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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga, kualitas produk, dan promosi
terhadap keputusan pembelian kosmetik pada Diayu.unigstore secara parsial. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan kausal untuk mengetahui hubungan sebab
akibat antarvariabel. Populasi dalam penelitian ini adalah pengikut aktif akun instagram
@Diayu.unigstore yang berjumlah 681 akun. Penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan
rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 5%. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran
kuesioner kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian.  Analisis data dilakukan
menggunakam aplikasi Smart PLS 4 dengan pengujian convergent validiy, discriminant validity,
composite reliability, serta uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan pengaruh harga dan
keputusan pembelian dengan nilai t parsial 2.693 > 1,96 dan nilai P-Values 0.007 lebih kecil dari
0.05 yang berarti Harga berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil pengujian
uji parsial (uji t) pada pengaruh Kualitas Produk terhadap keputusan pembelian menunjukkan
bahwa nilai t parsial sebesar 4.632 > 1,96 dan P-Values 0.000 < 0.05 maka Kualitas Produk
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dan hasil pengujian uji parsial (uji t) pada
Promosi diperoleh nilai t statistik sebesar 5.905 >1,96 dan P-Values sebesar 0.000 lebih kecil dari
0.05 yang berarti Promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Kata kunci : Harga, Kualitas Produk, Promosi.

ABSTRACT

This study aims to determine the partial effects of price, product quality, and promotion on
purchasing decisions for cosmetics at Diayu.unigstore. The research employs a quantitative
method with a causal approach to examine the cause-and-effect relationships among variables. The
population consists of 681 active followers of the Instagram account @Diayu.unigstore. The
sample size was determined using the Slovin formula with a 5% margin of error. Data were
collected through the distribution of questionnaires to respondents who met the research criteria.
Data analysis was conducted using SmartPLS 4, including tests of convergent validity,
discriminant validity, composite reliability, and hypothesis testing. The results show that price has
a significant effect on purchasing decisions, with a t-statistic value of 2.693 > 1.96 and a p-value
of 0.007 < 0.05. The partial test (t-test) results for the effect of product quality on purchasing
decisions indicate a t-statistic value of 4.632 > 1.96 and a p-value of 0.000 < 0.05, meaning that
product quality has a significant effect on purchasing decisions. Furthermore, the partial test (t-test)
results for promotion show a t-statistic value of 5.905 > 1.96 and a p-value of 0.000 < 0.05,
indicating that promotion also has a significant effect on purchasing decisions.

Keyword : price, product quality, and promotion.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan industri kosmetik
di  Indonesia, khususnya produk
kecantikan, mengalami pertumbuhan
yang sangat pesat sehingga membawa

dan kosmetik perawatan kulit (skincare),
yang masing-masing memiliki fungsi
dan karakteristik yang berbeda.

Salah satu usaha ritel kosmetik
yang beroperasi di wilayah Perawang

perubahan signifikan pada kondisi adalah  Diayu.Unigstore. Usaha ini
pasar. Berbagai merek kosmetik saling berdiri  sejak tahun 2019 dan
bersaing secara intens dalam industri menyediakan berbagai macam produk
perawatan kulit. Kehadiran sejumlah kecantikan, mulai dari merek lokal

merek baru dengan strategi pemasaran
yang beragam menunjukkan bahwa
industri  kosmetik terus mengalami
perkembangan. Kondisi tersebut
mendorong konsumen untuk semakin
selektif dan kritis dalam memilih serta
menggunakan produk kecantikan. Oleh
karena itu, produsen dituntut untuk
senantiasa memahami  kebutuhan
konsumen agar mampu membangun
persepsi dan citra yang positif di benak
konsumen (Saputri & Novitaningtyas,
2022).

hingga internasional. Diayu.unigstore
melakukan kegiatan penjualan secara
offline serta memanfaatkan platform
digital seperti Instagram, TikTok dan
shopee sebagai sarana utama pemasaran.
Usaha ini mulai dikenal melalui
aktivitas promosi digital yang konsisten,
seperti  unggahan  produk, video
promosi, serta interaksi langsung
dengan konsumen, sehingga mampu
menjangkau pelanggan secara online
dalam beberapa tahun terakhir.

Tabel 1. 1 Kompetitor Toko Kosmetik

di Perawang
Inovasi dalam industri kosmetik i

terus berlanjut, dengan salah satu tren No Nama Jenis
utama adalah penggunaan bahan — bahan TOk_O Usaha_
alami dalam produk kosmetik. Bahan — 1 Mayskin.co Kosmetik
bahan alami ini dianggap lebih aman dan 2| Global.cosmetic_perawang | Kosmetik
sehat untuk kulit, sehingga banyak 3 Perawang_kosmetik Kosmetik
wanita yang memilih produk kosmetik 4 Rayyakosmetik Kosmetik
yang mengandung bahan — bahan alami 5 Hidayah beauty Kosmetik

Sumber: Data Primer, Hasil Observasi dan

(Khumaeroh et al., 2023).

Menurut  (Merlianti,  2021),
kosmetik telah menjadi kebutuhan
primer bagi kaum  perempuan,

mengingat sebagian besar perempuan
menjadikan kegiatan merias diri dan
merawat tubuh sebagai bagian dari
kebutuhan dasar. Produk kosmetik
memiliki karakteristik yang unik karena
tidak hanya berfungsi untuk memenuhi
kebutuhan akan kecantikan, tetapi juga
berperan sebagai sarana bagi konsumen
dalam  mengekspresikan identitas
sosialnya di hadapan masyarakat
(Wilujeng dan Edward, 2017). Secara
umum, kosmetik terbagi ke dalam dua
kategori utama, yaitu kosmetik beauty

Wawancara Pemilik (2025)
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Berdasarkan hasil observasi dan
wawancara pemilik usaha terhadap
beberapa toko kosmetik yang beroperasi
di wilayah Perawang, terdapat sejumlah
usaha sejenis yang menjadi pesaing
langsung  Diayu.unigstore.  Seluruh
usaha tersebut bergerak di bidang yang
sama, Yyaitu penjualan produk kosmetik,
sehingga tingkat persaingan di wilayah
ini tergolong cukup ketat.

