terdapat pertanyaan penelitian sebagai 

berikut ini :  

1. Bagaimana pengaruh digital marketing terhadap keputusan 

pembelian produk pixy? 

2. Bagaimana pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 

produk pixy? 

3. Bagaimana pengaruh kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian produk pixy? 

 

1.3 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis penelitian ini diharapkan bisa menjadi sarana untuk 

memperkaya ilmu pengetahuan, dan dapat menjadi referensi atau 

sumber acuan untuk bidang kajian sejenis. 

2. Manfaat Praktis 

Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi 

dan sumbangan pemikiran untuk masyarakat dan pihak yang 

membutuhkan mengenai keputusan produk sepatu ventela pada 

mahasiswa UIN  Walisongo Semarang. 

 

1.4 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan skripsi ini digunakan untuk memudahkan 

memahami isi dari skripsi yang dibuat, sehingga akan dijabarkan dalam 

sistematika yang terdiri dari lina bab yaitu: 

 

 

BAB I   PENDAHULUAN 

Pada bab pertama yang berisi tentang gambaran umum dari 

permasalahan yang akan dibahas. Dalam pendahuluan ini 

terdiri dari lima sub bab, yaitu latar belakang masalah, 

perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

dan sistematika skripsi. 
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BAB II   LANDASAN TEORI 

Dalam landasan teori akan dijelaskan tentang pengertian 

Theory planned of behavior, pengertian harga, Pengertian 

Label halal, pengertian social media marketing, pengertian 

keputusan pembelian, penelitian terdahulu, kerangka 

pemikiran teoritik dan hipotesis. 

 

BAB III  METODE PENELITIAN 

Dalam bab ini berisi tentang jenis penelitian, jenis dan 

sumber data, populasi dan sampel, metode pengumpulan 

data, definisi variabel, dan teknik analisa data. 

 

BAB IV  ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi tentang gambaran umum dari subyek 

penelitian, diskripsi data, analisa data, dan pembahasannya. 

 

BAB V  PENUTUP 

Bab penutup berisi kesimpulan, serta saran-saran yang perlu 

untuk disampaikan 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1   Kerangka Teori 

2.1.1. Theory of behaviour 

Theory of planned behavior merupakan pengembangan dari 

theory reasoned action. Dikemukakan oleh Fishbein dan Ajzen (1975) 

bahwa keinginan untuk mengerjakan suatu perbuatan difaktori oleh dua 

alasan, yaitu norma subjektif dan sikap terhadap perilaku. Kemudian 

dikembangkan oleh Ajzen (1988) mengemukakan dengan menambah 

satu faktor lagi, yaitu kontrol perilaku persepsian individu atau 

perceived behavioral control. Teori ini melandaskan sudut pandang 

keyakinan yang dapat membuat seseorang terpengaruh untuk 

mengerjakan tingkah laku khusus.12 Pada tahun 1980, teori tersebut 

digunakan untuk mempelajari perilaku manusia dan untuk 

mengembangkan intervensi-intervensi yang lebih tepat. Pada tahun 

1988, hal lain ditambahkan kontrol perilaku pada model reasoned action 

yang bertujuan untuk mengatasi masalah yang tidak sepenuhnya berada 

dibawah kontrol seseorang yang belum lengkap dalam teori tindakan 

beralasan, kemudian dinamai Theory of Planned Behavior (TPB). 

Theory of planned behavior ialah sebuah teori yang menjelaskan 

mengenai perilaku bahwa seseorang berperilaku didasari oleh niat atau 

motivasi seseorang untuk melakukan kegiatan tertentu, dan motivasi 

didasari tiga hal yaitu sikap terhadap perilaku, norma subjektif dan 

persepsi kontrol perilaku. Variabel dependen dalam penelitian ini ialah 

Keputusan pembelian yang pada dasarnya adalah kecenderungan 

konsumen untuk membeli sebuah barang tertentu. Sehingga variabel 

Keputusan Pembelian dapat dilandasi dengan theory of planned 

behavior. Penerapan theory of planned behavior dalam penelitian ini 

sejalan dengan Keputusan Pembelian, seseorang akan menilai sikap 

terhadap Keputusan membeli barang tertentu kemudian juga 

                                                           
12 Ni Nyoman Anggar Seni And Ni Made Dwi Ratnadi, “Theory Of Planned Behavior 

Untuk Memprediksi Niat Berinvestasi,” E-Jurnal Ekonomi Dan Bisnis Universitas Udayana 12 

(2017): 4043 
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memandang norma subjektif ketika membeli barang tertentu dan juga 

mengukur persepsi kontrol perilaku ketika membeli terhadap barang 

tertentu sehingga menimbulkan niat atau Keinginan besar untuk 

membeli barang tertentu. 

Theory of planned behavior memiliki tujuan dan manfaat, yaitu 

untuk memperkirakan dan mengetahui pengaruh motivasi terhadap 

tingkah laku yang tidak dikehendaki oleh diri sendiri. Berikut penjelasan 

tiga faktor theory of planned behavior :  

1. Sikap terhadap Perilaku (Attitude towards the Behavior)  

Dikemukakan oleh Ajzen (2005) attitude towards the 

behavior adalah ialah suatu ciri guna menjawab baik dengan cara 

positif ataupun minus suatu tingkah laku.Tindakan seorang kepada 

tingkah laku didetetapkan oleh keyakinan mengenai dampak dari 

tingkah laku yang lazim diucap behavioral beliefs. Dengan cara 

biasa, terus menjadi seorang bisa memandang dari sesuatu tingkah 

laku membagikan akibat positif sehingga seorang itu hendak lebih 

berlagak favorable kepada tingkah laku itu. serta kebalikannya, terus 

menjadi seorang bisa memandang dari sesuatu tingkah laku 

membagikan akibat minus sehingga seorang itu hendak lebih 

berlagak unfavorable kepada tingkah laku itu. 

Pelanggan yang mempunyai kemauan kepada produk khusus 

hendak memandang dampak dari membeli sesuatu benda khusus 

hendak membagikan akibat positif ataupun minus alhasil 

memunculkan ketetapan pembelian. Bila diamati membeli suatu 

benda khusus hendak berikan akibat positif ataupun kemanfaatan 

sehingga pelanggan hendak mengarah guna membeli benda itu.. 

2. Norma Subjektif (Subjective Norm) 

Menurut  Ajzen jika aturan individual merupakan fungsi 

yang dilandasikan dalam belief yang diujarkan normative belief, 

ialah belief mengenai satu bahasa ataupun tidak satu bahasa dari 

referent ataupun orang serta golongan yang mempunyai akibat 

kepada orang semacam keluarga, sahabat, kawan, kawan kegiatan 
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ataupun yang lain kepada sesuatu tingkah laku. Aturan individual 

bisa dimaksud selaku sesuatu pemikiran seorang mengenai desakan 

social buat menyudahi melakukan ataupun tidak melakukan suatu 

tingkah laku. Aturan individual didetetapkan dari kombinasi antara 

normative belief orang serta motivation to comply. Normative belief 

ialah belief mengenai akur serta tidak akur yang berawal dari 

referent, serta motivation to comply merupakan dorongan orang 

buat penuhi kemauan dari referent. 

Pada saat seorang mempunyai kemauan buat membeli 

sesuatu benda khusus hendak pula memperhitungkan pemikiran dari 

orang disekitarnya baik sahabat atau keluarga. Semacam pada saat 

seorang mempunyai kemauan kepada produk kosmetik merek pixy, 

setelah itu hendak memperhitungkan pemikiran orang disekitarnya 

hendak menyambut ataupun tidak menyambut bila seorang itu 

membeli produk itu. 

3. Persepsi Kontrol Perilaku (Perceived Behavioral Control) 

Dikemukakan oleh Ajzen (2005) bahwa perceived 

behavioral control ialah fungsi yang dilandasi dari belief yang 

diucap control beliefs, yakni belief seorang kepada mungkin 

terbentuknya penghalang guna melakukan suatu. Belief ini dilandasi 

dari pengalaman tingkah laku seorang lebih dahulu, baik dari 

pengalaman sendiri ataupun dari orang lain, serta dari faktor- faktor 

yang bisa pengaruhi bertambah ataupun menyusutnya perasaaan 

seorang hal tingkat kesusahan pada melakukan seuatu tingkah laku. 

Control belief merupakan belief seorang perihal aspek penopang 

ataupun penghalang guna terbentuknya suatu tingkah laku, 

sebaliknya percieved power control merupakan kapasitas perasaan 

seorang dari tiap aspek penopang ataupun penghalang. 

Semacam pada saat seorang melakukan suatu hendak 

bertukar pandang kedepannya hendak memperoleh pengahalang 

serta hendak mengukur tingkat kesusahan yang hendak diperoleh. 

Ilustrasi aplikasi dari anggapan pengawasan sikap semacam kala 
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seorang mempunyai kemauan membeli porduk kosmetik merk pixy 

lebih dahulu berspekulasi hendak bisa kesusahan ataupun 

penghalang guna membeli produk kosmetik merk pixy. Pada saat 

tingkat kesusahan untuk membeli produk kosmetik merk pixy bisa 

ditangani sehingga seorang itu hendak menyudahi untuk membeli 

produk itu. 

2.1.2. Digital marketing 

a. Pengertian digital marketing  

Menurut pendapat dari covelio, milley dan marcolin digital 

marketing adalah penggunaan teknologi internet yang interaktif 

untuk menghubungkan dan membuat informasi antara pihak 

perusahaan dengan konsumen yang telah teridentifikasi.13 

Mereka juga mengemukakan bahwa e-marketing adalah bagian 

dari e-commerce, sedangkan menurut Hendrik dan Struggles 

perkembangan digital marketing melalui media internet, 

smartphone, dan games, menawarkan berbagai akses untuk 

beriklan yang tidak perlu dengan cara konvensional. Jadi 

membuat para marketer di dunia mengalihkan cara yang 

sebelumnya menggunakan cara konvensional kedalam cara yang 

lebih mudah dan bisa menjangkau lebih banyak pangsa pasar 

dengan menggunakan metode digital marketing yang 

menggandalkan internet.14 

Dave Chafey mengemukakan bahwa Digital Marketing ialah 

penerapan teknologi digital yang membentuk saluran online ke 

pasar seperti website, email, TV, dan berbagai media internet 

lainnya, yang bertujuan memberikan kontribusi kegiatan 

pemasaran dengan online untuk mendapat keuntungan 

                                                           
13 Almizan gani dkk., “Pengaruh Psychological Capital Terhadap Readiness To Change 

Pada Karyawan Penjaga Gardu Tol Di Jabodetabek,” h. 146. 

 
14  Fawaid, “Pengaruh Digital Marketing System, Terhadap Daya Saing Penjualan Susu Kambing 

Etawa,” h. 109. 
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membangun dan mengembangkan hubungan pelanggan secara 

luas.15 

Dari beberapa pendapat yang dikemukakan di atas dapat 

disimpulkan bahwasanya digital marketing adalah penggunaan 

teknologi internet untuk menghubungkan informasi antara pihak 

marketer perusahaan dan konsumen. Berkembangan digital 

marketing menawarkan bentuk periklanan yang baru dan lebih 

efektif yang memiliki tujuan membangun keuntungan dan 

hubungan dengan konsumen. 

 

b. Perancangan Digital Marketing 

Menurut Straus dan juga Forst ada tujuh jenis tahapan dalam 

perencanaan digital marketing sebagai berikut : 

1. Situation Analysis (Analisis Situasi) 

Tahap melakukan analisis kekuatan, peluang, kelemahan, serta 

sebuah ancaman untuk perusahaan. Analisis yang dipakai adalah 

analisis SWOT membandingkan kekuatan (Strengths) dan 

kelemahan (Weaknesses) dengan faktor eksternal peluang 

(Opportunities) dan ancaman (Threats) yang dihadapi dalam 

dunia bisnis. 

2. E-marketing Strategic Planning ( Strategi Perencanaan E-

marketing)  

Tahap ini menggunakan metodologi tujuh langkah sederhana 

mengevaluasi dan analisis MOA (Market Opportunity Analysis). 

Yaitu: Mengidentifikasi kebutuhan pelanggan yang belum 

terpenuhi, mengidentifikasi pelanggan yang sedang dituju 

perusahaan, menilai keuntungan berkaitan dengan kompetisi, 

menilai sumber daya perusahaan, menilai kesiapan pasar akan 

teknologi, melihat peluang secara konkret. 

                                                           
15 Fawaid, “Pengaruh Digital Marketing System, Terhadap Daya Saing Penjualan Susu 

Kambing Etawa,” h. 109. 
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3. Objectives (Tujuan)  

Tujuan dalam digital marketing memenuhi aspek apa yang akan 

dicapai, seberapa banyak yang diinginkan, serta kapan akan 

dilakukan. 

4. E-marketing Strategy (Strategi E-marketing)  

Tahap ini mencakup strategi mengenai 4P: Product, price, place 

dan promotion. Untuk mengetahui hubungan manajemen dan 

untuk mencapai perencanaan perusahaan. 

5. Implementasi Plan (Rencana Pelaksanaan)  

Tahap ini perusahaan sudah memutuskan bagaimana cara untuk 

mencapai tujuan yang efektif dan kreatif melalui bauran 

pemasaran 4P. 

6. Budget (Anggaran)  

Tahap ini pemasar akan memantau pendapatan aktual dan biaya 

yang telah dicapai pada saat perencanaan. Untuk mendapatkan 

informasi tersebut buatlah perhitungan tentang revenue forecast, 

intangible benefits, cost saving dan e-marketing cost 

7. Evaluation Plan (Rencana Evaluasi)  

Tahap ini merupakan penentu  perencanaan yang telah dilakukan 

biasanya evaluasi akan dilakukan secara terus menerus untuk 

menentukan hasil perencanaanya.16 

2.1.3. Brand Image 

Brajnd Imajge iajlajh bajgiajn dajri unit kajrajteristik dajri sifajt majnusiaj 

ya jng memiliki energi ketertajrikajn dajlajm sesuajtu merk ajtajupun produk. 

Dimajnaj merk ajtajupun produk itu sendiri memiliki kecondongajn lebih 

menajrik dibajndingkajn dengajn produk yajng lajin yajng bersajma j 

kajrajkternyaj, wujudnyaj sertaj kajdajrnyaj ajlhajsil bilaj pelajnggajn memilajh 

produk itu sehinggaj hendajk merajsaj memiliki kebajhajgiajajn tertentu serta j 

menghajsilkajn bajgiajn seorajng menjajdi najik( Ajajker, 2013) pajda j 

Ocktajriaj,( 2015).17 

                                                           
16 Pradiani, “Pengaruh Sistem Pemasaran Digital Marketing Terhadap Peningkatan Volume 

Penjualan Hasil Industri Rumahan,” h. 50. 
17 Aaker, David. 2013. Manajemen Ekuitas Merek. Jakarta: Spektrum, h. 77 (skripsi ei 1 
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Brajnd imajge iajlajh interprestajsi penumpukajn bermajcajm dajtaj yajng 

diperoleh pelajnggajn. Bajgi Kotler (2013) yajng mengintrepetajsi 

merupajkajn pelajnggajn sertaj yajng diintrepetajsikajn iajlajh dajtaj. Dajta j 

pajndajngajn bisaj diajmajti dajri logo ajtajupun ikon yajng dipajkaji oleh 

industri untuk menggajntikajn produknyaj. Di majnaj ikon sertaj logo ini 

bukajn hajnyaj selajku pembedaj dajri pajraj kompetitor semajcajm tetajpi jugaj 

bisaj memajntulkajn kuajlitajs sertaj visi tujuajn industri itu. Tidajk hajnya j 

logo, promosi pulaj menggenggajm ajndil berajrti gunaj menciptajkajn suajtu 

pajndajngajn merk. Pemajkajiajn promosi merupajkajn untuk menajikkajn 

pajndajngajn merk, dimajnaj di pajdaj promosi pelajnggajn bisaj memajndajng 

lajngsung ajpaj yajng produk itu bajgikajn. Brajnd imajge ya jng dibentuk bisaj 

jajdi bukti diri sertaj bajya jngajn dajri visi, kelebihajn, stajndajrt mutu, jajsaj 

sertaj komitmen dajri pelajkon upajya j ajtajupun pemiliknyaj.18 

Indikajtor dajri Brajnd Imajge menurut Kotler dajn Keller (2016) ajdajlajh: 19 

a. Keunggulajn ajsosiajsi merek, sajlajh sajtu fajktor pembentuk brajnd 

imajge ajdajlajh keunggulajn produk, dimajnaj produk tersebut 

unggul dajlajm persajingajn. 

b. Kekuajtajn ajsosiajsi merek, tiajp merk yajng bernilaji memiliki jiwaj, 

sesuajtu kajrajkter spesiajl merupajkajn perajnajn pokok untuk 

pemilik merk untuk bisaj mengajtajkajn, mensosiajlisajsikajn jiwaj 

ajtaju kajrajkter itu pajdaj sajtu wujud promosi, ajtaju wujud ajktivitajs 

ajdvertensi sertaj penjuajlajn yajng lajin. Perihajl seperti itu yajng 

hendajk kemudiajn menembus sebajgaji penya jmbung ajntajra j 

produk ajtaju merk dengajn klien. Dengajn begitu merk itu hendajk 

kilajt diketajhui sertaj hendajk konsisten terpelihajraj ditengajh- 

tengajh majrajknyaj kompetisi. Membuajt ketenajrajn suajtu merk 

sebajgaji merk yajng populer bukajnlajh gajmpajng. Tetajpi begitu, 

ketenajrajn merupajkajn sajlajh sajtu kunci yajng bisaj membuajt brajnd 

imajge pajdaj klien. 

                                                           
18 Kotler, Philip dan Keller, Kevin Lane. 2013. Marketing Management. Edisi 14. USA: 

Pearson Education Limited, h. 215 (skripai ei) 
19 Kotler, Philip dan Gary Armstrong. 2016. Principles of Marketing. Edisi 14. USA: 

Prentice-Hall Pearson, h. 227 
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2.1.4. Kualitas Produk  

  Sajlajh sajtu yajng dajpajt menjajdi tolajk ukur konsumen dajlajm 

melihajt dajn menilaji bajgajimajnaj sebuajh produk di pajsajrajn yajitu 

kuajlitajs. Bajgi Kotlerdajn Ajmstrong( 2006) mutu didefinisikajn selajku 

dajya j sesuajtu produk dajlajm melajksajnajkajn gunajnya j yajng meliputi 

energi kuajt, dajyaj, kehajndajlajn ajtajupun perkembajngajn, keringajnajn 

pajdaj pengemajsajn repajrajsi produk, sertaj identitajs yajng lajin.20 Tidajk 

hajnya j mutu, ajkajn tajpi pelajnggajn butuh mengenajli sertaj memajndajng 

produk itu semajcajm ajpaj. Bajgi Tjiptono( 2015: 231) produk iajlajh 

urajiajn spesiajl produsen ajtajs‘ subjek’ yajng dajpajt ditajwajrkajn selajku 

upajya j buajt menggajpaji misi kelompok industri melewajti kemajuajn 

pelajnggajn sertaj pelajmpiajsajn keinginajn, pajntajs dengajn dajya j serta j 

kajpajsitajs kelompok dajn energi beli pajsajr. Pajdaj merajncajng suajtu 

produk, produsen pajstinyaj butuh menguajsaji 3 tingkajt produk, ajntajraj 

lajin21: 

1.  Core product, ajdajlajh semuaj majnfajajt pokok ya jng ditajwajrkajn 

kepajdaj konsumen. Majnfajajt dajpajt diajrtikajn sebajgaji hajsil 

ya jng diterimaj konsumen dajri pemajkajiajn ajtaju kepemilikajn 

sebuajhbajrajng ajtaju jajsaj. 

