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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh perceived product quality dan e-marketing terhadap keputusan pembelian 

viva cosmetics di underprice skincare jamin ginting. Penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif ,Sampel dalam 

penelitian ini menggunakan purposive sampling yang terdiri dari 130 responden yang menggunakan viva cosmetics di underprice 

skincare jamin ginting. Teknik analisis data yang digunakan adalah teknik analisis deskriptif dan teknik analisis statistik Metode 

pengumpulan data melalui wawancara, daftar pernyataan, dan studi dokumentasi. Pada hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pengaruh perceived product quality dan e-marketing terhadap keputusan pembelian secara serempak berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian viva cosmetics di underprice skincare jamin ginting  dengan nilai Fhitung 325.503 > 

nilai Ftabel 3,06. Uji parsial yang dilakukan menunjukkan bahwa e-marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian viva cosmetics di underprice skincare jamin ginting . Uji parsial yang dilakukan menunjukkan 

bahwa perceived product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian viva cosmetics di underprice 

skincare jamin ginting Nilai Adjusted R Square yang didapat dari hasil pengujian Koefisien Determinan (R2) terhadap keputusan 

pembelian sebesar 0,834 berarti 83,4% dapat di jelaskan oleh perceived product quality dan e-marketing. Sedangkan sisanya 

16,6% dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. seperti harga, kualitas pelayanan, dan citra 

merek. 

Kata kunci:  Perceived Product Quality , E-Marketing , Keputusan Pembelian 

 Pendahuluan 

 

 Pada era globalisasi saat ini, persaingan dalam dunia bisnis semakin ketat. Hal ini menuntut setiap perusahaan 

untuk dapat memaksimalkan kinerja perusahaannya agar mampu bersaing di pasar. Perusahaan harus mampu 

memahami kebutuhan dan keinginan konsumennya. Oleh karena itu, perusahaan harus memberikan product quality 

terbaik serta merancang strategi pemasaran yang kuat agar dapat menciptakan kepuasan bagi konsumennya dan dapat 

bertahan dalam persaingan bisnis.  

 

 Kebutuhan biasanya berkaitan dengan hal-hal yang harus dipenuhi agar sesuatu dapat berfungsi dengan baik. 

Selain kebutuhan fisik dasar akan makanan, pakaian, dan kebutuhan sosial, manusia juga memiliki kebutuhan 

sekunder, yaitu kebutuhan individual seperti kosmetik dan produk sejenis. Kebutuhan dapat diartikan sebagai segala 

hal yang diperlukan manusia untuk menjalani kehidupannya. Saat ini, kosmetik menjadi salah satu produk yang sangat 

mendominasi pasar di Indonesia. Di tengah kondisi tersebut, persaingan di industri kosmetik semakin intensif, baik 

dari merek multinasional maupun lokal yang berlomba-lomba menawarkan produk inovatif berkualitas dengan 

berbagai strategi pemasaran. Oleh sebab itu, dalam menerapkan konsep pemasaran, penting untuk mengamati perilaku 
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konsumen serta faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian (Syamsidar & Soliha 2019).  Menurut 

Zikri & Suwarno (2024) keputusan pembelian adalah proses penyeleksian terhadap dua pilihan alternatif atau lebih 

berdasarkan pengalaman konsumen dalam membeli sebuah produk atau jasa. Definisi lain menurut Muzakki & 

Sulaeman (2021) keputusan pembelian menjadi suatu konsep pada perilaku pembelian yang mana konsumen 

menentukan untuk memilih atau melakukan suatu hal.  

 

 Menurut Larasati & Chasanah (2022), perceived quality adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas atau 

keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang ditinjau secara relatif berdasarkan fungsinya dibandingkan dengan 

produk-produk lain. Pernyataan tersebut mengandung makna bahwa product quality sangat bergantung pada sejauh 

mana produk dan faktor pendukungnya memenuhi harapan pengguna. Dengan kata lain, semakin produk tersebut 

memenuhi harapan konsumen, maka produk tersebut dianggap memiliki nilai yang semakin tinggi dan berkualitas. 

