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Abstrak
Tujuan dari studi ini iakah untuk mengkaji bagaimana digital marketing, inovasi produk, dan kualitas produk memengaruhi keputusan kosumen untuk membeli produk kosmetik. Studi ini didorong oleh fenomena persaingan ketat dalam industri kecantikan yang memaksa prodesen untuk mengoptimalkan platform digital marketing dalam menjangkau pasar. Studi ini mengadopsi metode kuantitatif melalui survei terhadap delapan puluh orang yang pernah membeli produk kosmetik. Digunakan perangkat lunak IBM SPSS Statistics 26, data terkumpulkan lewat kuesioner dan teranalisis memakai regresi linier berganda. Tahapan analisis data turut melibatkan serangkaian uji instrumen dan uji asumsi klasik guna menjamin reabilitas serta ketepatan model estimasi yang digunakan. prosedur Temuan analisis memperlihatkan kualitas produk, inovasi produk, serta digital marketing berdampak positif secara bersamaan terkait keputusan pembelian. Namun, inovasi produk secara parsial tidak berdampak positif terkait keputusan pembelian, dan digital marketing dan kualitas produk berdampak positif dan signifikan. Ketiga variabel tersebut dapat bertanggung jawab atas 59,3% variasi keputusan pembelian, menurut nilai Adjusted R Square sejumlah 0,593. Faktor-faktor lain yang tidak termuat pada model studi memengaruhi sisa variasi. Hasilnya menunjukan bahwa konsumen kosmetik memilih untuk membeli kosmetik melalui efektivitas pemasaran digital marketing. Melalui temuan ini, pelaku usaha diharapkan dapat lebih fokus pada penguatan citra merek di media digital dan pemeliharaan standar kualitas untuk menstimulasi minat beli konsumen secara berkelanjutan.
Kata kunci: Digital Marketing, Inovasi Produk, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian, Kosmetik.
1. Latar Belakang
Perkembangan industri kecantikan pada indonesia menunjukan pertumbuhan yang pesat sejalan dengan peningkatan kesadaran publik mengenai perawatan diri dan penampilan. Peran digital marketing dan kualitas produk telah terbukti memenuhi syarat pembelian konsumen di industri skincare setelah pertumbuhan pasar ini, Malakiano, (2025). Produk kosmetik tidak lagi dipandang sebagai kebutuhan sekunder, melainkan telah menjadi bagian dari kebutuhan fungsional dan simbolik. Berdasarkan data yang peneliti peroleh dari kompas 2022 dari tahun 2010 hingga tahun 2020, industri kecantikan mengalami peningkatan yang signifikan. Selain itu persaingan yang semakin ketat mendorong strategi pemasaran yang agresif melalui media digital untuk menarik konsumen Saniati & Wilujeng (2020). khususnya pada sektor ritel kosmetik, sehingga pelaku usaha di tuntut untuk memahami hal-hal yang memengaruhi keputusan pembelian secara lebih mendalam, keputusan pembelian dipahami sebagai proses kompleks yang melibatkan pertimbangan psikologis dan logis konsumen dalam memilih suatu barang. Keputusan untuk membeli di zaman digital ini dibuat berdasarkan seberapa sering produk muncul di ponsel seperti promosi pada Instagram, TikTok, Facebook, dan Twitter sebab saat ini konsumen akan lebih sering menatap layar ponsel mereka daripada televisi, Putri & Fitriysasari (2024).