2.  Ajctuajl product, ajdajlajh fitur-fitur pajdaj sebuajh produk yajng 

majmpu memberikajn majnfajajt dajri penggunajajn produk 

tersebut. 

3. Ajugmented product, ajdajlajh ajctuajl product ditajmbajh  

  dengajn fitur-fitur pendukung lajinnyaj, seperti gajrajnsi. 

Kotler dajn Ajmstrong mendefinisikajn kuajlitajs produk sebajgaji 

“the ajbility of aj product to perform its functions. Its includes 

theproduct’s overajll durajbility, reliajbility, precision, ea jse of 

                                                           
20 Kodu, S. (2013). Harga, Kualitas Produk Dan Kualitas Pelayanan Pengaruhnya 

Terhadap Keputusan Pembelian Mobil Toyota Avanza. Jurnal EMBA: Jurnal Riset Ekonomi, 

Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi, Vol. 1(3) 
21 Natalia Ratih Komala Dewi, Pengaruh Persepsi Atas Kualitas Produk, Harga, Citra 

Merek, Dan Distribusi Pada Keputusan Pembelian Produk Skincare Garnier. Skripsi, Jurusan 

Manajemen, YOGYAKARTA : UNIVERSITAS SANATA DHARMA YOGYAKARTA, 2019, 

h.31 
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operajtion ajnd repajir, ajnd other vajlue ajttributes” yajng berajrti 

kuajlitajs produk memiliki hubungajn erajt dengajn kemajmpuajn produk 

untuk menjajlajnkajn fungsinyaj, ini mencajkup keseluruhajn produk, 

dajya j tajhajn, keajndajlajn, ketepajtajn, kemudajhajn pengoperajsiajn dajn 

perbajikajn, dajn ajtribut bernilaji lajinnya j

22. Sedajngkajn pengertiajn 

kuajlitajs produk menurut Kotler dajn Keller (2009: 143) ajdajlajh suajtu 

produk ajtaju jajsaj ya jng telajh majmpu memenuhi ajtaju melebihi 

ekspektajsi konsumen 23. 

Bersumber pajdaj definisi- definisi diajtajs bajgi pajraj pajkajr, bisaj 

disimpulkajn jikaj kuajlitajs produk iajlajh sesuajtu wujud bendaj ajtajupun 

pelajyajnajn yajng bisaj diukur pajdaj kajdajr stajndajr kuajlitajs keajndajlajn, 

kajndungajn, rajsaj, keistimewajajn tajmbajhajn, dajn fungsi kemajmpuajn 

dajri produk itu yajng sajnggup penuhi ekspektajsi pelajnggajn. Sesuajtu 

produk yajng bajgus pajstinyaj hendajk membajgikajn kebajhajgiajajn 

dajlajm pelajnggajn. Bilaj mutu produk lajlu dipertajhajnkajn oleh 

produsen pajstinyaj hendajk sajnggup membajgikajn profit untuk 

produsen bajik dajri bidajng kepajtuhajn pelajnggajn sertaj bidajng 

keuajngajn.  

a. Fajktor-fajktor ya jng mempengajruhi kuajlitajs produk 

Fajktor-fajktor ya jng mempengajruhi kuajlitajs produk telajh 

dikemukajkajn oleh Ajssajuri (2001:123) ajntajraj lajin24 

1. Fungsi produk, iajlajh untuk ajpaj produk itu digunajkajn 

2. Wujud luajr, iajlajh wujud luajr ya jng ajdaj pajdaj sesuajtu produk tidajk 

hajnya j najmpajk dajri wujud hendajk najmun wajrnaj serta j 

kemajsajnnyaj. 

                                                           
22 Putro, S.W. (2014). Pengaruh Kualitas Layanan Dan Kualitas Produk Terhadap 

Keputusan Pelanggan Dan Loyalitas Konsumen Restoran Happy Garden. Jurnal Strategi Pemasaran, 

Vol. 2(1), 1-9 
23 Kusuma, R. W., & Suwitho, S. (2015). Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Fasilitas Dan 

Emosional Terhadap Kepuasan Pelanggan. Jurnal Ilmu Dan Riset Manajemen (JIRM), Vol. 4(12) 
24 Desi Ratnasari, Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, dan Labelisasi Halal Terhadap 

Minat Beli Konsumen (Pusat Oleh-oleh Kampoeng Kopi Banaran/Banaran 9 Mart). Skripsi, Jurusan 

Ekonomi Syariah, SALATIGA : IAIN SALATIGA, 2019, h.30 
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3. Biajyaj produk, iajlajh biajyaj gunaj perolehajn sesuajtu bendaj yajng 

melingkupi hajrgaj bendaj itu dajn bajyajrajn supajyaj bendaj itu hingga j 

pajdaj konsumen. Dimensi kuajlitajs produk 

Menurut Gajrvin dajn Sower (2011) kuajlitajs produk dajpajt 

diukur melajlui 8 dimensi, ajntajraj lajin25: 

1. Kinerjaj (Performajnce), merupajkajn kajrajkter 

pembedajhajn utajmaj dajri produk inti. Misajlnyaj, 

kecekajtajn, keringajnajn, kenya jmajnajn, ajkurajsi pajdaj 

penggunajajn produk. 

2. Fitur (Feajtures), merupajkajn kajrajkter tajmbajhajn dajri 

sesuajtu produk. Fitur sajnggup menajikkajn kuajlitajs 

produk bilaj kompetitor tidajk memilikinyaj.  

3. Kehajndajlajn (Reliajbility), merupajkajn kemungkinajn 

kecil hendajk hajdajpi kehajncurajn ajtajupun gajgajl pajkaji. 

4. Kesesuajiajn dengajn spesifikajsi (Conformajnce To 

Spesificajtions), merupajkajn sejajuh majnaj kajrajkter 

konsep sertaj pembedajhajn yajng penuhi stajndajr ya jng 

sudajh diresmikajn lebih dajhulu. 

5. Ketajhajnajn (Durajbility), merupajkajn energi kuajt 

membuktikajn umur produk, berhubungajn dengajn 

berajpaj lajmaj produk itu dajpajt dipajkaji. 

6. Kemajmpuajn pelajyajnajn (Serviceajbility), merupajkajn 

mutu produk didetetajpkajn ajtajs bajwajh dajya j 

membenajrkajn: kecekajtajn, kompetensi, mudajh 

direpajrajsi, kenyajmajnajn, sertaj penindajkajn 

keluhkesajh yajng memuajskajn. 

7. . Estetikaj (Ajsthethic), merupajkajn dajyaj tajrik produk 

kepajdaj pajncaj inderaj. 

                                                           
25 Saluy, A. B., & Kemalasari, N. W. (2017). Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan, 

Kualitas Produk, Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan PT. Xyz. Jurnal Seminar 

Ekonomi Dan Bisnis (SNEBIS), Vol. 1(1) 
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8. Ketepajtajn kuajlitajs ya jng dipersepsikajn (Perceived 

Quajlity), merupajkajn ajnggajpajn pelajnggajn kepajdaj 

pajndajngajn sertaj mutu produk dajn tajnggung jajwajb 

terhajdajpnya j. 

b. Indikajtor Kuajlitajs Produk 

Menurut Ettaj Majmajng dajn Sopiajh (2012) kuajlitajs produk dajpajt 

diukur dengajn beberajpaj indikajtor, ajntajraj lajin sebajgaji berikut26: 

1. Kinerjaj 

Kemajmpuajn iajlajh bajgiajn dajri mutu produk ya jng 

berhubungajn dengajn gimajnaj sesuajtu produk melajksajnajkajn 

gunajnya j untuk penuhi keinginajn sertaj kemajuajn pelajnggajn. 

2. Reliajbilitajs 

Reliajbilitajs iajlajh energi kuajt produk sepajnjajng dipajkaji oleh 

pelajnggajn. 

3. Fitur 

Fitur iajlajh fungsi- fungsi sekunder ya jng ditajmbajhkajn dajlajm 

sesuajtu produk. 

4. Keajwetajn (durajbility) 

Keajwetajn iajlajh formajt kuajlitajs produk yajng membuktikajn 

sesuajtu pengukurajn kepajdaj dajur produk, bajgus dengajn cajraj 

durajsi ajtajupun teknis. Produk bisaj dibilajng ajbajdi bilaj 

dipajkaji berkajli- kajli sertaj pajdaj wajktu durajsi yajng jajuh. 

5. Konsistensi 

Kestajbilajn membuktikajn seberajpaj jajuh produk bisaj penuhi 

detajil ajtajupun stajndajr khusus. Produk yajng mempunyaji 

kestajbilajn yajng besajr berajrti cocok dengajn stajndajrt yajng 

sudajh didetetajpkajn. 

6. Desajin 

Konsep iajlajh pajndajngajn penuh emosi yajng berperajn buajt 

pengajruhi kebajhajgiajajn pelajnggajn, ajlhajsil wujud produk 

                                                           
26 Lubis, A.A. (2018). Pengaruh Harga Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian Surat Kabar Pada PT. Suara Barisan Hijau Harian Orbit Medan. Jurnal Ilmiah 

Manajemen Dan Bisnis. Vol. 16(2) 



26 
 

ajtaju konsep bungkusajn hendajk ikut pengajruhi ajnggajpajn 

mutu produk tersebut. 

 

2.1.5. Keputusan pembelian 

Kotler dajn Ajrmstrong menyebutkajn bajhwaj keputusajn 

pembeliajn ajdajlajh membeli merek yajng disukaji27.  Suajtu keputusajn 

pajdaj membeli iajlajh elemen bajgiajn dajri tingkajh lajku pelajnggajn dajri 

orajng, golongajn, ajtaju kelompok pajdaj memilajh, membeli, memajkaji, 

dajn metode bendaj, pelajyajnajn, inspirajsi, ajtajupun pengajlajmajn ajgajr 

bisaj melegajkajn keinginajn sertaj kemajuajn merekaj.28. Kusumaj sertaj 

Sajntikaj menyajtajkajn jikaj pajdaj sajajt mencajri dajtaj hajl sesuajtu produk 

ajtajupun bendaj ya jng dituju untuk dibeli, pelajnggajn ajtajupun klien 

hendajk membajndingajn sesuajtu produk dengajn produk ya jng lajin 

terlebih dulu setelajh itu dievajluajsi sertaj dajri situlajh hendajk 

membuajt ketetajpajn pajdaj melajksajnajkajn pembeliajn.29. Dajri sebajgiajn 

filosofi itu bisaj disimpulkajn ketetajpajn pembeliajn iajlajh suajtu 

ketetajpajn ya jng sudajh didetetajpkajn oleh pelajnggajn buajt 

melajksajnajkajn pembeliajn kepajdaj sesuajtu produk, ya jng dimajnaj sajajt 

sebelum terbentuknyaj ketetajpajn pembeliajn pelajnggajn sudajh 

melajksajnajkajn serajngkajiajn ajktivitajs buajt menyudajhi hendajk 

melajksajnajkajn pembeliajn ajtajupun tidajk kepajdaj produk itu. 

Ketetajpajn pembeliajn iajlajh lajngkajh dajri cajraj ketetajpajn konsumen 

iajlajh kajlaj pelajnggajn betul- betul hendajk membeli produk itu. 

Dimajnaj pelajnggajn memajhajmi kebutuhajnnyaj, setelajh itu mencajri 

dajtaj hajl sesuajtu produk ajtajupun merk khusus sertaj pulaj menilaji dajri 

majsing- majsing penggajnti seberajpaj bajgusnyaj produk itu bisaj 

                                                           
27   Kotler dan Armstrong, Prinsip..., h. 181 
28  Rudy Irwansyah, et al., Perilaku Konsumen, Bandung : Widina Bhakti Persada, 2021, h. 

13 
29 Made Andi Kusuma dan I Wayan Santika, Pengaruh Celebrity Endorser, Brand Image 

Dan Kualitas Produk Terhadap Niat Beli Sepeda Motor Honda Vario 125 Di Kota Denpasar. E 

Journal Manajemen Unud, vol. 6, no. 4, 2017, h. 1973 
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membongkajr perkajrajnyaj ya jng setelajh itu mengajrajh pajdaj ketetajpajn 

pembeliajn30 

1. Perilajku Pengajmbilajn Keputusajn 

Keputusajn pembeliajn oleh konsumen konsumen dajri 

setiajp produk tentu ajkajn berbedaj kajrenaj perilajku konsumen 

dajlajm melajkukajn keputusajn pembeliajn produk jugaj bajnya jk 

jenisnyaj. Ajdaj empajt jenis perilajku pengajmbilajn keputusajn 

konsumen,Menurut Kotler dajn Ajrmstrong, ajntajraj lajin31: 

a. Perilajku pembeliajn yajng rumit (kompleks) 

Sikajp pembeliajn yajng kompleks bisaj membuajt pelajnggajn 

memajndajng perbajndingajn bernilaji ya jng bajrajngkajli dajpajt 

rinci ajntajraj merk ya jng sajtu dengajn merk ya jng lajin. Dengajn 

cajraj biajsaj, pelajnggajn wajjib bajnyajk berlajtih hajl jenis produk. 

Melewajti lajngkajh ini, sebajgiajn merk hendajk dipelajjajri oleh 

pelajnggajn gunaj melajksajnajkajn ajnajlogi sertaj 

pengevajluajsajiajn produk, dajn pengembajngkajn ajgajmaj kepajda j 

sesuajtu produk, sertaj ya jng terajkhir berjajgaj- jajgaj pajda j 

mengajkhiri produk yajng hendajk diseleksi sesudajh tindajkajn 

ini. 

b. Perilajku pembeliajn pengurajngajn ketidajknya jmajnajn 

Perilajku pembeliajn ini terjajdi sajajt konsumen menya jdajri 

ajdajnyaj kerugiajn ketikaj membeli suajtu produk misajlnyaj 

pembeliajn yajng majhajl, lajngkaj, ajtaju berbajhajya j, tetajpi 

melihajt sedikit perbedajajn ajntajraj merek. Untuk itu, pelajku 

bisnis perlu memberikajn bukti ajtaju dukungajn kepajda j 

konsumen ajgajr konsumen merajsaj puajs dengajn produk yajng 

merekaj pilih. 

c. Perilajku pembeliajn kebiajsajajn 

Dajlajm sikajp ini pelajnggajn tidajk sering memajndajng 

perbajndingajn produk sertaj merk lajin sertaj hajnya j hendajk 

                                                           
30 Cindy Magdalena Gunarsih, et al., Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Di Toko Pelita Jaya Bayungan Amurang, Productivity, Vol. 2, No. 1, 2021, h. 70 
31 Kotler dan Armstrong, Prinsip..., h. 177-179 
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membeli sesuajtu produk dajri geraji tidajk dengajn 

melajksajnajkajn estimajsi kepajdaj merk lajin, sertaj pelajnggajn 

mengajrajh melajksajnajkajn pembeliajn produk itu berkajlikajli. 

Perihajl ini lebih dajpajt diucajp dengajn sesuajtu Kerutinajn 

dibajnding dengajn kesetiajn kepajdaj sesuajtu merk. Sikajp 

pelajnggajn ini kerajpkajli untuk melajksajnajkajn pembeliajn 

keinginajn utajmaj. 

d. Perilajku pembeliajn mencajri kerajgajmajn (vajriajsi) 

Sikajp pembeliajn mengajrajh melajksajnajkajn upajya j pencajriajn 

kedajmajiajn pajdaj bermajcajm suajsajnaj. Perihajl itu terjajlin di 

sajajajt, pelajnggajn tidajk dengajn cajraj leluajsaj ikut sertaj najmun 

mengetajhui perbajndingajn besajr ajntajr merk. Oleh kajrenaj itu, 

tidajk menutup mungkin pelajnggajn hendajk berpindajh ke 

produk ajtajupun merk yajng lajin. Umumnyaj, Ajtajsajn pajsajr 

hendajk mendesajk tindajkajn ini supajyaj pelajnggajn konsisten 

bisaj diingajtkajn hajl produk berlajbel terkini. Ajpajlajgi, sikajp 

pencajriajn kedajmajiajn didorong oleh industri ditajwajrkajn 

bermajcajm ilustrajsi produk, produk free, kupon potongajn 

hajrgaj, sertaj promosi yajng menajrik buajt menajrik ajtensi klien. 

Ketetajpajn pembeliajn yajng dicobaj oleh konsumen iajlajh 

ketetajpajn ajkhir yajng berajwajl dajri sebajgiajn ketetajpajn ya jng sudajh 

terbuajt lebih dajhulu. Sesuajtu metode pengumpulajn ketetajpajn pajda j 

melajksajnajkajn cajraj pembeliajn bisaj didetetajpkajn melewajti sikajp 

pajdaj pembeliajn. Gunaj bisaj mengenajli kemajuajn pelajnggajn iajlajh 

perihajl ya jng lumajyajn susajh, tetajpi industri bisaj memajhajminya j dajri 

sikajp merekaj. 

 

2. Indikajtor keputusajn pembeliajn  

Terdajpajt berbajgaji indikajtor keputusajn pembeliajn, yajitu32 

                                                           
32 57 Anang Firmansyah, Perilaku Konsumen (Sikap dan Pemasaran), Yogyakarta, 

Deepublish, 2018, Hlm. 27-3 
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a. Pengenajlajn majsajlajh (problem recognition) 

Terdajpajtnya j pembeliajn, dimulaji dengajn permunculajn 

permajsajlajhajn oleh pelajnggajn semajcajm pelajnggajn 

menginginkajn bendaj ajtajupun pelajyajnajn buajt mendukung 

kegiajtajn tiajp hajri, sering- kajli ajpaj ya jng di idajmkajn 

pelajnggajn dengajn keinginajn yajng terdajpajt dikajlaj ini jajdi 

estimajsi buajt melajksajnajkajn cajraj ketetajpajn. 

b. Pencajriajn informajsi (informajtion seajrch) 

Pelajnggajn mencajri bajsis dajtaj dajri produk ajtajupun pelajyajnajn 

ya jng pajs buajt penuhi ajmbisinyaj. Bajsis dajtaj itu dajpajt 

diperoleh dajri ajreaj dekajt( keluajrgaj, sajhajbajt dekajt dajn lajin- 

lajin) ajtajupun diri sendiri( menyajksikajn promosi, vlog ajtaju 

youtube, surajt kajbajr, majjajlajh dajn lajin- lajin) 

c. Evajluajsi ajlternajtif (ajlternajtive evajluajtion) 

Sesudajh memperoleh dajtaj dajri bermajcajm pihajk, berikutnya j 

pelajnggajn menilaji pilihajn- pilihajn ya jng jajdi penggajnti buajt 

melajksajnajkajn ketetajpajn pembeliajn. 

d. Keputusajn pembeliajn (purchajse decition) 

Sesudajh memilajh bermajcajm produk, setelajh itu pelajnggajn 

hendajk membeli produk ajtajupun pelajyajnajn yajng sajngajt 

digemajri. Umumnya j opsi pelajnggajn pulaj dipengajruhi oleh 

bermajcajm ajspek iajlajh hajrgaj, mutu dajn lajin- lajin. 

e. Perilajku konsumen pajscaj pembeliajn (post-purchajse 

behajvior) 

Ajtensi untuk membeli bajlik dipengajruhi oleh sikajp ya jng 

bersikajp puajs ajtajupun tidajk puajs kepajdaj produk yajng 

dibelinyaj, umumnya j pelajnggajn merajsaj puajs bilaj pelajnggajn 

timbul ajtensi buajt melajksajnajkajn pembeliajn bajlik produk itu. 