Berdasarkan keterangan langsung
dari pemilik toko, dalam beberapa tahun
terakhir, persaingan usaha kosmetik di
Perawang semakin meningkat. Pemilik
usaha mengatakan adanya kendala yang
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dirasakan karena lokasi usaha yang
berada di dalam kompleks perumahan,
sehingga tingkat visibilitas toko bagi
calon konsumen menjadi terbatas.
Selain itu, pemilik usaha mengatakan
semenjak salah satu toko kosmetik yang
baru buka pada tahun 2025 di wilayah
yang sama, Diayu.unigstore mengalami
penurunan Keuntungan sekitar 60-70%
dalam beberapa bulan terakhir. Kondisi
ini  menunjukkan adanya ancaman
kompetitif yang cukup serius bagi usaha
Diayu.unigstore.

Tabel 1. 2 Keuntungan
Diayu.unigstore Tahun 2025

No Bulan Keuntungan

1. Januari Rp3.976.161
2. Februari Rp4.827.449
3. Maret Rp4.706.728
4. April Rp5.320.086
5. Mei Rp4.188.909
6. Juni Rp2.714.409
7. Juli Rpl.465.655
8. Agustus -

Sumber: Diayu.unigstore
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pada Tabel 1.2 yang
menampilkan  keuntungan  bersih
Diayu.Unigstore tahun 2025, terlihat
bahwa keuntungan juga mengalami pola
yang hampir sama dengan omzet.
Keuntungan tertinggi terjadi pada bulan
April sebesar Rp5.320.086, sejalan
dengan peningkatan omzet pada bulan
yang sama. Sedangkan keuntungan
terendah terdapat pada bulan Juli sebesar
Rp1.465.655, yang menandakan adanya
penurunan penjualan dan kemungkinan
meningkatnya biaya operasional.

Oleh karena itu, Diayu.unigstore
perlu  melakukan evaluasi  guna
mengidentifikasi  faktor-faktor yang
memengaruhi  keputusan pembelian
konsumen. Penurunan penjualan yang
terjadi tidak dapat dibiarkan berlarut —
larut, karena hal tersebut dapat
berdampak negatif terhadap
keberlanjutan usaha. Pemilik toko perlu
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memahami perilaku konsumen dalam
proses pengambilan keputusan
pembelian.

Berbagai faktor dapat
memengaruhi perilaku konsumen dalam
melakukan pembelian suatu produk,
salah  satunya berkaitan  dengan
karakteristik atau kepribadian
konsumen. Penelitian ini mengadaptasi
dan memodifikasi model dari penelitian
sebelumnya dengan  menggunakan
variabel harga, kualitas produk, dan
promosi sebagai variabel independen.
Perbedaan antara penelitian terdahulu
dan penelitian ini terletak pada objek
penelitian, lokasi penelitian, serta
kombinasi  variabel yang digunakan.
Maka dengan mempertimbangkan latar
belakang tersebut  peneliti  ingin
mengetahui Pengaruh Harga, kualitas
Produk  dan  Promosi  terhadap
Keputusan Pembelian Kosmetik pada
Diayu.Unigstore.

2. LANDASAN TEORI
2.1 Manajemen Pemasaran

Manajemen adalah ilmu dan seni
mengatur proses pemanfaatan sumber
daya manusia dan sumber lainnya secara
efektif dan efisien untuk mencapai
tujuan  tertentu  (Ekowati, 2022).
Menurut (Sundari & Hanafi, 2023),
pemasaran merupakan landasan
konseptual yang menjelaskan
bagaimana perusahaan merancang dan
melaksanakan  aktivitas pemasaran
untuk menciptakan nilai serta kepuasan
bagi konsumen. Dalam buku
Manajemen Pemasaran, pemasaran
dipahami sebagai proses yang mencakup
analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan
pengendalian program — program yang
bertujuan untuk menciptakan pertukaran
yang menguntungkan antara perusahaan
dan pembeli sasaran guna mencapai
tujuan organisasi. Pemasaran tidak
hanya berorientasi pada penjualan atau
promosi, melainkan berfokus pada
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pemenuhan kebutuhan dan keinginan
konsumen melalui penyediaan produk
dan jasa yang bernilai.

2.2 Harga

Menurut (Kotler et al., 2024),
Harga merupakan sejumlah
pengorbanan finansial yang harus
dibayarkan oleh konsumen untuk
memperoleh produk atau jasa, yang
mencerminkan nilai yang ditukarkan
sebagai balas jasa atas manfaat
kepemilikan dan penggunaan produk
atau jasa tersebut. Selain menjadi sarana
bagi perusahaan untuk  memperoleh
keuntungan sesuai dengan nilai yang
diberikan kepada pelanggan, harga juga
memiliki peran penting dalam proses
pertukaran pemasaran. Pengorbanan
yang dikeluarkan konsumen tidak hanya
terbatas pada aspek moneter, tetapi juga
mencakup waktu, tenaga, dan usaha
yang diperlukan untuk ~memperoleh
manfaat atau nilai dari suatu produk.
Oleh karena itu, agar proses pertukaran
dapat terjadi secara optimal, harga yang
ditetapkan harus sebanding dengan
manfaat serta tingkat kepuasan yang
diharapkan oleh konsumen (Sundari &
Hanafi, 2023). Dalam  konteks
pembentukan nilai, harga dipandang
sebagai komponen pengorbanan
konsumen yang dibandingkan dengan
manfaat  yang = diterima  untuk
membentuk nilai  yang dirasakan
(perceived value). Harga tidak berdiri
sendiri, melainkan menjadi bagian dari
evaluasi konsumen terhadap nilai
produk secara keseluruhan, sehingga
berpengaruh langsung terhadap
kepuasan dan keputusan pembelian
(Zeithaml et al., 2020). Lebih lanjut,
harga juga berfungsi sebagai indikator
nilai dan kualitas yang memengaruhi
persepsi konsumen. Pengorbanan yang
dirasakan konsumen dalam memperoleh
suatu produk atau jasa dievaluasi
melalui perbandingan antara manfaat
yang diterima dan biaya yang
dikeluarkan (Monroe, 2020).
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2.3 Kualitas Produk