Perubahan dalam teknologi digital telah memengaruhi metode yang digunakan oleh para pengusaha untuk mempromosikan barang dan berinteraksi dengan konsumen. Pemasaran digital telah menjadi salah satu pendekatan yang semakin populer dalam strategi bisnis karena mampu menyampaikan informasi produk secara luas, cepat, dan interaktif. Penelitian sebelumnya menunjukan bahwa pemanfaatan media sosial, kemudahan akses informasi, dan mendorong keputusan pembelian Normawati et al., (2021). Meskipun demikian, Alicia et al (2021) mengungkapkan bahwa pemasaran digital tidak senantiasa memengaruhi keputusan pembelian secara krusial, khususnya bagi calon pelanggan. Temuan yang beragam ini menunjukan bahwa efektivitas digital markerting bersifat kontekstual dan masih memerlukan pengujian empiris lebih lanjut.
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Selain strategi pemasaran digital, inovasi produk juga menjadi variabel yang sering dikaitkan dengan keputusan pembelian. Inovasi produk dipahami sebagai upaya yang dilakukaan perusahaan dalam memperbaharui atau, mengembangkan produk agar sesuai dengan perubahan kebutuhan dan preferensi konsumen Febrianisari, (2021). Studi menunjukan bahwa inovasi produk meningkatkan keputusan pembelian karena mampu menciptakan nilai tambah dan diferensasi produk Eklesia et al (2021). Perbedaan hasil tersebut menunjukkan bahwa inovasi produk tidak selalu menjadi determinasi utama dlam keputusan pembelian.
Kualitas produk merupakan faktor mendasar yang berkaitan langsung dengan kepuasan dan kepercayaan konsumen, terkhusus pada produk kecantikan yang menuntut aspek keamanan dan kenyamanan penggunaan, karena kualitas produk tetap menjadi pertimbangan utama konsumen pada membeli sebuah produk kosmetik dan pelanggan cenderung memilih barang-barang berkualitas tinggi, aman digunakan, serta sesuai dengan kebutuhan dan jenis kulit. Besarnya probabilitas seseorang untuk membeli sebuah barang sangat bergantung pada kualitas produk menurut Novaldi et al (2023). Studi sebelumnya membuktikan bahwa kualitas produk memengaruhi positif pada keputusan pembelian, di mana standar kualitas produk menjadi poin yang sangat penting dalam menentukan pilihan Syaifuddin, (2024). Namun, terdapat pula temuan yang memeperlihatkan bahwa pengaruh kualitas produk menjadi tidak signifikan bila variabel tersebut diuji secara bersamaan dengan media sosial dan harga serta citra merek Geraldine & Susanti (2021).
2. Metodologi Penelitian
Pada studi ini, pendekatan kuantitatif dipakai bersama dengan survei. Pendekatan kuantitatif dipilih untuk mengevaluasi dampak Digital marketing (X1), Inovasi produk (X2), dan kualitas produk (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) pada produk kosmetik secara empiris melalui analisis data numerik. Proses pengolahan dan pengujian dijalankan pada memaki software Statistics IBM SPSS 26.
Populasi pada studi ini merupakan keseluruh konsumen yang sudah pernah melakukan pembelian produk kosmetik pada Rossalia Store boyolali. Teknik pengambilan sampel memakai purposiv sampling, pda kriteria responden yang pernah membeli produk dan pernah memperoleh informasi produk melalui media digital. Dikarenakan jumlah populasi yang diketahui sebanyak 400 orang, maka penetapan jumlah sampel dijalnkan untuk memakai rumus slovin berikut ini:
𝑁
𝑛 = 1 + 𝑁(𝑒)2