Bilaj pelajnggajn tidajk puajs, pelajnggajn hendajk mengajkhiri 

pembeliajn produk yajng serupaj.  

3. Keputusajn Pembeliajn dajlajm Perspektif Islajm 
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Pajdaj Islajm, sikajp pelajnggajn wajjib menggajmbajrkajn ikajtajn 

bajik ajntajraj dirinya j dengajn Ajllajh SWT. Tiajp pergerajkajn yajng 

dicobaj pelajnggajn, seperti perihajlnyaj berupaj berbelajnjaj untuk 

penuhi keperluajn sehajri- hajri tidajk lajin merupajkajn konkretisajsi 

dzikir dirinyaj ajtajs najmaj Ajllajh SWT. Dengajn begitu, dirinya j 

lebih memilajh suajtu ya jng tidajk dilajrajng Ajllajh dengajn tidajk 

memilajh sertaj memajkaji bajrajng hajrajm, tidajk rajkus, sertaj tidajk 

kikir supajya j hidupnya j ajmajn diduniaj ajtajupun diajkhirajt33. 

Ajllajh sudajh mengajtur segajlaj ajktivitajs juajl beli dajlajm islajm 

sajlajh sajtunya j ajktivitajs yajng majnaj majnusiaj hajrus mengerti ajpa j 

ya jng diaj butuhkajn dajn inginkajn jugaj ajpaj ya jng thoyib dajn yajng 

bajthil. Hajl ini jugaj terdajpajt dajlajm kajidajh fiqh ya jng berbunyi :  

 

Pajdaj kajidajh itu bisaj dimajksud bajhwaj ajpajbilaj seorajng 

dihajdajpkajn dengajn sebajgiajn opsi pajdaj mengutip suajtu 

ketetajpajn iajlajh kemudhajrajtajn( kerugiajn) dajri mengutip fajedajh( 

gunaj), sehinggaj yajng lebih diprioritajskajn iajlajh mengutip 

fajedajh( gunaj) melajinkajn bilaj mudhajrajt itu lebih kecil dajri ajrti 

ya jng didajpajt. 

Perihajl itu butuh dibuktikajn pajdaj bidajng ketetajpajn 

pembeliajn bilaj seseorajng pelajnggajn pajdaj mengutip ketetajpajn 

pajdaj membeli suajtu produk ajtajupun pelajyajnajn iaj hajnya j 

memprioritajskajn ajpaj yajng di idajmkajn dajri ajpaj yajng mereka j 

butuhkajn setelajh itu perihajl semajcajm ini wajjib dikembajlikajn 

pajdaj kajidajh fiqh diajtajs sertaj butuh dikenajl kajlaju seseorajng 

                                                           
33 Alfian, I., & Marpaung, M. (2017). Analisis Pengaruh Label Halal, Brand Dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian Di Kota Medan. AT-Tawassuth: Jurnal Ekonomi Islam, Vol. 2(1), 

118-141 55https: 
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mukmin yajng pajtuh dajlajm ajgajmaj wajjib menajajti perintajh serta j 

menghindajri lajrajngajnNyaj. 

Mengenaji thoyib dajn bajthil Ajllajh sudajh mengajtur dajlajm 

Q.S Ajl-Majidajh ajyajt 100 ya jng berbunyi: 

 

 

Ajya jt diajtajs dajpajt disimpulkajn bajhwaj lebih bajik perkajra j 

hajlajl wajlajupun kecil dajripajdaj perkajraj ya jng hajrajm tetajpi 

memunculkajn bajnya jk mudhajrajtnyaj ajpajlajgi bajgi orajng yajng 

mempunyaji ajkajl yajng sehajt majkaj bajgi merekaj yajng menjajuhi hajlhajl 

ya jng bersifajt rugi majkaj merekaj merupajkajn orajng yajng beruntung 

bajgi duniaj majupun ajkhirajt. 

 

2.2  Penelitian Terdahulu 

Penelitiajn terdajhulu iajlajh sumber ajtajupun dajsajr studi gunaj 

melajksajnajkajn riset berikutnyaj yajng berperajn dajpajt menginspirajsi peneliti 

sertaj untuk menyajmajkajn riset yajng hendajk dilajksajnajkajn. Melewajti riset 

terdajhulu, peneliti bisaj menjajuhi plajgiajrism sertaj membuktikajn hajsil riset 

dengajn cajraj ajsli.  
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Tajbel 2.1 

Penelitiajn Terdajhulu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

. 

No Peneliti Judul Penelitiajn Metode 

Ajnajlisis 

Hajsil Penelitiajn 

1 Ajnggeun 

Fajmeliaj 

(2021) 

Pengajruh Digitajl 

Majrketing Dajn 

Potongajn Hajrgaj 

Terhajdajp 

Keputusajn 

Pembeliajn Pajdaj 

Majhajsiswaj 

Prograjm Studi 

Majnajjemen 

Fajkultajs 

Ekonomi 

Universitajs 

Semajrajng 

kuajntitajtif Berdajsajrkajn 

hajsil penelitiajn 

vajriajbel digitajl 

majrketing (X1) 

mempunyaji 

pengajruh positif 

secajraj signifikajn 

terhajdajp vajriajbel 

keputusajn 

pembeliajn (Y)  

 

2  Pengajruh brajnd 

imajge  Terhajdajpi 

Keputusajni 

Pembeliajn Produki 

Smajrtphone OPPO 

Pajdaj Majhajsiswaj 

Universitajs 

Telkomi 

kuajntitajtif Hajsil uji 

hipotesis secajraj 

pajrsiajl (uji t), 

menunjukajn 

bajhwaj citraj 

merek 

berpengajruh 

positif dajn 

signifikajn 

terhajdajp 



33 
 

 keputusajn 

pembeliajn 

produk 

smajrtphone 

Oppo sebesajr 

57,76% dajn 

sisajnyaj 42,24% 

dipengajruhi oleh 

fajktor lajin yajng 

tidajk diteliti 

dajlajm penelitiajn 

ini 

3 Sobajruddin 

Ajkbajr, 

Qristin 

Violindaj, et 

ajll (2021) 

The Influence of 

Product Quajlity, 

Product Design, 

Brajnd Imajge 

Reajlme 

Smajrtphone 

Purchajse 

Decisions 

kuajntitajtif Kuajlitajs Produk 

berpengajruh 

lajngsung sebesajr 

40,3% terhajdajp 

keputusajn 

pembeliajn, 

Desajin produk 

jugaj berpengajruh 

lajngsung sebesajr 

32,6% terhajdajp 

keputusajn 

pembeliajn, 

sedajngkajn Citraj 

Merek tidajk 

berpengajruh 

terhajdajp 

keputusajn 

pembeliajn. 
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Perbajndingajn riset ini dengajn riset terdajhulu iajlajh terdajpajt dajlajm 

hajsil riset. Riset terdajhulu ajdaj bermajcajm vajriajbel yajng hajsilnyaj tidajk 

mempengajruhi secajraj positif sertaj penting kepajdaj ketetajpajn pembeliajn, 

sebajliknya j pajdaj riset ini hajsilnyaj seluruh elajstis mempengajruhi dengajn cajraj 

positif sertaj penting kepajdaj ketetajpajn pembeliajn. 

2.3 Kerangka Pemikiran Teoritik 

Kerajngkaj teori merupajkajn gajmbajrajn dajri sebuajh penelitiajn. Berikut 

kerajngkaj teori yajng ajkajn sajya j gunajkajn dajlajm penelitiajn ini : 

 

 Dheaj Ajisaj 

Sajbrinaj 

(2021) 

Pengajruh digitajl 

majrketing dajn 

islajmic brajnding 

terhajdajp 

keputusajn 

pembeliajn hijajb 

Ajr Rajfi pajdaj 

perempuajn desaj 

Tajnjungrejo di 

eraj pajndemi 

Covid-19 

kuajntitajtif Digitajl 

majrketing dajn 

islajmic brajnding 

berpengajruh 

positif pajdaj 

peputusajn  

pembeliajn. 

4 Nuri 

Hajnifajh 

dajnn 

Muhajmmajd 

Ridwajn 

(2020) 

Penga jruhi Lajbel 

Ha jlajl, Kuajlitajsi 

Produk dajn Ha jrga ji 

Terhajdajp 

Keputusajni 

Pembeliajn Ajir  

Minerajl Ajiniquaj 

(Studii Pajda j 

Konsumen di 212 

Majrt Gajrudaj) 

Jurnajli Ajl-Qa jsd, 

Vol. 2 No.1 Tajhun 

2020 

kuajntitajtif Lajbel hajlajl, 

kuajlitajs produk 

dajn hajrgaj 

berpengajruh bajik 

secajraj pajrsiajl 

majupun simultajn 

terhajdajp 

keputusajn 

pembeliajn ajir 

minerajl ajiniquaj 
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Gajmbajr 4 

Kerajngkaj teori  

 

 

    H1 

 

     H2    

 

        H3 

 

 

 

Keterajngajn gajmbajr: 

H1 : Pengajruh X1 terhajdajp Y 

H2 : Pengajruh X2 terhajdajp Y 

H3 : Pengajruh X3 terhajdajp Y 

Bersumber pajdaj gajmbajr diajtajs, peneliti hendajk melajksajnajkajn sesuajtu 

riset iajlajh Pengajruh Potongajn Hajrgaj kepajdaj Ketetajpajn Pembeliajn( H1), 

setelajh itu Pengajruh Keringajnajn Ajkses kepajdaj Ketetajpajn Pembeliajn( H2) 

sertaj Pengajruh Keajmajnajn Berbisnis kepajdaj Ketetajpajn Pembeliajn( H3). 

Digital Marketing 

(X1) 

Brand Image 

(X2) 

Kualitas produk 

(X3) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 
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Yajng menjajdi subjek riset disini yajkni Majhajsiswaj UIN Wajlisongo 

Semajrajng, disebajbkajn mungkin Majhajsiswaj UIN Wajlisongo Semajrajng 

telajh bajnyajk ya jng melajksajnajkajn pembeliajn produk kosmetik merk pixy. 

2.4 Rumusan Hipotesis Penelitian  

  Sugiyono (2008:13) mendeskripsikajn hipotesis selajku ajsumsi dini 

ajtajupun kesimpulajn sementajraj terhajdajp kesimpulajn permajsajlajhajn pajdaj 

riset. Ajrti dajri sementajraj kajrenaj kesimpulajn ya jng diserajhkajn terkini 

bersumber pajdaj teori- teori relevajn, belum bersumber pajdaj kenya jtajajn 

empiris yajng didajpajt melewajti pengumpulajn informajsi34. 

 

2.4.1. Pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian 

produk kosmetik pixy 

Kompetisi bidajng usajhaj di majsaj digitajl sajajt ini ini 

menghajsilkajn kompetisi industri semajkin kencajng. Kompetisi 

industri pulaj terjajlin dajlajm industri pemelihajrajajn diri, 

sedemikiajn itu pulaj kosmetik. Menciptajkajn ajnggajpajn produk 

ya jng lebih menajng sertaj bisaj menghajsilkajn produk mempunyaji 

pajndajngajn yajng bajgus sertaj menajrik untuk pelajnggajn. Ajplikajsi 

sistem digitajl majrketing selajku cajraj efisien buajt menjuajl produk 

dajlajm pelajnggajn. Ajlhajsil digitajl majrketing mempunyaji ajkibajt 

ya jng bajgus kepajdaj ajtensi beli. 

Hajsil riset yajng dilajksajnajkajn oleh Ajrimbi( 2020) sertaj riset 

oleh Jumhur sertaj Ajlyaj (2020) membuktikajn kajlaju digitajl 

majrketing mempengajruhi positif kepajdaj ketetajpajn pembeliajn. 

. 

H1: Digitajl majrketing dajn secajraj simultajn berpengajruh positif 

terhajdajp keputusajn pembeliajn produk kosmetik pixy. 

                                                           
34  Lutfi, A. M., & Sunardi, N. (2019). Pengaruh Current Ratio (Cr), Return On Equity 

((Roe), Dan Sales Growth Terhadap Harga Saham Yang Berdampak Pada Kinerja Keuangan 

Perusahaan (Pada Perusahaan Manufaktur Sektor Makanan Dan Minuman Yang Terdaftar Di Bursa 

Efek Indonesia), Jurnal SEKURITAS (Saham, Ekonomi, Keuangan Dan Investasi) Vol. 2(3), 83-

100 
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2.4.2. Pengaruh brand image terhadap Keputusan Pembelian 

produk kosmetik merek pixy 

Merek iajlajh pajndajngajn sertaj keyajkinajn ya jng tersimpajn di isi 

kepajlaj pelajnggajn dajlajm sesuajtu produk, selajku bajya jngajn 

ajsosiajsi ya jng tersembunyi di ingajtajn pelajnggajn35. Menurut 

penelitiajn yajng dilajkukajn oleh Ajuliajnnisaj Gifajni dajn Sya jhputra j 

ya jng berjudul Pengajruh brajnd imajge terhajdajp Keputusajn 

Pembeliajn Produk Smajrtphone OPPO pajdaj Majhajsiswa j 

Universitajs Telkom menya jtajkajn bajhwaj Citraj Merek 

berpengajruh positif dajn signifikajn terhajdajp keputusajn 

pembeliajn produk smajrtphone OPPO. 

 

H2 : brajnd imajge terdajpajt pengajruh positif terhajdajp keputusajn 

pembeliajn produk kosmetik merek pixy 

2.4.3. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

produk kosmetik merek pixy 

Kuajlitajs Produk iajlajh sekumpulajn kajrajkter sertaj 

kajrajkteristik dajri bendaj ajtajupun pelajyajnajn yajng memiliki dajya j 

selajku pelajmpiajsajn keinginajn pelajnggajn, iajlajh sesuajtu 

penajfsirajn kombinajsi dajri ajkurajsi, keringajnajn, keajndajlajn, 

perajwajtajn, dajn ajtribut- ajtribut yajng lajin dajri sesuajtu produk. 

Bajgi riset yajng dicobaj oleh Majde Tiyaj Yogi Suajri ya jng bertema j 

Pengajruh Kuajlitajs Produk sertaj Desajin Produk kepajdaj 

Ketetajpajn Pembeliajn menya jtajkajn jikaj ajdaj ajkibajt yajng positif 

sertaj penting kepajdaj ketetajpajn pembeliajn sepedaj motor hondaj 

dajlajm golongajn majhajsiswaj bidajng majnajjemen36 

 

                                                           
35 Bulan, T.P.L. (2016). Pengaruh Labelisasi Halal Terhadap Keputusan Pembelian Sosis 

Di Kuala Simpang Kabupaten Aceh Tamiang. Jurnal Manajemen Dan Keuangan, Vol. 5(1), 431- 

439 
36 Bastian, D.A. (2014). Analisa Pengaruh Citra Merek (Brand Image) Dan Kepercayaan 

Merek (Brand Trust) Terhadap Loyalitas Merek (Brand Loyalty) Pt. Ades Alfindo Putra Setia. Jurnal 

Strategi Pemasaran, Vol, 2(1), 1-9 
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H3 : Kuajlitajs Produk terdajpajt pengajruh positif terhajdajp 

keputusajn pembeliajn produk kosmetik merek pixy. 

 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian 

Pajdaj  penelitiajn skripsi ini menggunajkajn jenis penelitiajn kuajntitajif, dimajnaj 

penelitiajn kuajntitajtif merupajkajn jenis penelitiajn yajng dilajkukajn untuk 

menjajwajb pertajnyajajn dengajn memajkaji susunajn yajng terstruktur sesuaji dengajn 

sistemajtikaj ilmiajh, dimajnaj metode kuajntitajtif ini berlajndajs pajdaj positivistic 

ajtaju dajtaj konkrit.37 Dajlajm penelitiajn ini biajsajnya j menggunajkajn ajngkaj-ajngkaj 

ya jng dajpajt diukur dengajn stajtistik sebajgaji ajlajt untuk menguji dengajn tujuajn 

untuk menajrik kesimpulajn. Pajdaj penelitiajn ini terdiri dajri duaj vajriajble, yajng 

pertajmaj yajitu vajriajble bebajs (independent) ya jng terdiri dajri digitajl majrketing, 

brajnd imajge dajn kuajlitajs produk. Keduaj vajriajbel dependen ya jng terdiri dajri 

keputusajn pembeliajn. 

3.2. Sumber Data 

Dajlajm penelitiajn ini sumber dajtaj ya jng digunajkajn ajdajlajh sumber dajtaj 

primer dajn sumber dajtaj sekunder, berikut ini penjelajsajn mengenaji sumber dajtaj 

tersebut: 

3.2.1. Data Primer 

Dajtaj primer merupajkajn dajtaj yajng didajpajt oleh penulis dajri 

sumber ajsli.38 Dajtaj ini dikumpulkajn sendiri untuk menjajwajb 

penelitiajn yajng ajkajn dilajksajnajkajn, ajdajpun dajtaj primer dajlajm 

penelitiajn ini yajitu kuisioner ajtaju ajngket yajng telajh diisi oleh 

Majhajsiswaj UIN Wajlisongo sebajgaji najrajsumber. Kuisioner ajdajlajh 

metode pengumpulajn dajtaj dengajn menggunajkajn beberajpa j 

                                                           
37 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, Bandung: ALFABETA, 2017, hlm. 14-15 
38 Sandu Siyoto And M Ali Sodik, Dasar Metodologi Penelitian (Literasi Media 

Publishing, 2015). 
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pertajnyajajn yajng diajjukajn kepajdaj responden, dajlajm hajl ini majka j 

proses pengumpulajn dajtaj sajngajt diperlukajn perhajtiajn siajpaj 

najrajsumber utajmaj yajng ajkajn diajjukajn dijajdikajn sebajgaji subjek 

penelitiajn. Dajlajm penelitiajn ini dajtaj Primer didajpajt melajlui 

penya jlurajn ajngket ajtaju kuesioner kepajdaj majhajsiswaj ya jng memajkaji 

produk Kosmetik Pixy dilingkungajn Majhajsiswaj UIN Wajlisongo. 