Kualitas  produk  merupakan
karakteristik suatu produk atau layanan
yang memengaruhi kemampuannya
dalam memenuhi kebutuhan pelanggan
serta menciptakan nilai dan kepuasan
bagi konsumen. (Kotler et al., 2024),
menjelaskan bahwa kualitas tidak hanya
diartikan sebagai kondisi bebas dari
cacat, tetapi juga mencakup Kinerja,
keandalan, serta kemampuan produk
dalam memenuhi harapan pelanggan.
Dalam konteks pemasaran, produk
dipahami sebagai barang atau jasa yang
ditawarkan perusahaan untuk memenubhi
kebutuhan dan memberikan kepuasan
kepada konsumen, sehingga kualitas
produk berkaitan dengan kemampuan
produk dalam menjalankan fungsinya
sesuai harapan konsumen, baik dari segi
daya tahan, keandalan, ketepatan,
kemudahan penggunaan, maupun atribut
lain yang melekat pada produk tersebut
(Sundari & Hanafi, 2023). Konsep
kualitas produk juga merujuk pada
keseluruhan fitur dan karakteristik suatu
produk atau jasa yang bergantung pada
kemampuannya dalam = memenuhi
kebutuhan  konsumen, = sebagaimana
dikemukakan oleh American Society.
Oleh karena itu, kualitas produk menjadi
aspek yang perlu mendapat perhatian
utama dari perusahaan, karena kualitas
memiliki hubungan yang erat dengan
tingkat kepuasan konsumen yang
merupakan - salah satu tujuan utama
kegiatan pemasaran. (Haris
Prawiranegar &  Wijaya, 2025)
menegaskan bahwa kualitas produk
tidak hanya dipandang sebagai atribut
teknis, melainkan sebagai elemen
strategi bisnis yang berperan dalam
menciptakan  nilai berkelanjutan,
mendukung inovasi, serta memperkuat
posisi perusahaan dalam persaingan
pasar. Lebih lanjut, (Bayram et al.,
2024) memandang kualitas produk
sebagai konsep multidimensi yang
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mencakup kualitas fungsional dan
teknis, Kkualitas yang dipersepsikan
konsumen, daya tahan produk, serta
aspek keberlanjutan dalam seluruh
siklus hidup produk. Dalam perspektif
konsumen, kualitas produk dipahami
sebagai persepsi terhadap tingkat
keunggulan atau superioritas suatu
produk secara keseluruhan.

2.4  Promosi

Promosi merupakan bagian dari
komunikasi pemasaran yang dilakukan
perusahaan  untuk  menyampaikan
informasi, menawarkan, serta
membujuk konsumen agar bersedia
membeli produk yang ditawarkan.
Promosi dilakukan melalui berbagai
media dan saluran komunikasi dengan
tujuan menciptakan kesadaran,
memberikan ~ pemahaman  tentang
produk, serta memengaruhi sikap dan
keputusan pembelian konsumen
(Sundari & Hanafi, 2023) Dalam praktik
pemasaran, promosi menjadi salah satu
elemen penting yang harus diterapkan
olen perusahaan dalam memasarkan
barang maupun jasa guna meningkatkan
daya tarik produk di pasar (Refina et al.,
2022). Istilah promosi sendiri sering
digunakan tidak hanya dalam kegiatan
pemasaran, tetapi juga dalam konteks
pengembangan karier dan komunikasi
bisnis secara umum (Brian R, 2021).
Dalam perspektif bauran pemasaran,
(Sunyoto, 2014) menjelaskan bahwa
promosi merupakan salah satu unsur
yang digunakan perusahaan untuk
memberitahukan, membujuk, serta
mengingatkan  konsumen mengenai
produk yang ditawarkannya. Dengan
demikian, promosi tidak  hanya
berfungsi sebagai sarana penyampaian
informasi, tetapi juga sebagai alat
persuasif ~yang  berperan  dalam
membentuk  persepsi dan  sikap
konsumen terhadap suatu produk.

Berdasarkan berbagai pandangan
tersebut, promosi dapat didefinisikan
sebagai seluruh rangkaian aktivitas
komunikasi pemasaran yang dilakukan
oleh perusahaan melalui berbagai media
dan saluran komunikasi, baik secara
langsung maupun tidak langsung,
dengan tujuan menyampaikan informasi
mengenai  produk, membujuk serta
memengaruhi persepsi konsumen, serta
mengingatkan konsumen akan
keberadaan produk yang ditawarkan.
Melalui aktivitas promosi yang efektif,
perusahaan diharapkan mampu
menciptakan ketertarikan, membangun
sikap positif, dan pada akhirnya
mendorong  terjadinya  keputusan
pembelian.

2.5 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan
suatu proses Yyang dilakukan oleh
konsumen sebelum akhirnya
memutuskan untuk membeli produk
atau jasa tertentu. Menurut Gischa
(2023), keputusan pembelian
merupakan salah satu tahapan dalam
proses keputusan konsumen yang terjadi
sebelum munculnya perilaku pasca
pembelian. Pada tahap ini, konsumen
telah  dihadapkan pada berbagai
alternatif  pilihan  sehingga perlu
melakukan evaluasi sebelum
menentukan tindakan pembelian. (Yenni
Arfah, 2022) menegaskan bahwa pada
tahap keputusan pembelian, konsumen
melakukan aksi nyata untuk memilih
dan membeli produk berdasarkan
alternatif yang telah dipertimbangkan
sebelumnya. Selain dipahami sebagai
proses, keputusan pembelian juga
dipandang sebagai hasil dari pemilihan
suatu tindakan. (Febrianty et al., 2023)
menyatakan bahwa keputusan
pembelian ~ konsumen  merupakan
pemilihan satu tindakan dari dua atau
lebih alternatif yang tersedia. Berbagai
faktor yang memengaruhi konsumen
dalam proses ini membentuk sikap
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konsumen dalam mengolah informasi
hingga akhirnya menghasilkan respons
berupa keputusan mengenai produk atau
jasa yang akan dibeli.