Keterangan:
n = jumlah sampel N = jumlah populasi
e = tingkatan kesalahan yang tertoleransi (10% atau 0,1) didapati bahwa jumlah spesimen yang di perlukan adalah 80 responden.
Proses pengumpulan data pada studi mempergunakan kuesioner. Metode pengumpulan data menggunakan google form. Data yang kedepanya di peroleh dari responden untuk dihitung memakai roporsi likert, berikut tabel proporsi likert:
Tabel 1. skala likert
	Keterangan
	Nilai

	Sangat Setuju
	5

	Setuju
	4

	Netral
	3

	Tidak setuju
	2

	Sangat tidak setuju
	1



3. Hasil dan Diskusi
Hasil Pengujian Deskriptif
Pengujian deskriptif berdasarkan usia
Tabel 2. Hasil Uji Deskriptif Berdasarkan Usia
	usia
	jumlah

	17-20
	6

	21-25
	59

	26-30
	12

	30+
	3


Sumber: Olah Data SPSS 2025
Sesuai tabel 2 di atas, memperlihatkan bahwa customer Rossalia Store Boyolali memiliki responden dengan usia 17-20 sejumlah 6 orang, usia 21-25 sejumlah 59 orang, usia 26-30 sejumlah 12 orang, dan usia 30 lebih sejumlah 3 orang, maka dapat di simpulkan bahwa rata-rata usia customer Rossalia Store Boyolali memiliki rentan usia dari 21 tahun hingga 25 tahun.
Pengujian deskriptif berdasarkan jenis kelamin
Tabel 3. Hasil Uji Deskriptif Berdasarkan Jenis Kelamin
	Jenis kelamin
	jumlah

	Laki-laki
	15

	Perempuan
	65


Sumber: Olah Data SPSS 2025
Sesuai tabel 3 di atas, memperlihatkan bahwa customer Rossalia Store Boyolali memiliki jumlah responden laki- laki berjumlah 15 orang, serta responden perempuan berjumlah 65 orang, sehingga dapat disimpulkan bahwa rata- rata customer Rossalia Store Boyolali berjenis kelamin perempuan. Hal ini dapat terjadi dikarenakan produk yang dijual merupakan kosmetik yang memang mayoritas produk untuk kebutuhan perempuan.
Pengujian deskriptif berdasarkan status Pekerjaan
Tabel 4. Hasil uji deskriptif berdasarkan status pekerjaan
	Status Pekerjaan
	Jumlah

	Pelajar dan mahasiswa
	21

	Karyawan
	48

	Ibu rumah tangga
	11


Sumber: Olah Data SPSS 2025
Sesuai tabel 4 di atas, memperlihatkan bahwa customer Rossalia Store Boyolali memiliki jumlah responden dengan status pekerjaan yang dilakukan oleh pelajar atau mahasiswa tercatat sebanyak 21 individu, sebagai karyawan diketahui mencapai 48 individu, dan untuk ibu rumah tangga terdapat 11 individu, maka dapat disimpulkan bahwa mayoritas Customer Rossaia Store ber status sebagai karyawan.
Pengujian Instrumen
Hasil Pengujian Validitas dan Reabilitas
Tabel 5. Hasil Pengujian Validitas
	Uji Instrumen
	Kriteria Pengujian
	Hasil Uji Instrumen Data
	Kesimpulan

	Uji validitas
	rhitung>rtabel dengan nilai signifikansi 0,05%
	Keseluruhan item pernyataan 0,220
	Seluruh variabel valid


Sumber: Data Processing SPSS 2025
Sesuai temuan uji tabel 5. menunjukan hasil pengujian yang valid dari variabel digital marketing, inovasi produk, serta kualitas produk memengaruhi terkait keputusan pembelian. Hal tersebut terbuktikan oleh nilai r tabel (0,220) < r hitung sehingga semua variabel pada studi ini ternyatakan valid.
Hasil Uji Reabilitas
tabel 6. Hasil Pengujian reabilitas
	Variabel	Cronbach’s Alpha
	Role of Thumb
	Keterangan

	Digital Marketing (X1)
	0,884
	0,60
	Relliabell

	Inovasi Produk (X2)
	0,863
	0,60
	Relliabell

	Kualitas Produk (X3)
	0,833
	0,60
	Relliabell

	Keputusan Pembelian (Y)
	0,838
	0,60
	Relliabell

	Sumber: Data Processing SPSS 2025
	
	
	