Pajraj responden yajng diberikajn ajngket dihajrajpkajn mengisi ajngket 

ya jng sudajh diberikajn dengajn pemikirajn dajn pengajlajmajn setiajp 

responden itu sendiri. Dajtaj diperoleh penulis melajlui pemberiajn 

pertajnyajajn kepajdaj responden lewajt ajngket, kemudiajn responden 

memilih sajlajh sajtu jajwajbajn ya jng disediajkajn. Jajwajbajn responden 

ajkajn dijajgaj kerajhajsiajajnnya j oleh peneliti. 

 

3.2.2. Data Sekunder 

Sumber dajtaj sekunder ajdajlajh sumber dajtaj yajng didajpajt secajraj 

tidajk lajngsung yajng behubungajn dengajn majsajlajh penelitiajn. 

Sumber dajtaj ini biajsajnyaj berupaj dokumen-dokumen, buku-buku, 

jurnajl penelitiajn ajtajupun lajporajn-lajporajn tersediaj yajng biajsajnyaj 

dajtaj ini digunajkajn sebajgaji pendukung dajri dajtaj primer.39 Kegunajajn 

dajri dajtaj sekunder ini ubtuk mencajri dajtaj ajwajl ajtaju informajsi dajn 

jugaj lajndajsajn untuk mendajpajt sebuajh Bajtajsajn. 

3.3.  Populasi dan Sampel 

3.3.1. Populasi 

Populajsi merupajkajn keseluruhajn dajri bajgiajn yajng ajkajn diteliti. 

Populajsi yajitu wilajyajh dajri generajlisajsi ya jng terdiri dajri objek 

majupun subyek yajng memiliki kuajlitajs dajn kajrajkteristik tertentu yajng 

ajkajn diterajpkajn peneliti untuk dipelajjajri dajn ajkajn di tajrik 

kesimpulajnnyaj.40 Dajlajm penlitiajn ini populajsi yajng diperlukajn ajdajlajh 

                                                           
39 Saifudin Anwar, Metodologi Penelitian, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 1997), h 91 
40 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, Bandung: ALFABETA, 2017, hlm. 219 
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Majhajsiswaj UIN Wajlisongo Semajrajng semajrajng ajngkajtajn 2018, 

2019, 2020, 2021, 2022. 

 

 

 

 

 

Tabel 3.1: Jumlah Mahasiswa UIN Walisongo 

 

No Tajhun ajngkajtajn Jumlajh 

1 2018 4.104 

2 2019 4.418 

3 2020 3.508 

4 2021 5.523 

5 2022 5.316 

Jumlajh 22.869 

Sumber: lajpora jn tajhunajn rektor UIN Wajlisongo Semajrajng 

 

3.3.2. Sampel 

Sajmpel merupajkajn unsur dajri sejumlajh kajrajkteristik yajng dimiliki 

dajlajm sebuajh populajsi. Penggunajajajn sajmpel pajdaj penelitiajn ini 

dimajksudkajn kajrenaj ketidajkmungkinajn peneliti untuk mempelajjajri 

keseluruhajn populajsi, dikajrenajkajn keterbajtajsajn yajng dimiliki peneliti 

seperti keterbajtajsajn dajnaj, tenajgaj dajn wajktu. 

 Pengajmbilajn sajmpel yajng dilajkukajn dajlajm penelitiajn ini dengajn 

teknik non proba jbility sajmpling. Non probajbility sajmpling iajlajh 

teknin ya jng tidajk biajs memberikajn kesempajtajn pajdaj setiajp 

najrajsumber yajng dijajdikajn sebajgaji sajmpel. Teknik yajng dipajkaji 

dajlajm penentuajn yajitu teknik sajmpling incidentajl,  dimajnaj teknik ini 

menentukajn  sajmpel secajraj kebetulajn, ya jitu siajpaj sajjaj yajng kebetulajn 
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ditemui oleh peneliti dajn memenuhi kriteriaj sebajgaji  sajmpel untuk 

dijajdikajn sebajgaji sumber dajtaj. 

Jumlajh populajsi dajlajm penelitiajn ini ajdajlajh sebajnya jk 22.869  

Majhajsiswaj, majkaj dajlajm menghitung jumlajh sajmpel ini dipergunajkajn 

Rumus Slovin sebajgaji berikut ini41 : 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

Keterajngajn:  

n = Jumlajh sajmpel  

N = Jumlajh populajsi 

e = Bajtajsajn kelonggajrajn kesajlajhajn ya jng digunajkajn (10%).  

Populajsi dengajn kesajlajhajn 10% sebajb dirajsaj mewajkili populajsi 

dajlajm penelitiajn, majkaj sajmple ajdajlajh: 

𝑛 =
22869

1+(22869 𝑋 0,12)
=

22869

1+(22869 𝑋 0,01)
=

22869

1+228,7
=

22869

229,7
= 99,6   

dibulajtkajn menjajdi 100 orajng. 

Berdajsajrkajn rumus diajtajs bajhwajsajnnya j  jumlajh sajmpel yajng 

digunajkajn yajitu sebajnyajk 100 sajmpel majhajsiswaj UIN Wajlisongo 

Semajrajng. 

 

3.4.  Metode pengumpulan Data 

Kuesioner merupajkajn metode pengumpulajn dajtaj yajng berisi dajftajr 

pertajnyajajn terstruktur dengajn pilihajn jajwajbajn yajng tersediaj, sehingga j 

memudajhkajn responden untuk  memilih jajwajbajn sesuaji dengajn ajspirajsi, 

persepsi, sikajp, keajdajajn, ajtaju pendajpajt pribajdinyaj

42. Metode kuesioner ini 

mempunyaji tujutajn untuk mendajpajtkajn  sajuajtu informajsi tentajng  beberajpa j 

responden yajng diajnggajp mewajkili populajsi tertentu, dimajnaj proses 

pengumpulajn sertaj ajnajlisis dajtaj bersifajt terstruktur dajn mendetajil. Kuoesioner 

                                                           
41  41 Haryadi Dan Julianita, Spss Vs Lisrel: Sebuah Pengantar, Aplikasi Untuk Riset. 

42 Nugroho, Prinsip-Prinsip Menyusun Kuesioner, H. 19. 
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dajlajm penelitiajn ini dajpajt berupaj pertajnya jajn terbukaj ajtaju tertutup yajng di 

disajjikajn kepajdaj responden secajraj lajngsung ajtaju melajlui internet43. 

 Skajlaj yajng digunajkajn untuk mengukur sikajp responden iajlajh skajlaj likert, 

untuk keperluajn penelitiajn kuajntitajtif tersebut diberikajn limaj pilihajn jajwajbajn 

untuk responden dengajn menggunajkajn ya jitu skajlaj 1 sajmpaji 5, sebajgaji berikut: 

a) Sajngajt Setuju (SS)  : 5 

b) Setuju (S)   : 4 

c) Netrajl (N)   : 3 

d) Tidajk Setuju (TS)  : 2 

e) Sajngajt Tidajk Setuju (STS) : 1 

 

 

3.5.   Variabel Penelitian dan Definisi Operasioanl Variabel  

3.5.1. Variabel penelitian 

Pengenajlajn vajriajbel dicobaj sajajt sebelum pengumpulajn 

informajsi. Penajfsirajn dajri ajrti operajsionajl Vajriajbel itu sendiri 

merupajkajn potensi vajriajbel untuk memutuskajn sesuajtu ajktivitajs 

ajtajupun ajksi ya jng berperajn gunaj menajtaj elajstis itu sendiri. Setelajh 

itu penajfsirajn dajri majsing- majsing vajriajbel itu diajtur serta j 

dijajbajrkajn dengajn cajraj empiris. 

1. Vajriajbel Bebajs (independent vajriajbel) menurut Sugiyono 2014 

dajlajm Ajdy Rony ajdajlajh vajriajbel yajng mempengajruhi ajtaju 

menyebajbkajn Vajriajbel terikajt timbul. Vajriajbel bebajs dajri 

penelitiajn ini ajdajlajh vajriajbel Digitajl Majrketingg (X1), Brajnd 

Imajge(X2), dajn Kuajlitajs Produk (X3). 

2. Vajriajbel terikajt (dependent vajriajbel) menurut Sugiyono 2014 

merupajkajn vajriajbel yajng dipengajruhi ajtajupun Jajdi dajmpajk 

ya jng timbul dajri vajriajbel bebajs.. Vajriajbel terikajt dajri penelitiajn 

ini ajdajlajh vajriajbel keputusajn pembeliajn (Y).  

3.5.2. Definisi operasional variabel penelitian 

                                                           
43 Muri Yusuf, Metode penelitian kuantitatif, kualitatif, dan penelitian Gabungan, Jakarta: 

Kencana,2014,h.170. 
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1. Vajriajbel dependen (Y) 

Vajriajbel dependen ajtajupun terkajit merupajkajn vajriajbel yajng 

membajgikajn reajksi bilaj berhubungajn dengajn vajriajbel bebajs. 

Ajlhajsil dajpajt disimpulkajn jikaj vajriajbel dependen merupajkajn 

vajribel ya jng pengukurajnnya j diajkibajtkajn oleh ajkibajt dajri 

vajriajbel bebajs. Vajriajbel dependen pajdaj riset ini merupajkajn 

ketetajpajn pembeliajn. 

 

 

Tabel 3.2 

Vajriajbel 

Dependen 

Definisi 

Oprajsionajl 

Vajriajbel 

Indikajtor Vajriajbel 

Keputusajn 

Pembeliajn 

Perilajku yajng 

ditunjukkajn 

dajlajm mencajri, 

membeli, 

menggunajkajn, 

menilaji, dajn 

menentukajn 

produk, jajsaj, dajn 

gajgajsajn. 

 Kemajntajpajn 

membeli setelajh 

mengetajhui 

informajsi 

produk. 

 Memutuskajn 

membeli kajrena j 

merek ya jng 

pajling disukaji 

 Membeli kajrena j 

sesuaji dengajn 

keinginajn dajn 

kebutuhajn 

 Membeli kajrena j 

mendajpajt 

rekomendajsidajri 

orajng lajin 

 

 

2. Vajriajbel independen (X) 
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Vajriajbel independen ajtaju vajriajbel bebajs ajdajlajh vajriajbel 

dorongajn dajn memberi pengajruh terhajdajp vajriajbel lajin. 

Mudajhnyaj vajriajbel independen ajdajlajh vajriajbel yajng didugaj 

menjajdi penyebajb ajdajnyaj vajriajbel dependen. Vajriajbel 

independen memberikajn pengajruhnyaj terhajdajp ajdajnyaj vajriajbel 

dependen. Dajlajm penelitiajn ini, peneliti menggunajkajn tigaj 

vajriajbel independen sebajgaji berikut: 

 

 

 

 

 

Definisi Orajsionajl 

Vajriajbel 

Indikajtor Vajriajbel 

Digitajl 

Majrketing 

(X1) 

digitajl majrketing 

merupajkajn 

mempergunajkajn 

teknologi guna j 

memudajhkajn kegiajtajn 

penjuajlajn dengajn misi 

untuk menajmbajh 

wajwajsajn pelajnggajn 

sesuaji dengajn 

keinginajn pelajnggajn.44 

 Cost 

 Incentive 

prograjm 

 Site design 

 Interajctive45 

Brajnd Imajge 

(X2) 

Brajnd imajge iajlajh 

perhimpunajn dajri 

seluruh dajtaj ya jng ajda j 

tentajng sesuajtu produk 

sertaj keya jkinajn 

pelajnggajn dajlajm merk 

itu.46 

 

 Brajnd 

imajge 

 Corporajte 

imajge 

 Product 

ajttribute 

 Costumer 

benefit 

 Brajnd 

personajlity 

                                                           
44 Dedi Purwana, R Rahmi, and Shandy Aditya, “Pemanfaatan Digital Marketing Bagi 

Usaha Mikro, Kecil, Dan Menengah (UMKM) Di Kelurahan Malaka Sari, Duren Sawit,” Jurnal 

Pemberdayaan Masyarakat Madani (JPMM) 1, no. 1 (2017): 1–17. 

 

 
46 Suri Amilia et al, Pengaruh Citra Merek, Harga, dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian Handphone Merek Xiaomi di Kota Langsa, Jurnal Manajemen dan Keuangan, Vol. 6 

No.1, hlm. 66 
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Kuajlitajs 

Produk (X3) 

Kuajlitajs Produk iajlajh 

perihajl bernilaji yajng 

wajjib dicermajti oleh 

tiajp industri ajpajbila j 

ingin produk yajng 

diperoleh bisaj bersajing 

di pajsajr dengajn misi 

gunaj membajhajgiajkajn 

keinginajn serta j 

kemajuajn pelajnggajn47 

 

 

 Kinerjaj 

 Reliajtibilitajs 

 Fitur 

 Keajwetajn 

 Konsitensi 

 Desajin  

 

3.6.  Teknik Analisis Data  

Teknik ajnajlisis dajtaj merupajkajn cajraj riset berbentuk mengolajh informajsi 

ya jng telajh terkumpul dajri stajtment ajtajupun perntajya jajn yajng diajjukajn ke 

responden. Cajraj ajnajlisaj informajsi mencajkup pengelompokkajn informajsi 

bersumber pajdaj vajriajbel sertaj tipe responden, menajtaj informajsi pajdaj bajgajn 

bersumber pajdaj vajriajbel dajri keseluruhajn responden, penyajjiajn informajsi dajri 

tiajp vajriajbel pajdaj riset, penghitungajn gunaj mendajpajtkajn bajlajsajn dajri 

kesimpulajn permajsajlajhajn, sertaj penghitungajn untuk menguji hipotesis ya jng 

sudajh diajjukajn48 

 

 

3.6.1. Uji Instrumen Penelitian 

1. Uji Vajliditajs 

Vajliditajs dikajtajkajn sebajgaji kuajlitajs hajsil penelitiajn yajng 

membajwaj sesesorajng ya jkin bajhwaj instrumen yajng vajlid tidajk bisa j 

ditentajng. Instrumen dikajtajkajnvajlid jikaj instumen sajnggup 

mengukur besajrnya j nilaji vajriajbel yajng diajmajti. Vajliditajs menjajmin 

bajhwaj ajnajlisis isi hajrus diajmbil secajraj serius dajlajm membajngun 

teori-teori ilmiajh ajtaju membuajt keputusajn mengenaji majsajlajh-

majsajlajh prajktis.49 

                                                           
47 Nirma Kurriwati, Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Dan Dampaknya 

Terhadap Loyalitas Konsumen, Jurnal Eco-Enterpreneur, Vol. 1 No. 1, hlm. 48 
48 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan R&D. h. 142. 
49 Krippendorff, Content analysis, h. 313. 
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Uji vajliditajs diperlukajn untuk mengukur ajpajkajh beberajpa j 

instrumen majmpu mengukur vajriajble Digitajl Majrketing, Brajnd 

Imajge, kuajlitajs produk dajn Keputusajn Pembeliajn pajdaj Produk 

sepajtu merk ventelaj . Penelitiajn ini mengunajkajn perhitungajn 

vajliditajs memajkaji prograjm komputer IMB SPSS stajtistic. Penguji 

memajkaji keterajngajn 2 sisi dengajn keterajngajn 0,05. Ajrtinya j bajhwa j 

dajtaj diajnggajp vajlid ajpajbilaj berkorelajsi signifikajn pajdaj nilaji totajl 

ajtaju instumen dibilajng vajlid jikaj R hitung > R tajbel 

Rumusnyaj : 

 𝑟 =
𝑁 (∑ 𝑋𝑌)−(∑ 𝑋 ∑ 𝑌)

∑ 𝑋2−(𝑁 ∑ 𝑌2−(𝑌2)
 

Keterajngajn : 

r : koefisien korelajsi ajntajraj item (X) dengajn skor totajl (Y) 

X : Skor setiajp item 

Y : Skor totajl 

N : Jumlajh responden 

2. Uji Reliajbilitajs 

Reajbilitajs sebuajh ajlajt ukur yajng digunajkajn untuk menelajajh 

suajtu kuesioner sebajgaji indikajtor dajri vajriajbel ajtaju konstruk. 

Kuesioner dikajtajkajn reliajbel ajtaju hajndajl jikaj jajwajbajn responden 

pajdaj pernyajtajajn hajrus konsisten ajtaju stajbil di setiajp 

pernyajtajajnnyaj.50 

Uji Reliajbilitajs diperlukajn gunaj menguji tiajp-tiajp instrumen 

riset. Bisaj dikajtajn reliajbel jikaj nilaji cronbajch ajlphaj diajtajs 0,6 

sebajliknya j jikaj nilaji conbajch ajlphaj kurajng dajri 0,6 majkaj dikajtajkajn 

tidajk reliajble. Tidajk hajnya j itu, uji reliajbilitajs digunajkajn jugaj guna j 

mengetajhui kecajkajpajn dajri tiajp-tiajp vajriajbel bisaj memberikajn hajsil 

ya jng sesuaji meskipun kembajr berkajli-kajli digunajkajn pajdaj riset 

ya jng berbedaj. 

                                                           
50 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS (Badan Penerbit 

Universitas Diponegoro, 2006). 
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3.6.2. Uji Asumsi Klasik 

Pengujiajn ajsumsi klajsik digunajkajn untuk memberikajn 

kepajstiajn bajhwaj model ajnajlisis regresi yajng dipajkaji memiliki ketepajtajn 

dajlajm estimajsi, ajpajkajh sudajh memenuhi kriteriaj dajri teori stajtistik ajpa j 

belum. Sebajb, kemiripajn model ya jng bajgus hajrus memenuhi ajsumsi 

klajsik ajtaju ajsunsi teoritis sajtajtistic.51 Majkaj dajri itu uji ajsumsi klajsik 

diperlukajn terhajdajp kemiripajn model ajnajlisis regresi yajng telajh jajdi. 

1. Uji Normajlitajs 

Uji normajlitajs digunajkajn untuk megetajhui dajn mengukur 

ajpajkajh dajtaj subjek penelitiajn mengikuti suajtu distribusi normajl 

stajtistik ajtaju tidajk dajn menilaji sebajrajn dajtajberajsajl dajri populajsi 

ya jng berdistribusi normajl sehinggaj bisaj dipajkaji dajlajm stajtistik 

pajrajmetrik.52 Syajrajt mendajpajtkajn regresi yajng bajik jikaj sebuajh dajtaj 

hajrus berdistribusi normajl ajtaju pajling tidajk mendekajti normajl.  

Sehinggaj gunaj mengenajli kenormajlajn sesuajtu informajsi bisaj 

memajkaji percobajajn kenormajlajn kolmogorov smirnov SPSS. 