Berdasarkan berbagai pandangan
tersebut, keputusan pembelian dapat
didefinisikan sebagai suatu proses
pengambilan keputusan yang dilakukan
olen konsumen melalui serangkaian
tahapan, mulai dari  pengenalan
kebutuhan, pencarian dan pengolahan
informasi, evaluasi berbagai alternatif
pilihan, hingga akhirnya konsumen
menentukan tindakan untuk membeli
suatu produk atau jasa tertentu sesuai
dengan preferensi dan pertimbangan
yang dimilikinya.

2.6 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran bermanfaat
untuk menciptakan persepsi yang sama
antara peneliti dan pembaca terhadap
alur-alur  berpikir dengan  tujuan
membentuk hipotesis penelitian secara
logistik (Stefani, 2022). Berdasarkan
Penjelasan Teori diatas, maka gambaran
kerangka berpikirnya seperti berikut.

Harga

(X1) HI
H2
Kualitas Produk Keputusan Pembelian
(X2) (Y)

Promosi
(X3)

Gambar 2. 1 Kerangka Berpikir

2.7 Hipotesis
2.7.1 Pengaruh Harga terhadap
Keputusan pembelian

Harga merupakan salah satu
faktor utama yang digunakan konsumen
dalam mengevaluasi nilai suatu produk
sebelum mengambil keputusan
pembelian (Merry et al., 2014).
(Solomon, 2020) juga menjelaskan
bahwa harga berfungsi sebagai sinyal
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kualitas dan nilai produk di mata
konsumen. Harga yang dipersepsikan
wajar dan sesuai dengan ekspektasi
konsumen akan meningkatkan persepsi
nilai, sehingga mendorong terjadinya
keputusan pembelian, sedangkan harga
yang tidak sejalan dengan persepsi nilai
dapat menghambat keputusan tersebut.
Hal ini sejalan dengan (Sudirman, A.,
2021) vyang menyatakan bahwa
konsumen  cenderung  melakukan
pembelian  apabila  harga  yang
ditetapkan sesuai dengan manfaat yang
diterima serta kemampuan finansial
mereka. Artinya, harga berperan sebagai
faktor evaluatif yang memengaruhi
sikap dan minat beli konsumen sebelum
keputusan akhir dilakukan. (Kotler, P. et
al.,, 2021) dalam Marketing 5.0
menegaskan bahwa harga tidak hanya
dipandang sebagai nilai tukar, tetapi
juga  sebagai  representasi  nilai
(perceived  value) yang dirasakan
konsumen. Di era digital, kemudahan
akses informasi dan perbandingan harga
antar produk melalui berbagai platform
online menyebabkan konsumen menjadi
semakin sensitif terhadap harga dalam
proses pengambilan keputusan
pembelian. Pada produk kosmetik yang
bersifat konsumtif dan dibeli secara
rutin, harga menjadi pertimbangan yang
sangat penting karena konsumen tidak
hanya memperhatikan aspek keamanan
dan kualitas produk, tetapi juga
kesesuaian harga dengan kemampuan
finansial mereka, sehingga konsumen
cenderung - memilih  produk dengan
harga yang kompetitif dan terjangkau
selama tetap memenuhi standar kualitas
yang diharapkan. Dengan demikian,
harga memiliki peranan yang signifikan
dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen, khususnya pada
produk kosmetik. Penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh (Marlius &
Jovanka, 2023) juga menunjukkan
bahwa harga memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian.
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Hipotesis 1: Harga berpengaruh
terhadap  Keputusan  Pembelian
Kosmetik pada Diayu.unigstore

2.7.2 Pengaruh Kualitas Produk
terhadap Keputusan
Pembelian

Kualitas produk sering dianggap
sebagai dasar utama bagi konsumen
dalam menilai layak atau tidaknya suatu
produk untuk dibeli. Dalam berbagai
studi empiris, kualitas produk terbukti
memiliki hubungan yang erat dengan
keputusan pembelian. Kualitas produk
dapat dipahami sebagai sejauh mana
suatu produk mampu memenuhi fungsi
dan manfaat sebagaimana = yang
diharapkan oleh konsumen. (Kotler &
Keller, 2021) kualitas  produk
mencerminkan  kemampuan  produk
dalam menjalankan perannya, baik dari
segi daya tahan, keandalan, ketepatan
fungsi, maupun kemudahan
penggunaan. Produk dengan kualitas
yang baik tidak hanya memenuhi
kebutuhan  konsumen, tetapi juga
menciptakan rasa percaya terhadap
merek yang bersangkutan. Penelitian
yang dilakukan oleh (Pradiska et al.,
2021) menunjukkan bahwa kualitas
produk memberikan pengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian, yang berarti bahwa semakin
tinggi mutu suatu produk, semakin besar
pula kemungkinan konsumen
menjatuhkan pilihan pada produk
tersebut.  Temuan  serupa  juga
dikemukakan oleh (Jannah & Fadhli,
2022) yang menyatakan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian kosmetik Y.O.U.
Selain itu,(Fristica & Alhada, 2024)
membuktikan bahwa kualitas produk
menjadi faktor yang menentukan dalam
keputusan pembelian kosmetik
Pinkflash pada kalangan mahasiswi.