Sesuai infromasi yang terdapat untuk tabel 6 akan terlihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha pada seluruh variabel > dari 0,600. ini membuktikan bahwa setiap item pertanyaan dalam masing-masing variabel pada studi ini dinilai reliabel.
Hasil Uji Normalitas
Tabel 7. Hasil Uji Normalitas
	One-Sample Kolgomoro-Smirnov Test

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	0.20

	
	0c


Sumber: Data Processing SPSS 2025
Sesuai pada hasil uji tabel 7 akan terlihat untuk nilai Asymp. Sig. (2-Tailed) ialah 0,200, pada nilai tersebut akan terkesimpulan nilai Asymp. Sig. (2-Tailed) melampaui 0,05, maka akan tersimpulan bahwa temuan ini mengikuti distribusi normal.
Hasil Pengujian Multikolinearitas
Tabel 8. 1 Hasil Uji Multikolinearitas
	



1.
	Collinearity statistics

	
	Model
	tolerance
	VIF
	Keterangan

	
	(Constant)
	
	
	

	
	Digital marketing
	0,373
	2,681
	Bebas multikolinearitas

	
	Inovasi produk
	0,471
	2,125
	Bebas multikolinearitas

	
	Kualitas produk
	0,419
	1,289
	Bebas multikolinearitas


Sumber: Data Processing SPSS 2025
Dari pada hasil uji tabel 8 menunjukan bahwa nilai tolerance > 0,1 serta nilai VIF <10, sehingga akan terambil kesimpulan bahwa model regresi dalam studi ini tidak multikolinearitas pada variabel untuk studi ini.


Hasil Uji Heteroskedastisitas
[image: ]
Gambar 1. Uji Heteroskedastisitas model scatterplot
Sumber: Data Processing SPSS 2025
Dari pada hasil uji gambar 1 Uji Heteroskedastisitas menggunakan scatterplot menunjukan bahwa tidak terjadi Heteroskedastisitas pada penelitian ini, Hal tersebut di tunjukan oleh titik pada gambar yang tersebar secara tidak beraturan tanpa memuat pola tertentu.
Uji Hipotesis
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda yang di uji
Tabel 9. Hasil Uji Analisis Linier Berganda
	Coefficientsa

	



Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	



t
	



Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	5.092
	3.380
	
	1.506
	.136

	
	X1
	.625
	.127
	.577
	4.908
	.000

	
	X2
	-.169
	.108
	-.164
	-1.569
	.121

	
	X3
	.392
	.116
	.376
	3.385
	.001


Sumber: Data Processing SPSS 2025
Sesuai hasil pengujian pada tabel 9 dapat dijelaskan bahwa rumus regresi ditentukan sebagai berikut: a = 5,092, b1 = 0,625, b2 = -0,169, b3 = 0,116
Angka konstanta sejumlah 5,092 mencerminkan nilai keputusan pembelian tanpa pengaruh variabel lain. Koefisien b1 sejumlah 0,625 mengartikan digital marketing mampu mendorong keputusan pembelian. Namun, b2 sejumlah -0,625 memperlihatkan inovasi produk tidak memberikan dampak positif. Terakhir, b3 sejumlah 0,392 memvalidasi bahwa adanya peningkatan pada kualitas produk secara langsung akan menaikkan keputusan pembelian di masa mendatang.
Hasil Uji Parsial ( T )
Tabel 10. 1 Hasil Uji Parsial (T)
	Model
	t
	t tabel
	Sig.
	Keterangan