Rajncajngajn dajsajr dajri percobajajn kolmogorov smirnov ini 

merupajkajn dengajn menyajmajkajn penyajlurajn informajsi ya jng hendajk 

di uji normajlitajsnya j dengajn penya jlurajn normajl bajku. Ajpajbilaj nilaji 

signifikajsi diajtajs 0,05 majkaj nilaji residulaj berdistribusi normajl. 

Begitu jugaj sebajliknya j jikaj nilaji signifikajsi dibajwajh 0,05 majkaj nilaji 

residuajl tidajk berdistribusi normajl. 

2. Uji multikolinerajitajs 

Uji multikoneajritajs digunajkajn dengajn tujuajn untuk ajpajkajh 

model regresi ditemukajn sebuajh indikajsi korelajsi ajntajraj dua j 

vajriajbel bebajs ajtaju lebih dajlajm sebuajh model regresi bergajndaj. 

Model yajng bajik ajdajlajh model yajng tidajk terjajdi korelajsi ya jng 

                                                           
51 Gunawan, Mahir Menguasai SPSS Panduan Praktis Mengolah Data Penelitian New 

Edition, h. 108. 
52  Gunawan, Mahir Menguasai SPSS Panduan Praktis Mengolah Data Penelitian New 

Edition, h. 52. 
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tinggi ajntajr vajriajbel bebajs.53 Majkaj dajsajr pengajmbilajn keputusajn 

bisaj menggunajkajn pedomajn tolerajnce dimajnaj jikaj nilaji tolerajnce > 

0,10 ajrtinyaj tidajk terjajdi multikolineajritajs dajlajm model regeresi, 

sebajliknya j jikaj nilaji tolerajnce < 0,10 majkaj terjajdi multikolineajritajs 

dajlajm model regresi. Ajtaju bisaj menggunkajn metode Va jriajnce 

Inflajtion Fajctor (VIP) dimajnaj jikaj nilaji VIP >10 mengi ndikajsikajn 

terdajpajt multikolineajritajs ajntajr vajriajble independen, sebajliknya j jikaj 

Nilaji VIP <10 majkaj tidajk terdajpajt multikolineajritajs ajntajr vajriajbel 

independen. 

3. Uji Heterokedajsitajs 

Heterokedajsitajs umumnyaj sering muncul pajdaj model-model 

ya jng menggunajkajn dajtaj cross section dajripajdaj time series. Ajkajn 

tetajpi tidajk berajrti model-model dajtaj yajng menggunkajn time series 

terhindajr dajri heterokedajsitajs.54 Ajsumsi dajri uji ini terjajdi terjajdi 

heterokedajsitajs jikaj terdajpajt motif titik-titik yajng legajk legok, 

meluajs dajn mengkerut, sebajlinya j jikaj tidajk terjajdi heterokedajsitajs 

ajbajbilaj terdajpajt motif ya jng ajbstrajk dengajn titik-titik yajng meluajs 

diajtajs dajn bajwajh 0 sumbu Y 

3.6.3. Uji hipotesiis 

1. Uji regresi linier bergajndaj 

Teknik pengujiajn linier bergajndaj difungsikajn untuk 

mengidentifikajsi ajdaj tidajknya j pengajruh vajriajbel independen 

terhajdajp vajriajble dependen55. Dajlajm penelitinajn ini menguji 

seberajpaj besajr pengajruh vajriajbel independen ya jkni Digitajl 

majrketing (X1), brajnd imajge (X2) dajn kuajlitajs produk (X3) 

terhajdajp vajriajbel dependen ya jitu keputusajn pembeliajn (Y). 

Diuji menggunajkajn bajntuajn SPSS versi 2 

                                                           
53 Nugraha, Pengembangan Uji Statistik: Implementasi Metode Regresi Linier Berganda 

Dengan Pertimbangan Uji Asumsi Klasik, h. 113. 
54 Ayuwardani dan Isroah, “Pengaruh Informasi Keuangan dan Non Keuangan Terhadap 

Underpricing Harga Saham Pada Perusahaan Yang Melakukan Initial Public Offering (Studi 

Empiris Perusahaan Go Public yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia Tahun 2011-2015),” h. 148. 
55 Nugraha, Pengembangan Uji Statistik: Implementasi Metode Regresi Linier Berganda 

Dengan Pertimbangan Uji Asumsi Klasik, H. 114. 
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 Memajkaji rumus persajmajajn umum regresi linier 

bergajndaj ya jitu: 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 + 𝑒  

Keterajngajn: 

Y  : Vajriajbel dependen ( keputusajn pembeliajn ) 

𝑎   : Konstajntaj 

𝑏1, 𝑏2, 𝑏3  : Koefisien regresi 

𝑋1   : Vajriajben independen 1 (Hajrgaj) 

𝑋2   : Vajriajbel independen 2 (Sertifikajsi Hajlajl) 

𝑋3   : Vajriajbel independen 3 (Sociajl mediaj 

Majrketing) 

e   : Stajndajr eror 

 

2. Uji Koefisien Determinajn (R2). 

Koefisien determinajn digunajkajn untuk mengukur seberajpa j 

besajr kajpajbilitajs ajtajs model regresi yajng mengajrtikajn vajriajble 

bebajs yajng sajngajt terbajtajs. Ajsumsi tersebut yajitu: 

a. Ajpajbilaj 𝑅2 mencajpaji 1, majkaj semajkin majhir kajpajbilitajs 

vajriajbel bebajs dajlajm regresi menjelajskajn vajriajbel terikajt 

b. Ajpajbilaj 𝑅2 mencajpaji 0, majkaj semajkin lunglaji vajriajbel 

menjelajskajn vajriajbel tersebut.56 

 

 

Rumusnyaj :  

𝑅2 = 𝑟2 × 100%  

Keterajngajn : 

𝑅2 : Koefisien determinajn 

𝑟2 : Koefisien korelajsi 

3. Uji Signifikajsi Simultajn (Uji F) 

                                                           
56 Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program Spss. 



50 
 

Uji F digunajkajn untuk membuktikajn ajdaj tidajknya j perbedajajn 

nilaji tengajh sebuajh dajtaj. 

Bentuk Uji F:  

H0: b1= b2 = b3 = b4 = 0, ajrtinyaj secajraj keseluruhajn tidajk 

terdajpajt pengajruh positif dajn signifikajn dajri vajriajbel bebajs terhajdajp 

vajriajbel lajin. 

Haj = b1, b2, b3, b4 ≠ 0, ajrtinya j secajraj keseluruhajn terdajpajt 

pengajruh yajng positif dajn signifikajn dajri vajriajbel bebajs terhajdajp 

vajriajbel terikajt. 

Kriteriaj pengajmbilajn keputusajn: 

H0 diterimaj ajpajbilaj F hitung < F tajbel pajdaj α = 5%. 

Haj diterimaj ajpajbilaj F hitung > F tajbel pajdaj α = 5%.  

4. Uji Signifikajnsi Pajrsiajl (Uji T) 

Uji yajng dilajkukajn secajraj pajrsiajl untuk mengidentifikajsi 

hipotesis sementajraj tentajng pengajruh vajriajble Hajrgaj (X1), 

Sertifikajsi Hajlajl (X2) dajn Sociajl mediaj Majrketing (X3) sebajgaji 

vajriajbel bebajs pajdaj keputusajn pembeliajn (Y) sebajgaji vajriajbel 

terikajt. 

Bentuk Uji T: 

H0: b1 = 0, yajng berajrti secajraj pajrsiajl tidajk ajdaj pengajruh 

ya jng positif dajn signifikajn pajdaj vajriajble bebajs tehajdajp vajriajble 

bebajs.  

H0: b1 ≠ 0, yajng berajrti secajraj pajrsiajl terdajpajt pengajruh 

ya jng positif sertaj signifikajn pajdaj vajriajble bebajs terhajdajp vajriajble 

terikajt.  

Kriteriaj terhajdajp pengajmbilajn keputusajn:  

H0 diterimaj, ajpajbilaj T hitung < T tajbel pajdaj α= 5%.  

Haj diterimaj, ajpajbilaj T hitung > T tajbel pajdaj α =5% 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1.  Deskripsi Objek Penelitiajn 

4.1.1. Sejajrajh perusajhajajn pixy 

Pixy ajdajlajh produk yajng diproduksi oleh PT. Majndom Indonesiaj 

dimajnaj perusajhajajn ini berdiri sejajk tajhun 1969. Berdiri dengajn najmaj PT. 

Tajncho Indonesiaj, sebajgaji joint venture ajntajraj Majndom Corporajtion dajn 

NV The City Fajctory. Pixy merupajkajn sajlajh sajtu produk ya jng ditujukajn 

kepajdaj remajjaj dajn wajnitaj Indonesiaj. Produk ini memiliki keunggulajn yajng 

diberikajn kepajdaj konsumen. Berajgajm produk yajng diproduksi oleh PT. 

Majndom Tbk sajlajh sajtunya j yajitu bedajk. Bedajk wajjajh Pixy memiliki 2 tipe 

bentuk yajng dajpajt digunajkajn yajitu bedajk pajdajt (compajct powder) dajn 

bedajk tajbur (loose powder). Bedajk pajdajt lebih sering digunajkajn oleh 

majsyajrajkajt kajrenaj lebih prajktis dajn tajhajn lajmaj. Bedajk pajdajt Pixy 

merupajkajn pajduajn sempurnaj ajntajraj ajlajs bedajk dajn bedajk ya jng majmpu 

menutupi kekurajngajn pajdaj wajjajh. Penggunajajn bedajk pajdajt Pixy ini jugaj 

majmpu melindungi kulit dajri sengajtajn majtajhajri dajn membuajt kulit cerajh. 

Pixy memperoleh penghajrgajajn Top Brajnd Ajwajrd dajri tajhun 2012 

sajmpaji tajhun 2014 untuk kajtegori bedajk pajdajt. Penghajrgajajn ini diberikajn 

oleh Frontier Consulting Group dajn Majjajlajh Majrketing. Penghajrgajajn ini 

diberikajn kepajdaj merek-merek ya jng berhajsil merajih puncajk sebajgaji merek 
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ya jng mendajpajt tempajt dihajti konsumen. Penghajrgajajn Top Brajnd ya jng 

diperoleh Pixy didajsajrkajn pajdaj hajsil survei lembajgaj survei independen 

Frontier Consulting Group dajn Majjajlajh Majrketing terhajdajp rajtusajn merek 

dajri berbajgaji kajtegori industry. Bedajk mukaj merek Pixy berhajsil 

memperoleh TBI tertinggi dajri index produk sejenis yajng beredajr di pajsajr. 

Pixy mencajtajt prestajsi dengajn merajih duaj penghajrgajajn Top Brajnd, 

majsingmajsing untuk kajtegori Bedajk Wajjajh pajdaj 8 Februajri 2012 dajn 

mewajkili Pixy untuk menerimaj penghajrgajajn Tiurmaj Rondajng Sajri, Generajl 

Majnajger Riset & Pengembajngajn PT Majndom Indonesiaj Tbk sebajgaji 

produsen Pixy. 

4.1.2. Visi dan Misi Perusahaan 

 

a. Visi Pixy 

    Visi perusajhajajn Pixy “Menjajdi industry kosmetik terbesajr 

dajlajm nilaji penjuajlajn dajn profitajbilitajs di industry kosmetik Ajsiaj”. 

 

b. Misi Pixy 

Misi dajri Pixy kosmetik PT Majndom Indonesiaj Tbk ajdajlajh sebajgaji 

berikut: 

 

I. Menciptajkajn gajya j hidup yajng lebih bernilaji, 

bersajmaj dengajn konsumen dajn untuk konsumen. 

Dengajn kajtaj kunci “Sehajt, Bersih dajn Nikmajt” untuk 

usajhaj, kajmaji mewujudkajn “kebutuhajn keinginajn” 

ya jng bertolajk dajri konsumen, dajlajm bentuk 

produk/pelajyajnajn yajng menajrik, mewujudkajn 

sebajgaji “nilaji” yajng ajkajn kembajli pajdaj konsumen. 

Kajmi berusajhaj sekuajt tenajgaj untuk menyajjikajnnya j 

kepajdaj konsumen sebajnyajk mungkin di duniaj. 

II. Pajrtisipajsi ajktif dajri kajryajwajn. Dajlajm iklim 

perseroajn ya jng menghajrgaji majnusiaj kebebajsajn 
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ajtajupun keluhurajn sebajgajimajnaj tertajnajm dajlajm 

najmaj perusajhajajn Majndom, yajng kajyaj kreajtivitajs 

sehinggaj mendukung perkembajngajn yajng 

bereksinajmbungajn bajgi perseroajn majupun 

orgajnisajsi ajgajr dajpajt meningkajtkajn nilaji perseroajn. 

III. . Tajnggung jajwajb sosiajl dajn sustajinajbility. 

Mengusajhajkajn komunikajsi duaj ajrajh dengajn 

stajkeholder, merespon tajnggung jajwajb ekonomi dajn 

sociajl ya jng dituntunya j dengajn gajris lurus hajti dajn 

tindajkajn cepajt. Berusajhaj mempertajhajnkajn dajn 

meningkajtkajn hubungajn ya jng bajik berdajsajrkajn 

kepercajyajajn sajtu sajmaj lajin sebajgaji sesajmaj “wajrga j 

perusajhajajn yajng bajik” berusajhaj menjajlin 

kehajrmonisajn dajn solidajritajs dengajn majsya jrajkajtnya j 

sebajgaji bentuk kontribusi bajgi kemajkmurajnnyaj. 

 

4.1.3. Gajmbajrajn Umum Responden 

Responden dajri penelitiajn ini ajdajlajh majhajsiswaj UIN 

Wajlisongo Semajrajng ya jng menggunajkajn dajn mengkonsumsi 

produk kosmetik Pixy, dajn berusiaj minimajl 17 tajhum sertaj bersediaj 

untuk dijajdikajn responden. Ajdajpun pernyajtajajn yajng terdajpajt dajlajm 

kuesioner ini terdiri dajri duaj bajgiajn, di ajntajrajnyaj ya jitu pernyajtajajn 

mengenaji identitajs responden dajn pernyajtajajn mengenaji ketigaj 

vajriajble independen ya jitu digitajl majrketing , brajnd imajge, kuajlitajs 

produk dajn vajriajble dependen penelitiajn yajitu keputusajn pembeliajn. 

Pajdaj bajgiajn ini ajkajn dijelajskajn mengenaji identitajs responden 

berdajsajrkajn jenis kelajmin, usiaj, fajkultajs, ajngkajtajn, dajn majsaj 

penggunajajn produk. Penggolongajn yajng dilajkukajn terhajdajp 

responden dajlajm penelitiajn ini bertujuajn untuk mengetajhui secajra j 

detajil mengenaji gajmbajrajn responden sebajgaji objek penelitiajn. 

Pengajmbilajn dajtaj dilajkukajn secajraj online ya jitu melajlui google 

form. Pengajmbilajn dajtaj dilajkukajn pajdaj tajnggajl 9 Desember – 11 
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Desember 2022. Gajmbajrajn umum responden penelitiajn tersebut 

dajpajt diurajikajn sajtu per sajtu sebajgaji berikut: 

 

 

 

 

 

 

a. Responden berdajsajrkajn Usiaj 

 

Tabel 4.1 

Responden berdajsajrkajn umur 

no umur Jumlajh responden Presentajse (%) 

1 17 8 8% 

2 18 9 9% 

3 19 4 4% 

4 20 12 12% 

5 21 14 14% 

6 22 32 32% 

7 23 17 17% 

8 24 4 4% 

Totajl 100 100 

 

Dajri tajbel diajtajs bisaj dijelajskajn bajhwaj responden 

didominajsi oleh majhajsiswaj yajng berumur 22 tajhun yajitu 
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sebesajr 32%, kemudiajn diikuti responden yajng berumur 23 

tajhun yajitu 17%, kemudiajn umur 21 tajhun sebesajr 14%, 

umur 20 tajhun yajitu sebesajr 12%, dilajnjutkajn dengajn umur 

18 tajhun sebesajr 9%, dilajnjutkajn umur 17 tajhun sebesajr 8% 

kemudiajn umur 19 dajn 24 tajhun sebesajr 4%. 

 

b. Deskripsi Responden Berdajsajrkajn Fajkultajs 

Berdajsajrkajn hajsil responden ya jng sudajh mengisi kuesioner 

majkaj dibajgi dajlajm beberajpaj fajkultajs ajntajraj lajin Fajkultajs 

Ekonomi dajn Bisnis Islajm (FEBI), Fajkultajs Sajins dajn 

Tekhnologi (FST), Fajkultajs Ushuludin dajn Humajniora j 

(FUHUM), Fajkultajs Ilmu Sosiajl dajn Ilmu Politik (FISIP), 

Fajkultajs Ilmu Tajrbiya jh dajn Keguruajn (FITK), Fajkultajs Syajriajh 

dajn Hukum (FSH), Fajkultajs Dajkwajh dajn Komunikajsi (FDK), 

sertaj Fajkultajs Psikologi Kesehajtajn (FPK). 

Ajdajpun rinciajn deskripsi responden berdajsajrkajn fajkultajs 

ajdajlajh sebajgaji berikut: 

Tajbel 4.2 

Responden Berdajsajrkajn Fajkultajs 

No Fajkultajs Jumlajh Responden Presentajse 

(%) 

1 FEBI 43 43% 

2 FST 10 10% 

3 FUHUM 4 4% 

4 FISIP 9 9% 

5 FITK 13 13% 

6 FSH 8 8% 

7 FDK 5 5% 
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8 FPK 8 8% 

Totajl  100 100% 

 

Dajri tajbel diajtajs bisaj diketajhui bajhwaj responden yajng 

mengisi kuesioner didominajsi oleh Fajkultajs Ekonomi dajn Bisnis 

Islajm (FEBI) yajitu sebesajr 43% ajtaju 39 responden, selajnjutnya j 

diikuti oleh Fajkultajs Ilmu Tajrbiyajh dajn Keguruajn sebesajr 13% 

ajtaju 13 responden dajn sisajnya j dibajgi oleh Fajkultajs lajinya j  

 

 

c. Deskripsi Responden Berdajsajrkajn Ajngkajtajn 

Responden ya jng mengisi kuesioner dibajgi dajlajm beberajpaj 

ajngkajtajn diajntajrajnyaj ya jitu ajngkajtajn  2018, 2019, 2020,2021, 

dajn 2022. 

Ajdajpun rinciajn deskripsi responden berdajsajrkajn ajngkajtajn 

ajdajlajh sebajgaji berikut: 

 

Tajbel 4.3 

Responden Berdajsajrkajn Ajngkajtajn 

NO Ajngkajtajn  Jumlajh Responden Presentajse 

1 2018 46 46% 

2 2019 19 19% 

3 2020 15 15% 

4 2021 9 9% 

5 2022 11 11% 

Totajl 100 100% 

 

Dajri tajbel diajtajs bajhwaj jumlajh responden yajng mengisi 

kuesioner didominajsi oleh ajngkajtajn 2018 yajitu sebesajr 46% 
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ajtaju sebajnya jk 46 responden, kemudiajn diikuti oleh ajngkajtajn 

2019 sebesajr 19% ajtaju sebajnyajk 19 responden dajn sisajnyaj 

dibajgi dajlajm beberajpaj ajngkajtajn lajinyaj. 