Dalam industri kosmetik, aspek
kualitas menjadi semakin krusial karena
berkaitan langsung dengan kondisi kulit

dan kesehatan pengguna. Konsumen
tidak sekadar  mempertimbangkan
tampilan atau harga produk, melainkan
juga kandungan bahan, keamanan, serta
efektivitas produk tersebut. (Wirtz &
Lovelock, 2022) menyatakan bahwa
konsistensi kualitas akan membentuk
pengalaman positif konsumen, yang
pada akhirnya mendorong terjadinya
pembelian ulang. Sejalan dengan itu,
(Rosalina & Suryani, 2019)
mengungkapkan bahwa konsumen masa
kini cenderung menempatkan kualitas
sebagai  prioritas utama, bahkan
melebihi pertimbangan harga, terutama
pada produk perawatan diri seperti
kosmetik. Tidak jarang konsumen rela
mengeluarkan biaya lebih tinggi demi
memperoleh produk yang aman dan
terpercaya. Adapun penelitian yang
dilakukan oleh (Jannah & Fadhli, 2022)
mengatakan bahwa Kualitas Produk
berpengaruh Positif dan Signifikan
terhadap Keputusan Pembelian.
Hipotesis 2: Kualitas = Produk
berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian Kosmetik pada
Diayu.unigstore

2.7.3  Pengaruh Promosi terhadap

Keputusan Pembelian

Promosi adalah salah satu alat
pemasaran yang digunakan untuk
menarik perhatian konsumen
terhadap suatu barang atau jasa,
dengan tujuan mendorong
peningkatan penjualan dalam jangka
pendek secara cepat dan jumlah
besar. Dalam era digital, peran
promosi semakin strategis karena
didukung olen media sosial, e-
commerce, dan influencer marketing.
Menurut (Kotler & Keller, 2021),
promosi digital mampu
meningkatkan keterlibatan
konsumen (customer engagement)
dan mempercepat proses
pengambilan keputusan pembelian,
terutama pada generasi muda yang
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aktif di media sosial. Promosi juga
berfungsi untuk membangun
kesadaran merek (brand awareness)
serta menciptakan daya tarik
emosional terhadap produk.
(Sudirman, A., 2021) menyatakan
bahwa promosi yang dilakukan
secara konsisten dan kreatif akan
meningkatkan minat  beli dan
mendorong konsumen untuk
mengambil keputusan pembelian
lebih cepat.

Hasil penelitian terdahulu
mendukung peran penting promosi
ini. Penelitian oleh (Ningrum et al.,
2023) menunjukkan bahwa promosi
berpengaruh  signifikan terhadap
keputusan  pembelian  pakaian.
Selanjutnya, (Melia, P.S. et al., 2020)
juga menyatakan bahwa promosi
berpengaruh  signifikan  terhadap
keputusan pembelian konsumen.
Hipotesis 3: Promosi Berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian
Kosmetik pada Diayu.unigstore

. METODOLOGI

Pendekatan yang digunakan
dalam  penelitian  ini  adalah
pendekatan  kuantitatif. Menurut
Sugiyono  (2017),  pendekatan
kuantitatif = merupakan  metode
penelitian yang berlandaskan pada
filsafat positivisme, diterapkan untuk
meneliti  populasi atau sampel
tertentu, dengan pengumpulan data
menggunakan instrumen  penelitian,
dan analisis data dilakukan secara
kuantitatif atau statistik, bertujuan
untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan. Dalam penelitian ini,
metode kuantitatif ~ digunakan,
sehingga informasi atau data yang
diperoleh disajikan dalam bentuk
angka.

Jenis penelitian yang
digunakan adalah penelitian kausal.
Penelitian kausal bertujuan untuk
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menguji adanya hubungan sebab-
akibat antara variabel bebas dan
variabel terikat (Ani & Jatmiko,
2023). Jenis penelitian kausal ini
membutuhkan pengumpulan data
kuantitatif guna menilai apakah
variabel independen memberikan
pengaruh terhadap variabel dependen
melalui analisis statistik, sehingga
hubungan sebab akibat dapat
dibuktikan secara empiris (Creswell,
2014). Penelitian ini difokuskan pada
pengaruh variabel bebas seperti
harga, kualitas produk dan promosi
terhadap variabel terikat yaitu
keputusan pembelian kosmetik di
Diayu.unigstore.

Dalam penelitian ini, metode
yang digunakan adalah metode
survei. Menurut Sugiyono (2017),
survei merupakan penelitian yang
dilakukan pada  populasi besar
maupun kecil, namun data yang
dianalisis diambil dari  sampel
populasi tersebut. Melalui survei,
dapat diperoleh informasi mengenai
kejadian-kejadian relatif, distribusi,
serta hubungan antarvariabel, baik
yang bersifat sosiologis maupun
psikologis.

Populasi

Menurut ~ (Unaradjan, 2019)
populasi adalah keseluruhan generasi
yang terdiri dari objek atau subjek
dengan kualitas dan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan dijadikan dasar
kesimpulan. Populasi tidak hanya
mencakup manusia atau makhluk
hidup, tetapi juga benda-benda lain di
alam. Selain itu, populasi bukan
sekadar jumlah objek atau subjek
yang diteliti, melainkan  juga
mencakup seluruh ciri dan sifat yang
dimiliki oleh objek atau subjek
tersebut (Riadi, 2020).
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Populasi dalam penelitian ini
adalah  seluruh  pengikut akun
Instagram aktif @Diayu.unigstore
yang berjumlah 681 pengikut.
Namun, jumlah pengikut tersebut
tidak semua mencerminkan
pengguna aktif yang benar — benar
melihat, merespon atau berinteraksi.
Maka berdasarkan informasi yang
diberikan oleh pemilik usaha untuk
perkiraan pengikut yang aktif sekitar
20% hasil dari pengamatant terhadap
fitur Insight Instagram, dengan
demikian populasi yang digunakan
dalam penelitian ini sekitar 681
pengikut.