Selain perceived quality, faktor penting lain yang perlu diperhatikan dalam menentukan keputusan pembelian adalah 

e-marketing (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019)  Menurut Alvionia et al (2023) e-marketing memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap keberhasilan produk yang dijual. E-marketing muncul sebagai respons dari pelaku bisnis 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan calon konsumen maupun konsumen yang sudah ada. Sebelum melakukan 

pembelian produk kosmetik, konsumen biasanya terlebih dahulu memperhatikan strategi pemasaran yang dilakukan, 

kemudian membandingkan antara satu merek dengan merek lainnya untuk menentukan pilihan terbaik.  

 

 Penelitian yang dilakukan oleh Handayani dan Susanti (2024) menyatakan bahwa perceived quality product 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk perawatan skintific. Tidak hanya itu menurut 

Yunita et la (2018) menyatakan bahwa e-marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

online produk taritali macrame di marketplace shopee. Berdasarkan latar belakang dan fenomena masalah di atas, 

penulis berminat untuk melakukan penelitian dengan mengambil judul “Pengaruh Perceived Product Quality Dan E-

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Viva Cosmetics Di Underprice Skincare Jamin Ginting”.       

 

Metode Penelitian  

          Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang bertujuan untuk mengukur besarnya pengaruh dari 

variabel bebas (independen) terhadap variabel terikat (dependen). Dengan pendekatan ini, peneliti dapat menganalisis 

data numerik untuk menentukan hubungan dan dampak antara variabel-variabel yang diteliti. Selain itu, analisis 

kuantitatif memungkinkan peneliti untuk menguji hipotesis secara statistik, sehingga hasil yang diperoleh dapat lebih 

objektif dan dapat diandalkan.Penelitian ini dilakukan pada konsumen Viva Cosmetics Di Underprice Skincare Jamin 

Ginting”.   Penelitian ini dipilih karena Di Underprice Skincare Jamin Ginting”.       merupakan salah satu pusat 

perbelanjaan kosmetik di kota Medan dan memiliki tingkat kunjungan konsumen yang tinggi.Populasi dalam penelitian 

ini adalah konsumen yang berbelanja Di Underprice Skincare Jamin Ginting.       dengan karakteristik sebagai berikut: 

1). Berusia lebih dari 18 tahun, 2). berbelanja Di Underprice Skincare Jamin Ginting”.    minimal 2 kali dalam waktu 

1 bulan. Populasi ini dipilih karena tidak memungkinkan untuk melakukan penelitian terhadap semua anggota 

populasi.  

 

Untuk menentukan sampel peneliti menggunakan Rumus Slovin, Dari hasil rumus Slovin diatas menunjukkan 

jumlah sampel penelitian ini sebanyak 130 responden.. Data yang dikumpulkan melalui survei dapat berupa jawaban 

tertulis, wawancara atau kusioner.uji instrumen penelitian yang terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas. 

Menggunakan uji asumsi klasik yang terdiri dari uji asumsi klasik (uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 

heterokedastisitas.) Penelitian juga menggunakan uji statistic (uji analisis statistik deskriptif dan uji analisis regresi 

linear berganda), uji hipotesis (parsial dan simultan), dan koefisien determinasi(R2 ). Analisis data menggunakan 

SPSS. , Adapun bentuk kerangka konsep penelitian adalah:  
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1. Pengaruh Perceived product quality terhadap keputusan pembelian Viva Cosmetics Di Underprice Skincare Jamin 

Ginting. 

2. Pengaruh E-marketing terhadap keputusan pembelian Viva Cosmetics Di Underprice Skincare Jamin Ginting. 

3. Pengaruh Perceived Product Quality Dan E-Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Viva Cosmetics Di 

Underprice Skincare Jamin Ginting. 