 

4.2.  Teknik Analisis Data 

4.2.1. Analisis Statistik Deskriptif 

a. Uji validitas 

Pengujiajn ini dilajkukajn dengajn mengkorelajsikajn skor pajdaj 

majsingmajsing item dengajn skor totajlnya j kemudiajn diolajh 

dengajn bajntuajn prograjm SPSS for Windows dengajn level of 

significajnt = 5% / 0,05. Ajdajpun pengajmbilajn keputusajn untuk 

menguji vajliditajs indikajtornya j ajdajlajh: 

I. Jikaj r hitung > r tajbel dajn nilaji positif ajtaju signifikajn < 

0,05 majkaj butir ajtaju pertajnya jajn ajtaju indikajtor tersebut 

dinyajtajkajn vajlid. 

II. Jikaj r hitung < r tajbel dajn signifikajn > 0,05 majkaj butir 

ajtaju pertajnya jajn ajtaju indikajtor tersebut dinyajtajkajn tidajk 

vajlid. 

Ajdajpun hajsilnyaj pajdaj tajbel 4.4 sebajgaji berikut: 

 

Tajbel 4.4 

Hajsil Uji Vajliditajs 

Vajriajbel Item pertajnya jajn r hitung R tajbel keterajngajn 

Digitajl Majrketing 

(X1) 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

X1.6 

X1.7 

0,748 

0,769 

0,726 

0,768 

0,695 

0,757 

0,731 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 
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X1.8 

 

0,780 0,196 Vajlid 

Brajnd Imajge 

(X2) 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

0,787 

0,839 

0,827 

0,773 

0,763 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Kuajlitajs Produk 

(X3) 

X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

X3.5 

X3.6 

0,664 

0,833 

0,831 

0,834 

0,809 

0,759 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Keputusajn 

Pembeliajn 

Y1.1 

Y1.2 

Y1.3 

Y1.4 

Y1.4 

0,752 

0,809 

0,698 

0,812 

0,741 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

0,196 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Vajlid 

Sumber Da jta j: Da jta j Primer, diolajh 2022 

 

 Berdajsajrkajn tajbel 4.4 dajpajt diketajhui bajhwaj nilaji dajri r hitung keseluruhajn 

vajriajbel yajng diuji bernilaji positif dajn lebih besajr dajripajdaj nilaji r tajbel. Majkaj dajpajt 

diajmbil kesimpulajn, bajhwaj seluruh keseluruhajn butir indikajtor yajng digunajkajn 

dajlajm penelitiajn ini lolos dajlajm uji vajliditajs dajn dinyajtajkajn vajlid. 

a. Uji Realibilitas 

Uji reliajbilitajs digunajkajn untuk mengukur konsistensi konstruk ajtaju 

vajriajbel penelitiajn. Untuk mengukur uji reliajbilitajs dilajkukajn dengajn 

menggunajkajn uji stajtistik Cronbajch Ajlphaj (α). Hajsil uji reliajbilitajs dajpajt 

dilihajt pajdaj tajbel 4.5 sebajgaji berikut 
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Tabel 4.5 

Hasil Uji Reliabilitas 

Vajriajbel  Cronbajch 

Ajlphaj 

Niaji r 

Ajlphaj 

Keterajngajn 

Digitajl Majrketing (X1) 0,60 0,886 Reliajbel 

Brajnd Imajge (X2) 0,60 0,856 Reliajbel 

Kuajlitajs Produk (X3) 0,60 0,877 Reliajbel 

Keputusajn Pembeliajn (Y) 0,60 0,819 Reliajbel 

Sumber Da jta j: Da jta j Primer, diolajh, 2022 

Berdajsajrkajn tajbel 4.5 menunjukkajn bajhwaj nilaji r Ajlphaj vajriajbel digitajl 

majrketing sebesajr 0,886, vajriajbel brajnd imajge sebesajr 0856, vajriajbel kuajlitajs 

produk sebesajr 0,877, dajn keputusajn pembeliajn sebesajr 0,819. Terlihajt jelajs bajhwa j 

semuaj vajriajbel mempunya ji koefisien Cronbajch Ajlphaj diajtajs 0,60, sehinggaj dajpajt 

dikajtajkajn semuaj konsep pengukur majsing-majsing vajriajbel ajdajlajh reliajbel yajng 

berajrti bajhwaj kuesioner ya jng digunajkajn dajlajm penelitiajn ini merupajkajn kuesioner 

ya jng hajndajl. Ajrtinya j, ketikaj kuesioner digunajkajn kembajli pajdaj wajktu yajng 

berbedaj ajkajn memperoleh hajsil yajng sajmaj dengajn hajsil kuesioner pajdaj penelitiajn 

ini. 

4.3.  Uji Asumsi Klasik 

4.3.1. Uji Normalitas Data 

Dajlajm penelitiajn ini uji normajlitajs dilajkukajn dengajn menggunajkajn 

Uji Normajlitajs Kolmogorov Smirnov. Uji normajlitajs kolmogorv smirnov 

bertujuajn untuk mengetajhui ajpajkajh nilaji residuajl berdistribusi normajl ajtaju 

tidajk. Jikaj nilaji signifinajsi > 0,05 majkaj nilaji residuajl berdistribusi normajl 

sehinggaj suajtu model regresi dajpajt dinyajtajkajn bajik. Hajsil uji normajlitajs 

dajpajt dilihajt pajdaj tajbel 4.6 sebajgaji berikut: 
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Tabel 4.6 

Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov 

 

 

Berdajsajrkajn tajbel 4.6 hajsil uji On-Sajmple Kolmogorov-Smirnov Test 

diajtajs diperoleh nilaji Ajsymp. Sig. (2-tajited) sebesajr 0.101. Dajsajr pengajmbilajn 

keputusajn pajdaj uji normajlitajs kolomograjf smirnov yajitu ajpajbilaj nilaji ajsymp. Sig 

(2-tajiled) > dajri 0,05 ajtaju 5%. Kajrenaj nilaji 0.101 > 0.05 Majkaj dajpajt disimpulkajn 

bajhwaj residuajl berdistribusi normajl. 

 

4.3.2. Uji Multikolonieritas 

Uji multikolonieritajs digunajkajn untuk menguji model regresi yajng 

didajpajtkajn ajdajnyaj korelajsi pajdaj vajriajbel bebajs. Pengujiajn terhajdajp ajdaj 

ajtaju tidajknyaj multikolonieritajs ya jitu dajpajt memajkaji metode VIF (Vajrience 

Inflajtion Fajctor). Nilaji tolerajnce lebih dajri 0,10 dajn nilaji VIF dibajwajh 10 

majkaj dajtaj dajri vajriajbel-vajriajbel independen tidajk terjajdi 

Multikolinieajritajs57. Hajsil uji multikolonieajritajs dajpajt dilihajt pajdaj tajbel 4.7 

sebajgaji berikut: 

                                                           
57 Ghozali, Imam. 2016. Aplikasi Analisis Multivariete Dengan Program IBM SPSS 23 (Edisi 8). 

Cetakan ke VIII. Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro. 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Unstandardized Residual 

N  100 

Normal Parameter,b Mean .0000000 

 Std. Deviation 213.784.763 

Most Extreme Difference Absolute .081 

 Positive .081 

 Negative -.067 

Test Statistic .081 

Asymp. Sig. (2-tailed) .101c 
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Tabel 4.7 

Hasil Uji Multikolonierotas 

Coefficients 

Model 

Unstandardzed 

Coefficients 

Standardzed 

Coefficients T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.711 1.322  2.807 .006   

 

Digital 

Marketing .148 .063 .250 2.366 .020 .363 2.757 

 

Brand 

Image .166 .118 .176 1.403 .164 .257 3.898 

 

Kualitas 

Produk .344 .077 .438 4.464 .000 .419 2.387 

 

Berdajsajrkajn tajbel 4.7 dajpajt disimpulkajn bajhwaj nilaji tolerajnce 

seluruh vajriajbel > 0,10 dajn nilaji VIF < dajri 10,00. Sehinggaj pajdaj penelitiajn 

ini dajpajt dinyajtajkajn bajhwaj tidajk terjajdi multikolonieritajs. 

 

4.3.3. Uji Heteroskedasitas 

 

Uji heteroskedajstisitajs ajdajlajh bajgiajn dajri uji ajsumsi klajsik. Uji 

heteroskedajstisitajs bertujuajn untuk mengetajhui ajdaj tidajknyaj kesajmajajn 

vajriajn dajri nilaji residuajl. Suajtu model regresi dikajtajkajn bajik jikaj tida jk 

terjajdi gejajlaj heteroskedajstisitajs. Uji heteroskedajstisitajs pajdaj penelitiajn ini 

dilajkukajn dengajn menggunajkajn metode Glejser. Terjajdi majsajlajh 

heteroskedajstisitajs ajpajbilaj nilaji signifikajnsi vajriajbel > ajbsolut residuajl 

ya jitu sebesajr 0,05. Hajsil uji heteroskedajstisitajs dajpajt dilihajt pajdaj tajbel 4.8 

sebajgaji berikut: 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Heterokedasitas 

Coefficient 
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Model 

 

 

 

 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

  B Std. 

Error 

Beta   

1 (Constant) 2814 .878  320

3 

.002 

 Digital 

Marketing 

-.032 .042 -.130 -

.776 

.440 

 Brand 

Image 

.029 .079 .073 .369 .713 

 Kualitas 

Produk 

-.035 .051 -.105 -

.675 

.501 

 

Hajsil Uji Heteroskedajstisitajs berdajsajrkajn Tajbel 4.8 setelajh dilajkukajn uji 

Glejser menunjukkajn bajhwaj nilaji signifikajn dajri vajriajbel Digitajl majrketing sebesajr 

0,440, vajriajbel brajnd imajge sebesajr 0,713, dajn vajriajbel kuajlitajs produk 0,501. Dajri 

seluruh vajriajbel independen mempunyaji nilaji signifikajnsi lebih dajri > 0,05. Yajng 

berajrti bajhwaj model regresi dajlajm penelititajn ini tidajk terjajdi heteroskedajstisitajs. 

 

4.4.  Uji Hipotesis 

4.4.1. Analisis Regresi Linier Berganda 

 

Uji regresi bergajndaj bertujuajn untuk menemukajn persajmajajn 

regresi ajtaju pengajruh ajntajraj digitajl majrketing  (X1), brajnd imajge (X2), 

kuajlitajs produk (X3) terhajdajp keputusajn pembeliajn (Y). Ajnajlisis regresi 

bergajndaj dilajkukajn dengajn SPSS 26. Hajsil ajnajlisis regresi linier bergajndaj 

dajpajt dilihajt pajdaj tajbel 4.9 sebajgaji berikut 

 

 

 

Tabel 4.9 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 



63 
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

 B Std. Error Beta   

1 (Constant) 3711 1322  2807 .006 

 

Digital 

Marketing .148 .063 .250 2366 .020 

 Brand Image .166 .118 .176 1403 .164 

 

Kualitas 

Produk .344 .077 .438 4464 .000 

 

Berdajsajrkajn hajsil pengolajhajn dajtaj pajdaj tajbel 4.9 diajtajs, dajpajt 

dirumuskajn model persajmajajn regresi linier bergajndaj sebajgaji berikut: 

 

Y = 0,387 + 0,230 X1 + 0,436 X2 + 0,329 X3 + e 

Berdajsajrkajn persajmajajn regresi diajtajs mengenaji vajriajbel-vajriajbel 

ya jng mempengajruhi keputusajn pembeliajn, majkaj dajpajt dijelajskajn sebajgaji 

berikut: 

a. Konstajntaj sebesajr 3,711 mengajndung ajrti bajhwaj nilaji 

konsisten vajriajbel digitajl majrketing, brajnd imajge dajn kuajlitajs 

produk ajdajlajh sebesajr 3,711. 

b. Koefisien regresi vajriajbel digitajl majrketing terhajdajp keputusajn 

pembeliajn sebesajr 0,148,. Hajl ini menunjukkajn bajhwaj ajpajbilaj 

digitajl majrketing ditingkajtkajn sajtu sajtuajn majkaj ajkajn 

meningkajtkajn nilaji keputusajn pembeliajn sebesajr 0,148. 

Koefisien bernilaji positif diajrtikajn bajhwaj semajkin bajik digitajl 

majrketing majkaj ajkajn meningkajtkajn keputusajn pembeliajn. 

c. Koefisien regresi vajriajbel brajnd imajge terhajdajp keputusajn 

pembeliajn sebesajr 0,166. Hajl ini menunjukkajn bajhwaj ajpajbilaj 

brajnd imajge ditingkajtkajn sajtu sajtuajn majkaj ajkajn meningkajtkajn 

nilaji keputusajn pembeliajn sebesajr 0,166. Koefisien bernilaji 

positif diajrtikajn bajhwaj semajkin sering terjajdinya j proses brajnd 

imajge majkaj ajkajn meningkajtkajn.keputusajn pembeliajn. 

d. Koefisien regresi vajriajbel kuajlitajs produk terhajdajp keputusajn 

pembeliajn sebesajr 0,344. Hajl ini menunjukkajn bajhwaj ajpajbilaj 
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kuajlitajs produk ditingkajtkajn sajtu sajtuajn majkaj ajkajn 

meningkajtkajn nilaji keputusajn pembeliajn sebesajr 0,344. 

Koefisien bernilaji positif diajrtikajn bajhwaj semajkin sesuaji 

kuajlitajs produk dengajn keinginajn dajn kemajmpuajn konsumen 

majkaj ajkajn meningkajtkajn keputusajn pembeliajn. 

 

4.4.2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinajsi dilajkukajn untuk mengetajhui seberajpa j 

besajr pengajruh vajriajbel independent ya jitu digitajl majrketing (X1), 

brajnd imajge (X2), dajn kuajlitajs produk (X3) terhajdajp vajriajbel 

dependen ya jitu keputusajn pembeliajn (Y). 

Dengajn hajsil olajh dajtaj spss sebajgaji berikut: 

 

 

Tabel 4.10 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

R R Squajre Ajdjusted R 

Squajre 

Std. Error of the Estimajte 

.782 .612 .600 2.171 

 

Diketajhui bajhwaj nilaji R squajre sebesajr 0,612 ajtaju 61,2% ajrtinya j bajhwa j 

vajriajbel bebajs yajitu digitajl majrketing (X1), brajnd imajge (X2), dajn kuajlitajs 

produk memberikajn sebesajr 61,2% terhajdajp keputusajn pembeliajn dajn sisajnya j 

38,8% dipengajruhi vajriajbel lajin di luajr penelitiajn ini. Sehinggaj dajpajt 

dinyajtajkajn bajhwaj hubungajn tigaj vajriajbel independen memiliki pengajruh 

terhajdajp keputusajn pembeliajn sebajgaji vajriajbel depeden. 

 

4.4.3. Uji Simultan 

Untuk mengetajhui pengajruh vajriajbel independen terhajdajp vajriajbel 

dependen secajraj simultajn ajtaju bersajmaj-sajmaj majkaj dilajkukajn uji F. Uji F 
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dajlajm penelitiajn ini bertujuajn untuk mengajnilisis pengajruh vajriajbel digitajl 

majrketing, brajnd imajge dajn kuajlitajs produk terhajdajp keputusajn pembeliajn 

secajraj simultajn. Vajriajbel independen secajraj simultajn berpengajruh terhajdajp 

vajriajbel dependen ajpajbilaj nilaji signifikajnsi < 0,05. 

Hajsil uji F dajpajt dilihajt pajdaj tajbel 4.10 berikut: 

 

Tabel 4.11 

Hasil Uji F (Simultan) 

anova  

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

Regression 714.121 3 238.040 50.505 .000b 

Residual 452.469 96 4.713   

Total 1.166.590 99    

 

Berdajsajrkajn tajbel 4.11 diajtajs diketajhui bajhwaj uji F didajpajtkajn nilaji 

F hitung sebesajr 50,505 dajn F tajbel sebesajr 3,091, sehinggaj f hitung lebih 

besajr dajri f tajbel (50,505 > 3,091) dengajn nilaji signifikajnsi sebesajr 0,000. 

Nilaji signifikajnsi yajng diperoleh lebih kecil dajri 0,05 ya jitu 0,000 < 0,05 

sehinggaj dajpajt simpulkajn bajhwaj digitajl majrketing, brajnd imajge dajn 

kuajlitajs produk secajraj bersajmaj-sajmaj (simultajn) berpengajruh terhajdajp 

keputusajn pembeliajn. 

 

 

 

 

4.4.4. Uji  T (Parsial) 

 

Pengujiajn hipotesis secajraj pajrsiajl digunajkajn untuk mengetajhui 

pengajruh vajriajbel-vajriajbel independen (digitajl majrketing (X1), brajnd 
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imajge (X2), kuajlitajs produk (X3)) secajraj individu berpengajruh terhajdajp 

keputusajn pembeliajn (Y). Kajtentuajn uji-t dajpajt ditentukajn dibajwajh ini: 

 

Tabel 4.12 

Hasil Uji T (Parsial) 

 

 

Model  

Unstajndajrdized 

Coefficients 
Stajndajrdized 
Coefficients t 

  B 

Std. 

Error Betaj   

1 (Constajnt) 3.711 1.322  2.807 .006 

 

Digitajl 

Majrketing .148 .063 .250 2.366 .020 

 
Brajnd 

Imajge .166 .118 .176 1.403 .164 

 
Kuajlitajs 

Produk .344 .077 .438 4.464 .000 

 

 Berdajsajrkajn tajbel 4.12 pajdaj kolom signifikajnsi dajpajt diketajhui hubungajn 

ajntajraj majsing-majsing vajriajbel X terhajdajp vajriajbel Y yajng dijelajskajn sebajgaji 

berikut: 

a. Digital Marketing memperoleh t hitung 2,366 lebih besajr dajri nilaji t 

tajbel 1,985 dajn nilaji signifikajnsi 0,020 lebih kecil dajri 0,05 majka j 

H1 diterimaj. Sehinggaj dajpajt disimpulkajn bajhwaj digitajl majrketing 

berpengajruh positif dajn signifikajn terhajdajp keputusajn pembeliajn. 

b. Brajnd imajge memperoleh t hitung 1,403 lebih kecil dajri nilaji t tajbel 

1,985 dajn nilaji signifikajnsi 0,164 lebih kecil dajri 0,05 majkaj H2 

diterimaj. Sehinggaj dajpajt disimpulkajn bajhwaj brajnd imajge 

berpengajruh positif dajn tidak signifikajn terhajdajp keputusajn 

pembeliajn. 

c. Kuajlitajs produk memperoleh t hitung 4,464 lebih besajr dajri nilaji t 

tajbel 1,985 dajn nilaji signifikajnsi 0,000 lebih kecil dajri 0,05 majka j 

H3 diterimaj. Sehinggaj dajpajt disimpulkajn bajhwaj kuajlitajs produk 

berpengajruh positif dajn signifikajn terhajdajp keputusajn pembeliajn. 
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4.5.  Pembahasan Analisis Data 

4.5.1. Pengaruh Digital marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdajsajrkajn penelitiajn yajng dilajkukajn, hajsil penelitiajn ini 

menunjukkajn bajhwaj vajriajbel digitajl majrketing (X1) berpengajruh 

terhajdajp keputusajn pembeliajn (Y) produk kosmetik Pixy pajda j 

Majhajsiswaj UIN Wajlisongo Semajrajng. Hajl ini menunjukkajn bajhwa j 

vajriajbel citraj merek (X1) menjajdi fajktor yajng mempengajruhi 

konsumen dajlajm melajkukajn keputusajn pembeliajn (Y). 