3.2 Sampel

Menurut  Mughnifar  (2021),
Sampel adalah bagian dari populasi yang
dipelajari dalam sebuah penelitian yang
kemudian hasilnya akan dianggap
sebagai gambaran bagi populasi asalnya,
namun bukan populasi itu sendiri.
Sampel  merupakan  sebagian  dari
populasi  yang mewakili jumlah dan
karakteristik yang dimilikinya. Jika
populasi berjumlah besar dan peneliti
tidak memungkinkan untuk meneliti
seluruh  anggota  populasi, maka
pengambilan sampel menjadi alternatif
yang digunakan. Dalam penelitian ini,
teknik  pengambilan  sampel  yang
digunakan adalah purposive sampling,
dan  jumlah  sampel ditentukan
menggunakan rumus slovin.
Penggunaan rumus slovin ini tidak
dimaksudkan untuk melakukan statistik
secara penuh, melainkan  untuk
memastikan kecukupan jumlah sampel
yang representatif.  Teknik Rumus
slovin untuk menentukan sampel yaitu:

N
T T1¥N(e)?
Keterangan:
n = Ukuran Sampel / jumlah responden
N = Ukuran populasi
E = Error (kesalahan yang diterima 5%)

Maka untuk mengetahui sampel
penelitian dengan perhitungan,
diketahui bahwa populasi konsumen
toko kosmetik Diayu.unigstore adalah
681 orang dengan margin error sebesar
5%. Maka untuk mengetahui sampel
penelitian,  perhitungannya  adalah
sebagai berikut:

N
1+ N(e)?

681
"= 1+ 681(0.05)2

681

" =1 +681(0.0025)
681

~ 1 +1.7025
681

= 2.7025
n= 251.989

n

n

n

Berdasarkan perhitungan diatas,
maka sampel yang digunakan pada
penelitian ini adalah sebanaykan 252
orang responden.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini membahas tentang
hasil pengumpulandata, pengolahan data
dan pembahasannya. Adapun tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh harga, kualitas produk,
promosi  dan keputusan pembelian
kosmetik pada toko Diayu.unigstore.
Hasil dari pembahasan ini untuk
menjelaskan  data  sehingga  bisa
dipahami dan menarik kesimpulan
mengenai karakteristik populasi
berdasarkan data yang didapatkan dari
sampel. Penulis menyusun serangkaian
pertanyaan dalam bentuk kuesioner dan
mendapatkan 252 responden yang
berada di perawang. Pengolahan data
yang  peneliti lakukan  penulis
menggunakan program Smart PLS.
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4.1 Deskripsi Data Responden 4.2.1.1 Uji Validitias Konvergen
Tabel 4. 1 Deskripsi Data Responden Pengujian validitas konvergen ini
No Karakteristjk Jumlah Persentase (%) dl Iaku kan untu k mengetah u I SeJ auh
T = % mana ukuran berkorelasi secara positif
Peremp 0 0% .
T - 100% dengan ukuran alternatif pada suatu
1723 tghun 144 57.1% konstruk yang sama. Hal ini mengacu
24 — 30 tahun 73 29,0% .
3137 tahun a Lo5% pada pendapat (Ghozali, 2014), bahwa
T = 100% Penilaian ini dapat kita lakukan dengan
N T8 i menggunakan data hasil olah melalui
T i T outer loading antara 0.70, tetapi 0,50 —
Ibu Rumah Tangga 32 12,3% . -
S — ) o 0,60 juga dianggap cukup untuk
a Pengeluaran per Bulln memenuhi dari syarat convergent
< Rp500.000 34 135% L. . A
Reeo0ot0 RpLo0toD | 73 2.4 vglldlty, tetapi jika ada Ioa_dlng factor
o | RE2500.000 a 2554 dibawah 0.50 maka akan dihapus dari

Sumber: Data Primer diolah (2025) model.

4.2 Hasil Analisis Data
4.2.1 Outer Model

Tabel 4. 2 Hasil Uji Convergent
Validity (Outer Loading)

Harga | Keputusan Kualitas Promosi
Pembelian Produk
Analisis  outer model ini o |
dilakukan untuk memastikan bahwa AN
pengukuran yang digunakan layak untuk we T e
dijadikan  pengukuran = (valid dan KT 0826
reliabel). Outer model ini mengarah K2 0837
kepada model ~ pengukuran  yang K3 O
mencakup indikator — indikator dan i N
hubungan antara indikator — indikator il ==
tersebut yang mewakili setiap faktor 5 -
dalam penelitian. KP3 0883
KP4 0.894
HE . P1 0.867|
B g 7 0.839
R P3 0.879)
' ,\ P4 0.870)
: - T Sumber: output Smart-PLS (2025)
AT A .
- S Berdasarkan tabel diatas, dapat
o diketahui bahwa dari hasil beberapa
" indikator memenuhi  syarat nilai
" -Zii:~./ signifikan >0,70. Dengan begitu,
S konstruk dikatakan valid dan telah

memenuhi syarat validitas karena

Sumber: output Smart-PLS (2025) memiliki nilai outer loading diatas 0,70.

Gambar 4. 1 Hasil Algoritma PLS
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4.2.1.2 Uji Validitas Diskriminan

Tabel 4. 3 Hasil Uji Discriminant
Validity (Cross Loading)

e | e | e promos
H1 0.867 0.509 0.599 0.417
H2 0.896 0.537 0.587 0.451
H3 0.897 0.529 0.590 0.405
H4 0.866 0.520 0.585 0.467
K1 0.559 0.529 0.826 0.410
K2 0.533 0511 0.837 0.425
K3 0.593 0.567 0.884 0.439
K4 0.622 0.614 0.890 0.527
K5 0.563 0.546 0.859 0.423
KP1 0.566 0.867 0.621 0.545
KP2 0.480 0.875 0.558 0.520
KP3 0.492 0.883 0.533 0.580
KP4 0.549 0.894 0.554 0.532
P1 0.453 0.534 0.465 0.867
P2 0.440 0.503 0.440 0.836
P3 0.420 0.572 0.458 0.879
P4 0.393 0.525 0.429 0.870

Sumber: output Smart-PLS (2025)

Berdasarkan hasil tabel diatas, hasil
cross loading harus menunjukkan bahwa
indikator dari tiap konstruk telah
mempunyai nilai yang lebih tinggi
dibanding indikator konstruk lainnya.
Maka semua item dinyatakan valid
diskriminan atau variabel memiliki
validitas diskriminan yang baik.