	(Constant)
	1,506
	
	0,136
	

	Digital Marketing
	4,908
	1,984
	0,000
	Berpengaruh

	Inovasi Produk
	-1,569
	1,984
	0,121
	Tidak Berpengaruh

	Kualitas Produk
	3,385
	1,984
	0,001
	Berpengaruh


Sumber: Data Processing SPSS 2025
Sesuai pada hasil uji tabel 10 dapat terketahui hasil uji t hipotesis pengaruh Digital marketing, Inovasi produk, kualitas produk terkait keputusan pembelian pada kosmetik membuktikan bahwa variabel digital marketing mempunyai tingkatan signifikansi 0,000 < 0,05, maka mempunyai dampak positif dan signifikan terkait keputusan untuk membeli. Variabel inovasi produk memperlihatkan nilai signifikansi 0,121 > 0,05, sehingga dapat tersimpulkan variabel inovasi produk tidak berdampak terkait keputusan pembelian, dan variabel kualitas produk mempunyai nilai signifikansi 0,001 < 0,05 maka penting dan berdampak besar pada keputusan pembelian.
Hasil Penilaian Simultan ( F )
Tabel 11. Hasil Penilaian Simultan (F)
	Model
	
	F hitung
	Sig.

	1
	Regression
Residual Total
	39.235
	0.000b


Sumber: Data Processing SPSS 2025
Dari pada temuan uji tabel 11 terketahui bahwa nilai F hitung sejumlah 39,232 untuk tingkatan signifikansi 0,000 (<0,05). Temuan tersebut mengindikasi bahwa Digital Marketing, Inovasi Produk, untuk kualitas produk secara bersamaan mempunyai dampak besar terkait keputusan pembelian.
Hasil Uji Koefisien Determinasi
Tabel 12. Hasil Uji Koefisien Determinasi
	Model Summary