 

Hipotesis Penelitian Adalah rupakan anggapan dasar atau jawaban sementara terhadap masalah yang masih harus 

dibuktikan kebenarannya. Dugaan jawaban masih harus dibuktikan kebenarannya sifatnya sementara, yang akan diuji 

kebenarannya dengan data yang dikumpulkan melalui penelitian. Hubungan antara variabel dalam hal ini memiliki 

Hipotesis yaitu: 

 

H1 : Perceived Product Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Viva Cosmetics di 

Underprice Skincare Jamin Ginting. 

 

H2 : E-marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Viva Cosmetics di Underprice 

Skincare Jamin Ginting.  

 

H3 : Perceived Product Quality dan E-marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

Viva Cosmetics di Underprice Skincare Jamin Ginting. 

 

Hasil dan Pembahasan  

Uji Normalitas  

1. Uji Kolmogorov-Smirnov  

Tabel 1 

Uji Kolmogorov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 130 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.32765786 

Most Extreme Differences Absolute .063 

Positive .043 

Negative -.063 

Test Statistic .063 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Monte Carlo Sig. (2-tailed)e Sig. .229 
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Pada Tabel diatas menunjukkan bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) adalah 0,200 dan diatas nilai signifikan (0,05) atau 

5% (0,200>0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel residual berdistribusi normal. 

 

Pendekatan Grafik P-P Plot 

 

 
 Pada Gambar diatas menunjukkan bahwa pada gambar terlihat titik yang mengikuti data di sepanjang garis 

diagonal. Hal ini menunjukkan bahwa residual peneliti normal. Namun untuk lebih memastikan bahwa di sepanjang 

garis diagonal berdistribusi normal, maka dilakukan uji Kolmogorov-Smirnov. 

  

      Pendekatan Histogram 

 

 

99% Confidence Interval Lower Bound .218 

Upper Bound .240 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 2000000. 
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 Berdasarkan Gambar .2 dapat diketahui bahwa variabel berdistribusi normal, hal ini ditunjukkan oleh 

distribusi data yang berbentuk lonceng dan tidak melenceng ke kiri atau ke kanan. 

 

       Uji Multikolineritas  

         Tabel 2 

 
  

 Pada Tabel  diatas diketahui bahwa nilai tolerance semua variabel bebas perceived product quality dan e-

marketing adalah lebih besar dari nilai ketetapan 0,1 dan nilai VIF semua variabel bebas perceived product quality 

dan e-marketing adalah lebih kecil dari nilai ketetapan 10. Oleh karna itu, data dalam penelitian ini dikatakan tidak 

mengalami masalah multikolinearitas. 

 

      Uji Heteroskedastisitas 

 

 
 

 

 Berdasarkan Gambar diatas diketahui bahwa tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar diatas dan di 

bawah angka 0 pada sumbu Y, maka berdasarkan metode grafik tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi 

layak dipakai untuk memprediksi keputusan pembelian berdasarkan masukan variabel Perceived product quality dan 

e-marketing. 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance 
VIF 

1 (Constant) 
3.427 1.000 

 
3.428 <.001 

  

X1 .373 .055 .482 6.718 <.001 .250 4.007 

X2 .417 .064 .465 6.477 <.001 .250 4.007 

a. Dependent Variable: Y 
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         Analisis Regresi Linear Berganda  

Pengujian regresi linear berganda menjelaskan besarnya peranan variabel perceived product quality  

(X1), e-marketing  (X2) terhadap variabel e-marketing  (Y). Analisis data dalam penelitian ini menggunakan 

analisis regresi linier berganda dengan menggunakan SPSS 27.0 for windows. Analisis masing-masing variabel 

dijelaskan dalam uraian berikut: 

 

Tabel 3 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.427 .1000  3.428 .001   

X1 .373 .055 .482 6.718 .001 .250 4.007 

X2 .417 .064 .465 6.477 .001 .250 4.007 

a. Dependent Variable: Y 

 Berdasarkan Tabel 3 diketahui pada kolom kedua (unstandardized Coefficients) bagian B diperoleh nilai β1 

variabel perceived product quality sebesar 0,373 nilai β2 variabel e-marketing sebesar 0,417 dan nilai konstanta (β0) 

adalah 3,427 maka diperoleh persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:  

 

Y = 3,427+0,373 X1 +0,417 X2 

 

Dari persamaan tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:  

1. Konstanta (β0) = 3,427 ini menunjukkan bahwa jika perceived product quality dan e-marketing dianggap konstan 

maka variabel keputusan pembelian memiliki nilai sebesar 3,427.  