4.2.1.3 Uji Reliabilitas

Tabel 4. 4 Hasil Uji Composite
Reliability dan Cronbach's Alpha

q Composite Composite

C';Tbr?;h S | Reliability | Reliability
P (rho_a) (rho_c)
Harga 0.904 0.905 0.933
Keputusan Pembelian 0.903 0.903 0.932
Kualitas Produk 0.912 0.915 0.934
Promosi 0.886 0.888 0.921

Sumber: output Smart-PLS (2025)

Berdasarkan tabel diatas, dapat
dikatakan  bahwa uji  composite
reliability dan  cronbach’s alpha
menunjukkan bahwa semua konstruk
reliabel  memenuhi  syarat  atau
mempunyai nilai diatas 0,70.
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4.2.2 Inner Model

Uji inner model ini memiliki
tujuan untuk mengembangkan model
berdasarkan konsep dan teori, tujuannya
menganalisis hubungan antara variabel
eksogen dan endogen yang telah
dirancang dalam kerangka konseptual.
Adapun proses pengujian inner model
dilakukan dengan beberapa tahap.

4221 R-Square

Tabel 4. 5 Hasil Uji Nilai R-Square

R-square Adjusted R-square

KP 0.548 0.543

Sumber: output Smart-PLS (2025)

Berdasarkan tabel diatas, dapat
diketahui bahwa nilai R — Square dari
keputusan pembelian sebesar 0,548. Hal
ini menunjukkan bahwa 54,8% variabel
keputusan pembelian dapat dipengaruhi
oleh Harga, Kualitas Produk dan
Promosi. Maka dapat disimpulkan
bahwa model dianggap moderate.

4.2.2.2 F-Square

Tabel 4. 6 Hasil Uji F-Square (Effect
Size)
Keputusan | Kualitas

Pembelian Produk
Harga 0.047

Harga Promosi

Keputusan Pembelian

Kualitas Produk 0.121

Promosi 0.186

Sumber: output Smart-PLS (2025)

Pengaruh Harga terhadap
Keputusan Pembelian sebesar 0,047
dianggap lemah. Pengarruh Kualitas
Produk terhadap Keputusan Pembelian
sebesar 0,121 dianggap moderate.
Begitu juga dengan pengaruh Promosi
terhadap Keputusan Pembelian sebesar
0,186 dianggap moderate.
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4223 GOF t statistik sebesar 4.632 > 1,96 dan P-

Tabel 4. 7 Hasil Uji Goodness of Fit
Model (Q-Square)

Q?prediksi
KP 0.537

Sumber: output Smart-PLS (2025)

Berdasarkan tabel diatas, nilai
Q"2 sebesar 0.537 > 0 dan berada pada
kategori kuat, dapat disimpulkan bahwa
penelitian ini memiliki model predictive
relevance atau variabel laten eksogen
yaitu Harga, Kualitas Produk dan
Promosi termasuk variabel yang baik
(sesuai) yang mampu sebagai variabel
penjelas yang mampu  memprediksi
variabel endogennya yaitu Keputusan
Pembelian.

4.2.3 Uji Hipotesis

-0.000]
H i A
0.000
-~ Haiga
"
K1

0.007

KP1
v
oo
"~ 0000 ®
0000

KP3
0.000
Keputusan Pembelian &
KP4

Sumber: output Smart-PLS (2025)
Gambar 4. 2 Hasil Uji Bootstrapping
Tabel 4. 8 Hasil Pengujian Hipotesis

Standar S
Sampel Rata-rata fr— T statistik *®

asli (O) | sampel (M) (STDEV) (|O/STDEV|) values)

Nilai P

H->KP 0.202 0.200 0.075 2.693 | 0.007

K-> KP 0.329 0.333 0.071 4.632 | 0.000

P ->KP 0.349 0.346 0.059 5.905 | 0.000

Sumber: output Smart-PLS (2025)

Dari  tabel diatas, dapat
disimpulkan hipotesis pada variabel
Harga diperoleh nilai t statistik sebesar
2.693 > 1,96 dan nilai P-Values 0.007
lebih kecil dari 0.05 maka H1 diterima
yaitu Harga berpengaruh Signifikan
terhadap Keputusan Pembelian.
Variabel Kualitas Produk diperoleh nilai

Jurnal IKRAITH-EKONOMIKA Vol 9 No 1 Maret 2026

Values 0.000 < 0.05 maka H2 diterima
yaitu Kualitas Produk berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Variabel Promosi diperoleh
nilai t statistik sebesar 5.905 > 1,96 dan
P-Values sebesar 0.000 lebih kecil dari
0.05 maka H3 diterima yaitu Promosi
berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian.

Berdasarkan hasil uji hipotesis
yang telah dilakukan, diperoleh nilai t-
statistik sebesar 2,693 yang lebih besar
dari nilai kritis 1,96, serta nilai
signifikansi (p-value) sebesar 0,007
yang lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa harga berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik pada
Diayu.unigstore, = sehingga  hipotesis
yang menyatakan bahwa  harga
berpengaruh  terhadap keputusan
pembelian diterima.

4.3  Pembahasan

4.3.1 Pengaruh Harga terhadap

Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji hipotesis
yang telah dilakukan, diperoleh nilai t-
statistik sebesar 2,693 yang lebih besar
dari  nilai kritis 1,96, serta nilai
signifikansi - (p-value) sebesar 0,007
yang lebih kecil dari 0,05. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa harga berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik pada
Diayu.unigstore, sehingga hipotesis
yang menyatakan bahwa harga
berpengarun  terhadap keputusan
pembelian diterima.

Hasil penelitian ini sejalan
dengan teori (Kotler, P., & Armstrong,
2016), harga ini merupakan sejumlah
uang uang dikeluarkan untuk sebuah
produk atau jasa, atau sejumlah nilai
yang ditukarkan oleh konsumen untuk
memperoleh manfaat atau kepemilikan
atas sebuah produk atau jasa. Harga
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adalah komponen baruan pemasaran
yang mrnghasilkan pendapatan,
sedangkan  yang lainnya tidak
menghasilkan pendapatan. Harga ini
juga termasuk elemen termudah dalam
pemasaran untuk disesuaikan dalam
fitur produk, saluran dan bahkan
komunikasi membutuhkan lebih banyak
waktu. Harga juga mengkomunikasikan
posisi nilai yang dimaksudkan dari
produk atau merek perusahaan pada
dasar. Produk yang dirancang dan
dipasarkan dengan baik dan dapat dijual
dengan harga tinggi dan menghasilkan
laba yang besar.