Dajri dajtaj tajbel 4.11 dajpajt dilihajt bajhwaj hajsil uji t hitung 

sebesajr 2,366 dengajn tingkajt signifikajnsi 0,020 kajrenaj t hitung > t 

tajbel ya jitu 2,366 > 1,985 dajn nilaji signifikajnya j 0,020 < 0,05 majkaj  

dajpajt diajmbil kesimpulajn bajhwaj hipotesis (H1) diterimaj, yajng 

berajrti bajhwaj vajriajbel digitajl majrketing (X1) berpengajruh positif 

dajn signifikajn terhajdajp vajriajbel keputusajn pembeliajn (Y) produk 

kosmetik Pixy pajdaj Majhajsiswaj UIN Wajlisongo Semajrajng. 

Digitajl majrketing memberikajn informajsi produk yajng 

dipajsajrkajn oleh penyediaj produk kepajdaj konsumen secajraj menajrik 

dajn informajtif. Sehinggaj konsumen dajpajt secajraj lajngsung memiliki 

keputusajn untuk membeli sebuajh produk yajng dipajsajrkajn melajlui 

informajsi yajng disajmpajiajkn melajlui plajtform digitajl. Hajl ini sejajlajn 

dengajn teori Ajmericajn Majrketing Ajssociajtion (AjMAj) bajhwaj digitajl 

majrketing merupajkajn kegiajtajn memberikajn informajsi dajn 

menya jmpajikajn nilaji sebuajh produk kepajdaj konsumen58. 

Hajsil penelitiajn ini menunjukkajn kesajmajajn dengajn 

penelitiajn yajng dilajkukajn oleh Dheaj Ajisaj Sajbrinaj (2021), Deaj Febi 

Ajrimbi (2020) dajn Jumhur & Ajlyaj Rajhmajdhajnty (2020) ya jng 

menya jtajkajn bajhwaj vajriajbel digitajl majrketing berpengajruh 

signifikajn terhajdajp minajt beli. 

                                                           
58  Purwana, Rahmi, and Aditya, “Pemanfaatan Digital Marketing Bagi Usaha Mikro, Kecil, Dan 

Menengah (UMKM) Di Kelurahan Malaka Sari, Duren Sawit.” 
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4.5.2. Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Hajsil uji hipotesis yajng pertajmaj pajdaj vajriajbel X2 brajnd imajge 

diperoleh hajsil bajhwaj vajriajbel citraj merek tidajk berpengajruh signifika jn 

terhajdajp keputusajn pembeliajn Produk kosmetik Pixy pajdaj Majhajsiswaj UIN 

Wajlisongo Semajrajng. 

 Hajl ini dibuktikajn melajlui pengujiajn t-tajbel bajhwaj hajsil yajng 

diperoleh yajitu nilaji t-hitung lebih besajr dajri nilaji t-tajbel yajitu 1,403 < 1.985 

dajn nilaji signifikajnsi menunjukkajn ajngkaj 0.164 < 0.05. Hajl ini menjelajskajn 

bajhwajsaj brajnd imajge tidajk berpengajruh signifikajn terhajdajp keputusajn 

pembeliajn, jajdi hipotesis ditolajk. 

Hajsil dajri vajriajbel brajnd imajge sesuaji dengajn hajsil penelitiajn lajin 

ya jng diteliti oleh Irwajn dajn Edwin ajgung Wibowo (2020) ya jng berjudul 

Pengajruh Brajnd Imajge, hajrgaj, dajn kuajlitajs produk  terhajdajp keputusajn 

Pembeliajn bajn forklift  (Studi pajdaj Konsumen CV Ajbdi jajyaj industri) 

bajhwaj berdajsajrkajn hajsil uji dajtaj dajri spss majkaj vajriajbel Citraj merek 

berpengajruh positif dajn tidajk signifikajn terhajdajp keputusajn pembeliajn 

produk bajn forklift. 

Sehubungajn dengajn vajriajbel brajnd imajge dengajn mengajcu pajda j 

hajsil penelitiajn ini, majkaj dajpajt disimpulkajn bajhwaj pajraj pemajsajr 

dihajrajpkajn lebih memperkuajt brajnd imajge nya j ajgajr dimajtaj pembeli suajtu 

produk memiliki brajnd imajge yajng bajik dajn bajgus sertaj memiliki ciri khajs 

dajn hajl itu ajkajn berpengajruh terhajdajp keputusajn konsumen dajlajm 

melajkukajn pembeliajn. Dengajn memiliki kesajn brajnd imajge yajng bajik dajn 

positif, majkaj konsumen tidajk ajkajn rajgu untuk memutuskajn melajkukajn 

pembeliajn terhajdajp suajtu produk. 

 

4.5.3. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdajsajrkajn hajsil ajnajlisis pengujiajn hipotesis yajng pertajmaj dajri 

vajriajbel kuajlitajs produk majkaj diperoleh hajsil bajhwaj vajriajbel kuajlitajs 
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produk berpengajruh secajraj signifikajn terhajdajp keputusajn pembeliajn 

Produk kosmetik Pixy pajdaj Majhajsiswaj UIN Wajlisongo Semajrajng. 

Hajl ini dibuktikajn melajlui pengujiajn t-tajbel bajhwaj hajsil yajng 

diperoleh yajitu nilaji t-hitung lebih besajr dajri nilaji t-tajbel yajitu 4,463 > 1.985 

dajn nilaji signifikajnsi menunjukkajn ajngkaj 0.000 < 0.05 yajng berajrti bajhwa j 

vajriajbel kuajlitajs produk berpengajruh positif dajn signifikajn terhajdajp 

keputusajn pembeliajn. 

Hajsil dajri vajriajbel kuajlitajs produk terhajdajp keputusajn pembeliajn  

sesuaji dengajn hajsil penelitiajn lajin yajng diteliti oleh Rositaj dajn Inne 

Sajtyajwisudajrini ya jng berjudul Pengajruh Kuajlitajs Produk dajn Hajrga j 

Terhajdajp Keputusajn Pembeliajn Konsumen (Studi Kajsus Pembeliajn Online 

Produk T-Shirt Sajmesajme Clothing bajhwaj hajsil uji hipotesis yajng pertajmaj 

menunjukkajn nilaji thitung lebih besajr dajri t-tajbel ya jitu yajitu 4.372 > 0.000 

dajn nilaji signifikajnsi sebesajr 0,000 lebih kecil dajri 0,05 yajng berajrti bajhwaj 

vajriajbel kuajlitajs produk berpengajruh secajraj signifikajn terhajdajp keputusajn 

pembeliajn konsumen. 

Sehubungajn dengajn vajriajbel kuajlitajs produk, dengajn melihajt hajsil 

penelitiajn ini majkaj pemajsajr dihajrajpkajn dajpajt lebih meningkajtkajn kuajlitajs 

produknya j kajrenaj nilaji kuajlitajs produk dimajtaj konsumen sajngajt penting 

dajn sajngajt mempengajruhi keputusajn konsumen dajlajm melajkukajkn 

pembeliajn terhajdajp suajtu produk. Dengajn memiliki kuajlitajs produk yajng 

bajik dajn lebih unggul dibajndingkajn pesajing sejeninya j, majkaj konsumen 

tidajk ajkajn rajgu untuk memutuskajn melajkukajn pembeliajn terhajdajp suajtu 

produk. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1.  Kesimpulan 

Berdajsajrkajn hajsil penelitiajn ya jng telajh dilajkukajn mengenaji 

pengajruh digitajl majrketing, brajnd imajge, dajn kuajlitajs produk terhajdajp 

keputusajn pembeliajn produk kosmetik Pixy (studi kajsus pajdaj majhajsiswaj 

UIN Wajlisongo Semajrajng), majkaj dajpajt disimpulkajn sebajgaji berikut: 

1. Digitajl Majrketing memiliki nilaji positif dajn berpengajruh secajraj 

signifikajn terhajdajp keputusajn pembeliajn produk kosmetik Pixy 

pajdaj majhajsiswaj/I di UIN Wajlisongo Semajrajng dengajn t-hitung 
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sebesajr 2.366 > t-tajbel 1.985 dengajn nilaji signifikajnsi sebesajr 0.020 

< 0.05. 

Kesimpulajn dajri hajsil uji pajrsiajl tersebut dajpajt diajrtikajn semajkin 

meningkajtnya j penggunajajn digitajl majrketing pajdaj majhajsiswaj/I di 

Uin Wajlisongo majkaj ajkajn semajkin tinggi minajt beli konsumen 

pajdaj produk, dajn ajkajn berlajku sebajliknya j. 

2. Brajnd imajge memiliki nilaji pengajruh positif dajn tidajkmsignifikajn 

terhajdajp keputusajn pembeliajn produk kosmetik Pixy pajda j 

majhajsiswaj/i di UIN Wajlisongo Semajrajng dengajn t-hitung sebesajr 

1,403 < t-tajbel 1.985 dengajn nilaji signifikajnsi sebesajr 0.164 < 0.05.  

Kesimpulajn dajri uji pajrsiajl tersebut dajpajt diajrtikajn majkaj hipotesis 

pertajmaj ajtaju H1 ditolajk dajn H0 diterimaj, ya jng ajpajbilaj brajnd imajge 

tidajk menjajmin berpengajruh terhajdajp keputusajn pembeliajn. 

3. Kuajlitajs Produk memiliki nilaji positif dajn berpengajruh secajra j 

signifikajn terhajdajp keputusajn pembeliajn produk kosmetik Pixy 

pajdaj majhajsiswaj/i di UIN Wajlisongo Semajrajng dengajn t-hitung 

sebesajr 4,464 > t-tajbel 1.986 dengajn nilaji signifikajnsi sebesajr 0.000 

< 0.05. 

Kesimpulajn dajri uji pajrsiajl tersebut  bajhwaj majhajsiswaj UIN 

Wajlisongo sajngajt mempertimbajngkajn kuajlitajs dajri sebuajh produk. 

Semajkin tinggi kuajlitajs produk yajng dimiliki, majkaj semajkin tinggi 

jugaj konsumen dajlajm melajkukajn keputsajn pembeliajn terhajdajp 

sebuajh produk. 

5.2.  Saran  

Berdajsajrkajn hajsil penelitiajn dajn kesimpulajn yajng telajh 

dijelajskajn majkaj selajnjutnyaj peneliti menyajmpajikajn sajrajn-sajrajn 

yajng dihajrajpkajn dajpajt memberikajn majnfajajt bajgi perkembajngajn 

ilmu pengetajhuajn, instajnsi dajn kepajdaj pihajk-pihajk yajng terkajit 

ajtajs hajsil penelitiajn ini. Sajrajn yajng dajpajt disajmpajikajn dajri hajsil 

penelitiajn yajng diperoleh ajdajlajh sebajgaji berikut: 
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1.  Bajgi peneliti selajnjutnyaj ajgajr menajmbajhkajn vajriajbel-

vajriajbel yajng belum dicajntumkajn dajlajm penelitiajn ini ajgajr 

penelitiajn yajng ajkajn dajtajng dajpajt mengetajhui fajktor lajin 

yajng mempengajruhi minajt majhajsiswaj dajlajm melajkukajn 

keputusajn pembeliajn. 

2.  Bajgi UIN Wajlisongo semajrajng dajri Hajsil penelitiajn ini 

dajpajt digunajkajn sebajgaji ajrsip referensi dajlajm majteri 

perkuliajhajn khususnyaj majteri yajng membajhajs mengenaji 

sistem pemajsajrajn dajlajm islajm. Pihajk ajkajdemis jugaj dajpajt 

mendokumentajsikajn hajsil penelitiajn ini ajgajr memudajhkajn 

peneliti yajng ajkajn dajtajng dajlajm pencajriajn referensi 

khususnyaj tentajng fajktor yajng mempengajruhi keputusajn 

pembeliajn majhajsiswaj. 

3. Bajgi perusajhajajn Pixy dihajrajpkajn dajpajt terus meningkajtkajn 

kuajlitajs produk sesuaji dengajn kebutuhajn konsumen 

sehinggaj dajpajt menciptajkajn citraj merek yajng bajgus. 

Sehinggaj konsumen tetajp loyajl terhajdajp semuaj produk-

produk yajng di produksi oleh Pixy. Mengingajt persajingajn 

yajng semajkin ketajt sehinggaj menghajruskajn perusajhajajn 

Pixy tetajp menjajgaj kuajlitajs produk yajng dimiliki. 
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

KUISIONER PENELITIAN 

ANALISIS PENGARUH DIGITAL MARKETING, BRAND IMAGE, DAN 

KUALITAS PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN (STUDI 

KASUS PADA MAHASISWA UIN WALISONGO SEMARANG) 

Identitas Narasumber  

Nama Lengkap : 
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Jenis Kelamin  : 

Usia   : 

Angkatan  : 

Fakultas  : 

 

Beri tanda (√) Bila jawaban saudara sesuai dengan jawaban dibawah ini: 

SS = Sangat Setuju   Dengan nilai 5 point 

S = Setuju    Dengan nilai 4 point  

N  = Netral    Dengan nilai 3 point 

TS = Tidak Setuju   Dengan nilai 2 point 

STS  = Sangat Tidak Setuju  Dengan nilai 1 point 

 

 

 

 

 

 

Variabel Digital Marketing (X1) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1 Saya mengetahui produk kosmetik pixy dari 

media promosi online 

     

2 Pixy selalu memberikan update produknya 

sehinga membuat saya tertarik 
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3 Pixy memberikan diskon menarik untuk 

pelanggan 

     

4 Pixy menawarkan hadiah (seperti Give 

Away) melalui promosi onlinenya 

 

     

5 produk Pixy yang dipasarkan menggunakan 

media online sesuai dengan produk yang 

dijual 

 

     

6 Media online milik Pixy memiliki tampilan 

yang menarik 

 

     

7 Pixy memberikan informasi yang lengkap 

dan mudah dipahami pada setiap produknya 

 

     

8 Informasi tentang produk Pixy mudah 

dicari di media online 
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Variabel Brand Image (X2) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1 Produk kosmetik Pixy  dikembangkan 

di pabrik berteknologi tinggi 

 

     

2 Produk kosmetik Pixy memberikan 

kualitas merek terbaiknya kepada 

konsumen 

 

     

3 Produk kosmetik Pixy memberikan 

kesan positif kepada konsumen 

 

     

4 Produk kosmetik Pixy mempunyai 

ciri khas di setiap produk 

 

     

5 Merek kosmetik PIxy sudah dikenal 

banyak orang 

 

     

 

 

 

 

 

Kualitas Produk (X2) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1 Produk kosmetik Pixy mempunyai variasi 

produk yang sesuai dengan kebutuhan kulit 

konsumennya 
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2 Saya membeli produk kosmetik Pixy karena 

dapat digunakan dalam jangka waktu lama 

 

     

3 Produk kosmetik pixy mempunyai variasi 

produk yang unggul dibandingkan 

pesaingnya 

 

     

4 Besar ukuran produk kosmetik Pixy sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginan konsumen 

 

     

5 Menurut saya kualitas harga yang 

ditawarkan produk kosmetik Pixy sesuai 

dengan kualitas produk 

 

     

6 Menurut saya model kemasan atau tampilan 

yang diberikan produk kosmetik Pixy sangat 

menarik 

 

 

     

 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

No Pertanyaan SS S N TS STS 

1 Saya membutuhkan produk 

kosmetik Pixy karena sesuai dengan 

kebutuhan kulit 
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2 Saya mencari informasi terkait 

produk sebelum membeli produk 

kosmetik Pixy 

 

     

3 Saya akan mengevaluasi berbagai 

variasi produk kosmetik Pixy 

sebelum saya membeli. 