2. Koefisien (β1) = 0,373 menunjukkan pengaruh positif yang artinya jika variabel perceived product quality meningkat 

satu satuan maka nilai keputusan pembelian juga meningkat sebesar 0,373 satuan begitu pun sebaliknya.  

3. Koefisien (β2) = 0,417 menunjukkan pengaruh positif yang artinya jika variabel e-marketing meningkat satu satuan 

maka nilai keputusan pembelian juga akan meningkat sebesar 0,417 satuan begitu pun sebaliknya.  

 

Uji Hipotesis 

 Uji Signifikansi Parsial (Uji-t)  

Uji statistik t disebut juga sebagai uji signifikasi individual. Uji ini menunjukkan seberapa jauh pengaruh variabel 

independen secara parsial terhadap variabel dependen. Bentuk pengujian hipotesis berdasarkan statistik dapat 

dijabarkan sebagai berikut : Kriteria Pengambilan Keputusan: 

• Tolak hipotesis jika t hitung < t tabel atau t hitung > t tabel atau nilai Sig. > 0,05 

• Terima hipotesis jika t hitung ≥ t tabel atau t hitung ≤ t tabel atau Sig. < 0,05. 
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Tabel 3 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.427 .1000  3.428 .001   

X1 .373 .055 .482 6.718 .001 .250 4.007 

X2 .417 .064 .465 6.477 .001 .250 4.007 

a. Dependent Variable: Y 

1. Variabel perceived product quality (X1) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

Hal ini terlihat dari nilai signifikan (0,001) < dari 0,05 dan t-hitung (6,718) > dibandingkan t-tabel (1.978).  

2. Variabel e-marketing (X2) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini terlihat 

dari nilai signifikan (0,001) < 0,05 dan t-hitung (6,477) > dibandingkan t-tabel (1.978).  

 

      Uji Signifikansi Serempak (Uji F) 

Tabel 3  

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3582.687 2 1791.343 325.503 .001 

Residual 698.921 127 5.503   

Total 4281608 129    

a. Dependent Variable: Y 

 

 

Tabel 3 mengungkapkan bahwa nilai F-hitung adalah 325.503 dengan tingkat signifikansi 0,001. Sedangkan F-tabel 

pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05) adalah 3,06. Oleh karena itu pada kedua perhitungan yaitu F-hitung > F-

tabel dan tingkat signifikansinya (0,001) < 0,05 menunjukan bahwa pengaruh variabel bebas (perceived product 

quality dan e-marketing) secara serempak adalah signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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      Pengujian Koefisien Determinasi (R2) 

Table 4 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .915a .837 .834 2.346 

a. Predictors: (Constant), X2, X1 

b. Dependent Variable: Y 

 

 Berdasarkan Tabel 4. dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 0,834 berarti 83,4% keputusan 

pembelian dapat di jelaskan oleh perceived product quality dan e-marketing. Sedangkan sisanya 16,6% dapat 

dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini seperti harga, kualitas pelayanan, dan citra 

merek. 