	Model
	Adjusted R Square

	1
	0,593


Sumber: Data Processing SPSS 2025
Dari temuan pada tabel 12 menunjukan nilai adjust R Square 0,593. Dapat disimpulkan bahwa 59,3% variasi keputusan pembelian akan terjelaskan oleh digital marketing, inovasi produk, dan kualitas produk, melainkan sisanya sejumlah 40,7 persen terpengaruhi pada faktor-faktor diluar model studi ini.
Pembahasan
Pengaruh Digital marketing terhadap Keputusan pembelian
Dari temuan pengujian serta analisis data, diperoleh nilai thitung lebih besar dari ttabel ( 4,908 > 1,990) pada nilai signifikansi ( 0,000 < 0,05 ). Temuan tersebut akan tersimpulkan bahwa Digital marketing berdampak positif dan signifikan pada parsial terkait Keputusan pembelian produk kosmetik di Boyolali. Hal ini menunjukan bahwa pendekatan pemasaran digital yang diterapkan mampu memengaruhi perilaku konsumen pada menentukan keputusan pembelian. Konsumen kosmetik di boyolali cenderung memanfaatkan media digital sebagai sumber utama dalam mencari informasi produk sebelum melakukan pembelian. Informasi yang disajikan melalui konten promosi digital, seperti deskripsi produk, ulasan penguna, dan manfaat produk, semakin optimal pemanfaatan digital marketing semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk memutuskan membeli produk kosmetik. Temuan ini sejalur pada kajian (Baronah et al., 2023) memaparkan bahwa Digital Marketing memberikan pengaruh signifikan terkait keputusan pembelian sebab mampu meningkatkan ketertarikan serta kepercayaan konsumen terhadap produk yang di promosikan. Studi ini diperkuat pada kajian dari (Mushoffa et al., 2023) yang menunjukkan bahwa kian kuat atau meningkatnya pemasaran, maka kian bertambah pula keputusan guna menjalankan pembelian.
Pengaruh Inovasi Produk terhadap Keputusan Pembelian
Dari temuan pengujian serta analisis data, didapatkan nilai thitung lebih kecil dari ttabel ( -1,569 < 1,990) pada nilai signifikansi ( 0,121 > 0,05). Temuan ini akan tersimpulkan bahwa Inovasi Produk berdampak negatif, temuan ini mengindikasi bahwa inovasi yang dilakukan belum menjadi pertimbangan utama konsumen untuk menetapkan keputusan pembelian. Pada konseptual, inovasi produk seharusnya mampu menciptakan nilai tambah dan keunggulan kompetitif. Namun, efektivitas inovasi sangat bergantung pada relevansi inovasi tersebut terhadap kebutuhan dan preferensi konsumen. Studi ini sejalur pada kajian (Zebua et al., 2024) yang memperlihatkan tidak termuat dampak antar variabel inovasi pada keputusan pembelian, pelanggan akan mempertimbangkan innovasi produk saat menjalankan pembelian dan selain itu konsumen juga umumnya membutuhkan waktu untuk mengenali dan memahami inovasi yang di tawarkan. Apabila inovasi produk tidak terkomunikasikan secara efektif melalui strategi pemasaran, maka inovasi tersebut tidak akan menjadi pertimbangan utama.
Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian
Dari temuan pengujian serta analisis data, didapatkan nilai thitung ( 3,385) lebih tinggi dari ttabel (1,990) pada tingkat signifikansi ( 0,001 < 0,05). Dari temuan tersebut, akan tersimpulkan kualitas produk mempunyai dampak positif serta signifikan terkait keputusan pembelian, hasil ini memperlihatkan bahwa kualitas produk ialah elemen utama yang terpertimbangkan konsumen guna pengambilan keputusan pembelian. Keualitas produk mencerminkan kemampuan sebuah produk pada memenuhi kebutuhan, harapan, dan standar yang diinginkan konsumen produk pada kualitas yang baik cenderung memberikan kepuasan, meningkatkan kepercayaan, serta mengurangi resiko ketidakpuasan setelah melakukan pembelian terhadap produk yang memiliki kualitas terjamin. Temuan ini konsisten pada kajian (Pranata & Raja, 2025) yang menyebutkan bahwa dengan melakukan perbaikan terhadap mutu produk akan dapat memperkuat citra merek dimana hal tersebut ialah strategi krusial guna menaikkan keputusan pembelian dan menetapkan daya saing di pasar. Kualitas produk yang dapat memenuhi atau melebihi ekspetasi konsumen akan menjadikan produk tersebut diminati oleh konsumen dan hal ini akan memberi pengaruh positif pada peningkatan penjualan dan keuntungan Primadhita et al (2023).
4. Kesimpulan
Dari temuan analisis data serta pembahasan yang telah dijalankan, akan tersimpulkan bahwa pengaruh Digital Marketing, Inovasi Produk, dan Kualitas Produk pada simultan mempunyai dampak positif terkait keputusan Pembelian Produk Kosmetik di boyolali, meskipun secara pardial inovasi produk tidak memberikan dampak signifikan. temuan ini menunjukkan bahwa pemanfaatan media digital yang efektif mampu memengaruhi konsumen dalam memperoleh informasi serta membentuk presepsi positif terhadap produk kosmetik. Temuan analisis juga memperlihatkan nilai R square sejumlah 0,593 yang bermakna bahwa 50,3 % variasi keputusan pembelian akan terjelaskan oleh digital marketing, inovasi produk, serta kualitas produk, melainkan 40,7% sisanya terpengaruhi pada elemen lain di luar model studi ini. Selain itu, mutu barang terbukti menjadi elemen krusial yang diperhitungkan saat membuat keputusan berbelanja, terutama terkait aspek keamanan, manfaat, dan kenyamanan penggunaan, sementara inovasi produk belum menjadi pertimbangan utama konsumen, sehingga perlu di sesuaikan lebih lanjut dengan kebutuhan dan preferensi pasar. Perusahaan diharap untuk terus menjaga dan meningkatkan kualitas produk, khususnya pada keamanan, kenyamanan, dan manfaat yang dirasakan konsumen. Peningkatan kualitas produk diharapkan dapat memperkuat keyakinan pelanggan serta meningkatkan pembelian kembali. Oleh karena itu, perusahan diharapkan mampu memperbaiki faktor-faktor yang masih kurang dan memaksimalkan potensi peningkatan keputusan pembelian kosumen di masa mendatang.
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