 

     

4 Saya akan membeli produk 

kosmetik Pixy dengan pilihan 

produk yang sesuai dengan 

kebutuhan kulit 

 

     

5 Saya merasa puas setelah membeli 

produk kosmetik Pixy dan tertarik 

untuk melakukan pembelian ulang 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variabel Digital Marketing (X1) 



82 
 

        Total 

X.1.1 X.1.2 X.1.3 X.1.4 X.1.5 X.1.6 X.1.7 X.1.8   

4 5 4 4 4 5 4 5 35 

4 4 4 3 5 4 5 5 34 

5 4 5 5 4 5 4 5 37 

4 3 3 4 4 4 4 4 30 

4 4 3 3 4 5 4 5 32 

5 5 5 4 5 5 5 5 39 

3 3 4 4 5 4 4 5 32 

5 4 4 4 4 4 5 4 34 

5 4 3 5 4 4 4 5 34 

4 3 3 3 4 4 4 4 29 

4 4 5 5 5 4 4 4 35 

4 3 3 3 4 4 4 4 29 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 3 3 4 5 5 5 33 

4 4 4 4 5 4 4 5 34 

5 4 3 3 5 5 5 5 35 

2 3 3 3 4 4 4 4 27 

3 3 4 4 4 3 4 4 29 

5 3 4 5 3 4 5 4 33 

5 5 5 5 4 5 5 5 39 

5 3 3 3 4 5 4 5 32 

4 3 4 3 4 3 3 4 28 

5 5 5 3 3 2 3 4 30 

3 2 4 3 5 4 3 5 29 

4 5 4 4 4 5 5 5 36 

5 4 4 4 5 3 3 4 32 

3 2 5 3 3 2 1 2 21 

5 5 4 3 5 5 4 5 36 

4 3 4 4 5 3 4 3 30 

4 3 3 3 3 3 3 3 25 

5 3 2 2 3 3 3 3 24 

3 1 1 1 2 2 2 2 14 

4 3 3 3 4 3 4 4 28 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 5 4 4 4 5 5 35 

1 1 1 1 1 3 4 4 16 

5 5 5 5 5 5 3 3 36 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 3 3 4 4 4 5 31 

4 5 5 5 4 4 4 4 35 

4 4 3 4 4 4 4 5 32 

1 3 3 3 5 3 5 3 26 

1 2 2 2 5 2 2 2 18 

3 2 3 2 4 3 3 4 24 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 3 4 4 3 4 3 5 29 

4 4 4 4 4 5 4 4 33 

2 4 1 1 3 4 2 2 19 
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5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 5 4 4 4 3 4 4 32 

5 5 3 4 5 4 4 5 35 

3 4 2 4 2 3 2 3 23 

3 4 4 4 4 4 4 4 31 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

3 3 3 3 3 3 4 4 26 

3 1 4 3 4 2 4 2 23 

5 3 3 3 4 4 5 5 32 

4 4 3 3 3 4 4 4 29 

5 5 4 4 5 5 5 5 38 

5 5 5 5 4 4 4 4 36 

3 3 4 2 3 4 3 4 26 

5 3 3 4 5 4 4 5 33 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 5 4 4 4 5 5 35 

4 3 4 5 4 5 4 5 34 

3 3 3 3 3 3 3 3 24 

4 4 4 4 5 5 5 5 36 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

1 1 1 1 1 1 1 1 8 

4 4 2 2 4 4 4 4 28 

4 4 4 3 2 4 3 4 28 

4 3 4 4 4 3 3 4 29 

3 4 5 5 4 3 4 4 32 

3 5 5 4 5 3 5 4 34 

3 3 4 4 4 4 5 4 31 

5 4 4 5 5 3 4 4 34 

3 4 3 3 4 3 4 3 27 

3 4 5 5 4 4 5 5 35 

4 5 4 3 3 4 4 5 32 

2 4 4 3 4 4 3 4 28 

4 5 5 3 4 5 5 5 36 

2 3 4 4 3 3 2 3 24 

3 3 4 2 3 2 3 2 22 

4 4 4 3 3 3 5 5 31 

3 3 4 3 3 4 5 5 30 

4 5 5 5 4 4 3 4 34 

5 5 3 5 4 3 3 4 32 

4 5 5 5 4 5 5 4 37 

5 5 3 4 5 3 4 4 33 

2 3 3 2 3 4 3 2 22 

4 3 3 4 3 3 3 4 27 

4 4 5 5 4 4 4 3 33 

4 3 3 5 4 4 5 5 33 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

3 2 3 4 4 3 4 4 27 

5 4 5 5 5 5 4 5 38 

4 3 4 2 5 4 5 4 31 

5 3 4 3 4 5 4 5 33 
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5 4 4 4 5 4 4 5 35 

4 3 4 5 5 3 5 4 33 

 

Variabel Brand Image (X2) 

       Total 

X.2.1 X.2.2 X.2.3 X.2.4 X.2.5   

4 5 5 5 5 24 

5 5 4 3 5 22 

4 5 4 5 5 23 

4 4 5 5 3 21 

3 5 5 4 5 22 

5 5 5 5 5 25 

3 4 5 5 5 22 

5 4 5 5 5 24 

4 4 4 5 5 22 

3 4 4 4 4 19 

4 5 5 5 4 23 

3 3 4 4 5 19 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

3 4 4 4 5 20 

5 5 5 4 5 24 

3 4 5 4 5 21 

3 3 4 3 4 17 

3 5 4 3 4 19 

5 5 4 4 4 22 

4 4 4 4 5 21 

3 3 4 4 4 18 

3 4 4 3 4 18 

3 3 4 3 4 17 

5 5 5 5 5 25 

3 4 4 3 5 19 

2 2 2 3 3 12 

5 4 4 4 5 22 

4 3 5 4 3 19 

3 3 3 3 3 15 

3 3 3 3 3 15 

2 3 2 1 1 9 

3 3 3 4 4 17 

4 4 4 4 4 20 

4 4 5 4 5 22 

3 3 3 3 3 15 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

3 4 4 4 5 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 5 21 

5 5 5 5 5 25 
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4 3 2 2 5 16 

3 4 3 5 4 19 

5 5 5 5 5 25 

2 4 3 4 5 18 

3 3 3 4 4 17 

4 4 4 3 3 18 

5 5 5 5 5 25 

4 3 3 3 5 18 

3 3 3 4 3 16 

3 3 2 3 3 14 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 3 3 4 4 18 

3 2 4 2 3 14 

4 4 4 3 4 19 

3 4 4 4 4 19 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 5 21 

3 3 4 3 5 18 

5 4 4 3 3 19 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 4 5 24 

5 3 3 3 4 18 

3 3 3 3 3 15 

4 5 5 5 5 24 

5 5 5 5 5 25 

1 1 1 1 1 5 

4 4 4 4 5 21 

3 4 4 4 4 19 

3 4 3 4 4 18 

5 4 4 5 5 23 

5 5 4 5 3 22 

5 4 5 4 3 21 

4 5 5 4 5 23 

4 4 5 2 5 20 

4 4 4 3 5 20 

4 5 5 2 5 21 

5 5 5 4 5 24 

4 4 3 4 4 19 

4 3 4 4 4 19 

3 4 3 3 2 15 

3 4 4 3 3 17 

4 4 3 4 5 20 

4 5 4 3 5 21 

4 4 5 4 4 21 

4 5 3 4 4 20 

5 5 4 4 5 23 

3 2 4 3 3 15 

4 3 3 2 3 15 

5 5 4 3 5 22 
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3 2 4 4 5 18 

3 3 3 3 3 15 

3 4 4 4 2 17 

5 5 5 5 5 25 

3 4 3 5 5 20 

4 2 3 4 5 18 

4 4 5 5 4 22 

5 4 3 3 4 19 

 

Variabel kualitas produk (X3) 

      
 
  Total 

X.3.1 X.3.2 X.3.3 X.3.4 X.3.5 X.3.6   

5 5 5 5 4 5 29 

3 4 3 3 5 3 21 

5 3 3 2 5 5 23 

4 4 3 4 4 4 23 

3 5 3 4 4 5 24 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 4 5 5 5 29 

4 4 5 4 5 4 26 

4 4 3 4 4 4 23 

4 4 4 4 4 4 24 

3 4 4 5 5 5 26 

3 2 2 3 4 2 16 

4 4 4 4 4 4 24 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 3 4 4 23 

5 5 4 5 5 5 29 

5 4 3 3 4 3 22 

4 3 3 3 4 3 20 

4 3 2 3 4 3 19 

4 5 3 5 5 5 27 

4 4 3 3 4 5 23 

4 4 3 4 4 3 22 

4 4 4 4 4 4 24 

3 4 3 4 5 4 23 

4 4 4 5 5 5 27 

4 3 3 4 4 5 23 

3 3 3 2 3 4 18 

5 5 5 5 5 5 30 

4 5 4 4 4 5 26 

4 4 4 4 4 4 24 

2 3 2 3 3 3 16 

4 3 1 2 2 1 13 

3 3 3 3 4 4 20 

4 4 4 4 4 4 24 

4 5 5 4 5 5 28 
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5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 5 4 4 4 4 25 

5 5 4 5 5 4 28 

4 4 4 4 4 4 24 

4 5 4 5 5 4 27 

2 5 5 4 3 4 23 

4 1 3 4 4 3 19 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 3 4 4 5 24 

4 4 4 4 4 4 24 

4 5 3 4 4 4 24 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 3 3 3 3 20 

3 3 3 3 4 4 20 

3 2 1 2 3 1 12 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 24 

4 3 3 3 3 3 19 

2 2 3 4 4 2 17 

4 4 3 4 3 4 22 

4 4 4 3 4 5 24 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 4 4 24 

3 4 5 4 3 2 21 

4 3 2 4 4 3 20 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 4 29 

5 2 3 3 3 3 19 

3 3 3 3 3 3 18 

5 5 5 5 5 5 30 

4 3 3 3 3 4 20 

1 1 1 1 1 1 6 

4 4 4 4 4 4 24 

5 5 4 4 5 4 27 

5 3 2 3 3 3 19 

4 5 3 4 4 4 24 

4 3 4 4 4 5 24 

5 5 5 4 4 4 27 

4 5 3 4 5 3 24 

4 5 3 4 5 5 26 

3 4 4 5 5 4 25 

3 4 2 4 5 4 22 

5 5 3 4 4 3 24 

4 5 5 4 5 4 27 

3 4 4 3 4 3 21 

3 4 3 4 4 3 21 

4 5 5 4 5 5 28 

5 3 4 4 3 3 22 
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4 5 5 4 5 3 26 

4 5 3 4 4 3 23 

5 4 4 5 5 3 26 

3 4 5 5 5 4 26 

3 4 4 4 3 3 21 

2 3 3 2 3 4 17 

4 4 5 5 4 3 25 

5 3 3 3 4 5 23 

3 4 3 4 3 4 21 

1 4 2 3 4 4 18 

4 5 5 5 5 5 29 

5 4 3 3 3 5 23 

5 5 4 4 5 3 26 

5 5 4 4 5 5 28 

4 4 3 2 4 5 22 

       

 

Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

     Total 

Y.1.1 Y.1.2 Y.1.3 Y.1.4 Y.1.5   

4 4 3 4 5 20 

3 5 4 3 3 18 

3 5 5 5 3 21 

4 4 2 4 5 19 

3 5 2 4 3 17 

5 5 5 5 5 25 

5 5 3 5 5 23 

4 5 5 4 5 23 

3 5 5 4 4 21 

4 4 4 4 4 20 

5 4 4 5 5 23 

3 2 3 4 2 14 

4 4 4 4 4 20 

5 4 4 4 5 22 

4 5 4 4 4 21 

5 5 4 5 5 24 

3 3 4 3 4 17 

3 4 4 4 3 18 

5 4 3 4 4 20 

5 5 4 5 5 24 

3 3 3 4 4 17 

3 4 3 4 4 18 

4 4 4 4 4 20 

3 5 3 5 3 19 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 20 

3 5 5 5 5 23 

5 5 5 5 4 24 
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3 3 4 4 4 18 

3 4 4 4 4 19 

3 3 3 3 3 15 

2 3 3 3 3 14 

4 4 4 4 3 19 

4 4 4 4 4 20 

4 5 5 5 4 23 

3 3 4 4 5 19 

5 4 4 4 4 21 

5 5 5 5 5 25 

5 5 4 5 5 24 

4 4 4 4 4 20 

4 5 5 5 4 23 

5 5 4 5 5 24 

3 3 4 2 2 14 

3 3 3 3 3 15 

5 5 5 5 5 25 

3 3 4 4 4 18 

4 4 4 4 4 20 

3 4 5 5 3 20 

5 5 5 5 5 25 

4 5 5 5 3 22 

4 4 4 4 4 20 

4 1 4 3 2 14 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

3 4 4 4 4 19 

4 4 2 2 4 16 

3 4 4 5 3 19 

3 5 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

3 3 3 3 3 15 

4 3 2 3 5 17 

4 5 4 5 2 20 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

2 5 5 3 2 17 

3 3 3 3 3 15 

5 5 4 4 5 23 

4 5 5 4 5 23 

1 1 1 1 1 5 

4 5 4 4 4 21 

5 5 5 5 5 25 

3 5 5 5 3 21 

4 4 3 4 4 19 

5 4 5 4 3 21 

5 5 4 4 3 21 

5 4 4 3 4 20 

3 4 3 4 4 18 

3 3 3 4 3 16 
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4 4 5 5 5 23 

4 4 3 4 4 19 

3 3 3 3 4 16 

3 2 2 2 3 12 

4 3 3 3 3 16 

4 3 5 5 4 21 

4 5 4 3 4 20 

5 4 3 4 5 21 

4 3 4 4 5 20 

4 4 3 5 4 20 

4 4 3 5 4 20 

3 2 4 3 3 15 

3 3 3 2 3 14 

4 4 3 4 4 19 

2 4 3 5 3 17 

3 4 3 4 3 17 

2 4 5 4 3 18 

5 5 4 5 4 23 

5 4 3 4 4 20 

5 5 4 4 3 21 

3 4 5 4 5 21 

3 3 4 5 4 19 

 

Lampiran 2 Hasil Output SPSS – Statistik Deskriptif 

 

Descriptive Statistics 

 N Range Minimum Maximum Mean 

Std. 

Deviation Variance 

Digital Marketing 100 32 8 40 30.87 5.783 33.448 

Brand Image 100 20 5 25 19.82 3.641 13.260 

Kualitas Produk 100 24 6 30 23.65 4.375 19.139 

Keputusan Pembelian 100 20 5 25 19.71 3.433 11.784 

Valid N (listwise) 100       
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Lampiran 3 Hasil Output SPSS – Uji Validitas 

Variabel Digital Marketing 

 

Correlations 

 X.1.1 X.1.2 X.1.3 X.1.4 X.1.5 X.1.6 X.1.7 X.1.8 Digital Marketing 

X.1.1 Pearson Correlation 1 .578** .412** .525** .445** .500** .415** .561** .748** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X.1.2 Pearson Correlation .578** 1 .545** .551** .423** .560** .417** .479** .769** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X.1.3 Pearson Correlation .412** .545** 1 .680** .457** .394** .409** .395** .726** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X.1.4 Pearson Correlation .525** .551** .680** 1 .495** .406** .421** .447** .768** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X.1.5 Pearson Correlation .445** .423** .457** .495** 1 .431** .504** .446** .695** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X.1.6 Pearson Correlation .500** .560** .394** .406** .431** 1 .579** .704** .757** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X.1.7 Pearson Correlation .415** .417** .409** .421** .504** .579** 1 .676** .731** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X.1.8 Pearson Correlation .561** .479** .395** .447** .446** .704** .676** 1 .780** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Digital Marketing Pearson Correlation .748** .769** .726** .768** .695** .757** .731** .780** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

Variabel Brand Image 

Correlations 

 X.2.1 X.2.2 X.2.3 X.2.4 X.2.5 Brand Image 

X.2.1 Pearson Correlation 1 .639** .568** .463** .481** .787** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X.2.2 Pearson Correlation .639** 1 .654** .541** .520** .839** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X.2.3 Pearson Correlation .568** .654** 1 .569** .521** .827** 
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Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X.2.4 Pearson Correlation .463** .541** .569** 1 .499** .773** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X.2.5 Pearson Correlation .481** .520** .521** .499** 1 .763** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Brand Image Pearson Correlation .787** .839** .827** .773** .763** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Variabel Kualitas Produk 

Correlations 

 X.3.1 X.3.2 X.3.3 X.3.4 X.3.5 X.3.6 Kualitas Produk 

X.3.1 Pearson Correlation 1 .438** .438** .437** .435** .407** .664** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X.3.2 Pearson Correlation .438** 1 .647** .657** .623** .568** .833** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X.3.3 Pearson Correlation .438** .647** 1 .706** .567** .534** .831** 
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Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X.3.4 Pearson Correlation .437** .657** .706** 1 .685** .479** .834** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X.3.5 Pearson Correlation .435** .623** .567** .685** 1 .571** .809** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X.3.6 Pearson Correlation .407** .568** .534** .479** .571** 1 .759** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Kualitas Produk Pearson Correlation .664** .833** .831** .834** .809** .759** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Variabel Keputusan Pembelian 

Correlations 

 Y.1.1 Y.1.2 Y.1.3 Y.1.4 Y.1.5 

Keputusan 

Pembelian 

Y.1.1 Pearson Correlation 1 .488** .304** .455** .608** .752** 

Sig. (2-tailed)  .000 .002 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 
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Y.1.2 Pearson Correlation .488** 1 .519** .629** .438** .809** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y.1.3 Pearson Correlation .304** .519** 1 .553** .293** .698** 

Sig. (2-tailed) .002 .000  .000 .003 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y.1.4 Pearson Correlation .455** .629** .553** 1 .477** .812** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y.1.5 Pearson Correlation .608** .438** .293** .477** 1 .741** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .003 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Keputusan Pembelian Pearson Correlation .752** .809** .698** .812** .741** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Lampiran 4 Hasil Output SPSS – Uji Reliabilitas 

Variabel Digital Marketing 

 

Reliability Statistics 
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Cronbach's 

Alpha N of Items 

.886 8 

 

Variabel Brand Image 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.856 5 

 

Variabel Kualitas Produk 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.877 6 

 

Variabel Keputusan Pembelian 

 

Reliability Statistics 
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Cronbach's 

Alpha N of Items 

.819 5 

 

Lampiran 5 Hasil Output SPSS – Uji Asumsi Klasik 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.13784763 

Most Extreme Differences Absolute .081 

Positive .081 

Negative -.067 

Test Statistic .081 

Asymp. Sig. (2-tailed) .101c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
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Variabel Multikolinieritas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstajndajrdized Coefficients 

Sta jndajrdized 

Coefficients 

T Sig. 

Collineajrity Stajtistics 

B Std. Error Betaj Tolera jnce VIF 

1 (Constajnt) 3.711 1.322  2.807 .006   

Digitajl Ma jrketing .148 .063 .250 2.366 .020 .363 2.757 

Bra jnd Imajge .166 .118 .176 1.403 .164 .257 3.898 

Kuajlitajs Produk .344 .077 .438 4.464 .000 .419 2.387 

a j. Dependent Vajriajble: Keputusajn Pembeliajn 
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Variabel Heterokedasitas 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 6 Hasil Output SPSS – Uji Hipotesis 

Uji T 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstajndajrdized Coefficients 

Sta jndajrdized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Betaj 

1 (Constajnt) 2.814 .878  3.203 .002 

Digitajl Ma jrketing -.032 .042 -.130 -.776 .440 

Bra jnd Imajge .029 .079 .073 .369 .713 

Kuajlitajs Produk -.035 .051 -.105 -.675 .501 

a j. Dependent Vajriajble: Ajbs_RES 
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Coefficientsa 

Model 

Unstajndajrdized Coefficients 

Sta jndajrdized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Betaj 

1 (Constajnt) 3.711 1.322  2.807 .006 

Digitajl Ma jrketing .148 .063 .250 2.366 .020 

Bra jnd Imajge .166 .118 .176 1.403 .164 

Kuajlitajs Produk .344 .077 .438 4.464 .000 

a j. Dependent Vajriajble: Keputusajn Pembeliajn 

sumber da jta j: Da jta j Primer, diola jh, 2022  

 

 

 

Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squajres df Mea jn Squa jre F Sig. 

1 Regression 714.121 3 238.040 50.505 .000b 

Residuajl 452.469 96 4.713   

Tota jl 1166.590 99    

a j. Dependent Vajriajble: Keputusajn Pembeliajn 

b. Predictors: (Constajnt), Kuajlita js Produk, Digitajl Ma jrketing, Bra jnd Imajge 
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Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstajndajrdized Coefficients 

Sta jndajrdized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Betaj 

1 (Constajnt) 3.711 1.322  2.807 .006 

Digitajl Ma jrketing .148 .063 .250 2.366 .020 

Bra jnd Imajge .166 .118 .176 1.403 .164 

Kuajlitajs Produk .344 .077 .438 4.464 .000 

a j. Dependent Vajriajble: Keputusajn Pembeliajn 
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Uji Koefisien Determinan 

Model Summaryb 

M

o

d

e

l R R Squajre 

Ajdjusted R 

Squajre Std. Error of the Estimajte 

1 .782a
j .612 .600 2.171 

a j. Predictors: (Constajnt), Kuajlita js Produk, Digitajl Ma jrketing, Bra jnd Imajge 

b. Dependent Vajriajble: Keputusajn Pembeliajn 

 

 Sumber da jta j: Da jta j Primer, diola jh,2022  
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