   Pembahasan  

   Pengaruh Perceived product quality terhadap keputusan pembelian 

        Hasil analisis uji-t variabel perceived product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusanpembelian. Hal ini terlihat dari nilai signifikan(0,001) < dari 0,05 dan t-hitung (6,718) > dibandingkan t-

tabel (1,978). Hal ini menunjukan bahwa perceived product quality (X1) berpengaruh untuk meningkatkan keputusan 

pembelian (Y) serta pengaruh variabel ini signifikan sehingga variabel perceived product quality (X1) pada objek 

dinilai bagus.  Pernyataan pada variabel yang mendapatkan setuju dominan “Saya memutuskan untuk membeli 

produk Viva Cosmetics karena produk ini bekerja dengan baik sesuai fungsi utamanya, seperti melembapkan kulit 

saya” memperlihatkan bahwa rata-rata jaawaban responden 3,68. Hal ini menunjukan bahwa responden merasakan 

manfaat nyata dari penggunaan produk Viva Cosmetics, khususnya dalam melembabkan kulit. Karena hasil yang 

dirasakan sesuai dengan harapan, konsumen merasa puas, sehingga memutuskan untuk membeli produk tersebut. Hal 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Handayani dan Susanti (2024) menyatakan bahwa perceived product 

quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk perawatan skintific. 

Pengaruh E-marketing Terhadap Keputusan Pembelian. 

     Hasil analisis uji-t variabel E- marketing berpengaruh positif dan signifikan erhadap keputusan pembelian. Hal ini 

terlihat dari nilai signifikan (0,001) < dari 0,05 dan t-hitung (6,477) > dibandingkan t-tabel (1,978). Hal ini 

menunjukan bahwa E- marketing (X2) berpengaruh untuk meningkatkan keputusan pembelian (Y) serta pengaruh 

variabel ini signifikan sehingga variabel E- marketing (X2) pada objek dinilai bagus. Pernyataan pada variabel yang 

mendapatkan setuju dominan “Saya memutuskan untuk membeli produk Viva Cosmetics karena saya ingin 

mendukung inisiatif sosial yang melibatkan pelanggan dalam kegiatan positif di masyarakat.” memperlihatkan bahwa 

rata-rata jaawaban responden 3,64. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya 

dipengaruhi oleh manfaat produk, tetapi juga oleh nilai sosial yang dimiliki oleh perusahaan.  

      Konsumen merasa bahwa dengan membeli produk Viva Cosmetics, mereka ikut berpartisipasi dalam kegiatan 

sosial yang memberikan dampak positif bagi masyarakat. Hal ini menimbulkan rasa kepedulian dan keterlibatan 

emosional konsumen terhadap merek, sehingga mendorong mereka untuk memilih dan membeli produk tersebut.Hal 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yunita et la (2018) menyatakan bahwa e-marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online produk taritali macrame di marketplace shopee. 
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Pengaruh Perceived Product Quality dan E-Marketing Terhadap Keputusan Pembelian. 

      Berdasarkan hasil analisis uji-f variabel perceived product quality dan E- marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini terlihat dari nilai F-hitung adalah 325.503 dengan tingkat 

signifikansi 0,001. Sedangkan F-tabel pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05) adalah 3,06. Oleh karena itu pada 

kedua perhitungan yaitu F-hitung > F-tabel dan tingkat signifikansinya (0,001) < 0,05 menunjukan bahwa pengaruh 

variabel perceived product quality dan e-marketing secara serempak adalah signifikan terhadap keputusan 

pembelian.Pernyataan pada variabel perceived product quality dan e-marketing cenderung mendapatkan tanggapan 

setuju oleh responden. Hal ini menunjukan bahwa responden memiliki pengalaman yang baik terhadap produk Viva 

Cosmetics karena produk Viva Cosmetics bekerja sesuai fungsi yang mereka harapkan. Sementara itu, pengalaman 

positif terhadap e-marketing muncul karena informasi produk yang disampaikan secara digital jelas dan sesuai dengan 

manfaat yang dirasakan saat digunakan. 

Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka peneliti 

mengambil kesimpulan sebagai berikut : Variabel Perceuved Product Quality  secara parsial Berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Viva Cosmetics Di Underprice Skincare Jamin Ginting Variabel E-

marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Viva Cosmetics Di 

Underprice Skincare Jamin Ginting Variabel Perceived Product Quality dan E-marketing secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Viva Cosmetics Di Underprice Skincare Jamin Ginting 
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