Hasil penelitian ini didukung
penelitian sebelumnya yang dilakukan
olen (Hayati, 2019) yang berjudul
“pengaruh Citra Merek, Persepsi Harga,
Kualitas Produk dan Celebrity Endorser
terhadap Keputusan Pembelian produk
Wardah di Puspa Indah Cosmetic

Magelang”. Hasil penelitian  ini
menunjukkan bahwa harga berpengaruh
signifikan terhadap keputusan

pembelian kosmetik wardah. Selain itu
dalam penelitian  terdahulu menurut
(Marlius & Jovanka, 2023) yang judul
penelitiannya “Pengaruh Harga dan
Promosi terhadap Keputusan Pembelian
konsumen Y.0.U pada Hasanah Mart
Air Haji” menyatakan bahwa Harga
berpengarun  terhadap ~ keputusan
pembelian.

4.3.2 Pengaruh Kualitas produk
terhadap Keputusan
Pembelian

Berdasarkan hasil uji hipotesis
yang telah dilakukan, diperoleh nilai t-
statistik Kualitas Produk sebesar 4,632
yang lebih besar dari nilai kritis 1,96,
serta nilai signifikansi (p-value) sebesar
0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa kualitas
produk berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian kosmetik pada
Diayu.unigstore, sehingga hipotesis
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yang menyatakan bahwa kualitas produk
berpengaruh  terhadap keputusan
pembelian diterima.

Hasil penelitian ini mendukung
penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh (Hayati, 2019), yang berjudul
“pengaruh Citra Merek, Persepsi Harga,
Kualitas Produk dan Celebrity Endorser
terhadap Keputusan Pembelian produk
Wardah di Puspa Indah Cosmetic
Magelang”.  Hasil  penelitian ini
menunjukkan bahwa harga berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian kosmetik wardah. Selain itu
juga didukung oleh penelitian yang
dilakukan oleh (Jannah & Fadhli, 2022)
bahwa Kualitas Produk berpengaruh
positif ~ dan  signifikan  terhadap
keputusan pembelian, hal ini dinyatakan
dalam penelitiannya yang berjudul
“Pengaruh Harga dan Kualitas Produk
terhadap Keputusan Pembelian
Kosmetik Y.O.U di Panda Lovely
Jombang”. Kesamaan hasil penelitian
tersebut memperkuat temuan bahwa
kualitas produk merupakan faktor yang
konsisten  memengaruhi  keputusan
pembelian pada industri kosmetik,
termasuk pada usaha ritel lokal seperti
Diayu.unigstore.

4.3.3 Pengaruh Promosi terhadap
Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji hipotesis
yang telah dilakukan, diperoleh nilai t-
statistik variabel Promosi sebesar 5,905
yang lebih besar dari nilai kritis 1,96,
serta nilai signifikansi (p-value) sebesar
0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa promosi
berpengarun  signifikan  terhadap
keputusan pembelian kosmetik pada
Diayu.unigstore, sehingga hipotesis
yang menyatakan bahwa promosi
berpengaruh  terhadap keputusan
pembelian diterima.

Hasil penelitian ini mendukung
penelitian sebelumnya, adapun menurut
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(Ningrum et al., 2023) dalam
penelitiannya yang berjudul “Pengaruh
Promosi terhadap Keputusan Pembelian
Pakaian Pada Toko Qolsa Metro Tahun
2023” dimana Ningrum dan teman —
teman mengatakan bahwa Promosi
berpengaruh signifikan  terhadap
keputusan  pembelian.  Selain itu
didukung oleh penelitian (Arrofu &
Budiyanto, 2019), yang menyatakan
bahwa promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan
pembelian, hal ini dijelaskan dalam
penelitiannya yang berjudul “Pengaruh
Kualitas Produk, Harga dan Promosi
terhadap Keputusan Pembelian pada
Canoe Coffe and Bistro”.

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang
telah dilakukan, maka dapat diambil
kesimpulan sebagai berikut:

. Hasil uji hipotesis H1 (diduga Harga
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian) yang
menunjukkan bahwa variabel harga
memiliki nilai t-statistik sebesar 2.693 >
1,96 dan p-value 0.007 < 0.05, sehingga
dapat disimpulkan bahwa harga yang
ditawarkan = Diayu.unigstore  mampu
mempengaruhi  keputusan pembelian
konsumen. Artinya, semakin sesuai
harga dengan kualitas, manfaat, dan
kemampuan konsumen, maka semakin
tinggi kecendrungan konsumen untuk
membeli  produk = kosmetik pada
Diayu.unigstore.

. Hasil analisis menunjukkan bahwa H2
memiliki nilai t-statistik sebesar 4.632 >
1,96 dengan p-value 0.000 < 0.05,
sehingga kualitas produk berpengaruh
positif ~ dan  signifikan  terhadap
keputusan pembelian. Hal ini dinilai
konsumen  bahwa daya tahan,
keistimewaan produk, kesesuaian
spesifikasi, dan keandalan produk yang
dijual Diayu.unigstore sudah memenuhi
ekspetasi dan sehingga mendorong
pembelian ulang.
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3. Hasil uji hipotesis H3 pada variabel

promosi juga meiliki nilai t-statistik
5.905 > 1,96 dengan p-value 0.000,
sehingga promosi ini juga berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian. Promosi terbukti menjadi
faktor yang sangat besar pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian.
Aktivitas seperti iklan, rekomendasi
produk oleh pemilik usaha, promo
harga, dan informasi di media sosial
terbukti meningkatkan minat dan
keputusan pembelian konsumen untuk
membeli  produk  kosmetik pada
Diayu.unigstore.
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