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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Digital Marketing terhadap 
keputusan pembelian pada E-Commerce. Pengaruh Efektivitas Iklan terhadap 
keputusan pembelian pada E-Commerce. Pengaruh komunikasi pemasaran 
terhadap keputusan pembelian pada E-Commerce. Jenis penelitian ini adalah 
penelitian kuantitatif. Alat analisis yang digunakan adalah uji validitas dan uji 
reliabilitas program Smart (PLS) Versi 3.0.PLS, dengan berbasis pendekatan 
Variance Based Structural Equation Modelling (SEM). Penelitian ini dilakukan di 
Asa Beauty Msglow Semarang. Populasi penelitian ini berjumlah 400 orang. 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan probability 
sampling dengan sampel 200 orang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
Digital Marketing Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap keputusan 
pembelian pada E-Commerce Asa Beauty Msglow Semarang. Efektivitas iklan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada E-
Commerce Asa Beauty Msglow Semarang.    Komunikasi pemasaran 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada E-
Commerce Asa Beauty Msglow Semarang. 
Kata Kunci: Digital Marketing, Efektivitas Iklan, Komunikasi Pemasaran, 
Keputusan Pembelian 

ABSTRACT 
This research aims to determine the influence of digital marketing on 
purchasing decisions in E-Commerce. The influence of advertising effectiveness 
on purchasing decisions in ECommerce. The influence of marketing 
communications on purchasing decisions in ECommerce. This type of research 
is quantitative research. The analytical tool used is the validity test and 
reliability test of the Smart (PLS) Version 3.0.PLS program, based on the 
Variance Based Structural Equation Modeling (SEM) approach. This research 
was conducted at Asa Beauty Msglow Semarang. The population of this study 
was 400 people. The sampling technique in this research used probability 
sampling with a sample of 200 people. The research results show that digital 
marketing has a positive and significant influence on purchasing decisions at 
E-Commerce Asa Beauty Msglow Semarang. Advertising effectiveness has a 
positive and significant effect on purchasing decisions at E-Commerce Asa 
Beauty Msglow Semarang. Marketing communication has a positive and 
significant effect on purchasing decisions at E-Commerce Asa Beauty Msglow 
Semarang. 
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PENDAHULUAN 
Dengan memasuki Era New Normal banyak sekali orang yang terdampak efek negatifnya 
seperti hal nya UMKM. UMKM merupakan usaha yang produktive untuk dikembangkan bagi 
mendukung perkembangan ekonomi secara makro dan mikro di Indonesia dan 
mempengaruhi sektor-sektor yang lain bisa berkembang. Pada saat era New Normal 
pengusaha di sektor UMKM yang sangat terlihat perannya mulai kesulitan dalam penjualan 
produknya kepada konsumen, begitupun konsumen yang merasa kesulitan dalam 
pemenuhan kebutuhan sehari-hari (Suci, 2017). Pada dasarnya masyarakat memanfaatkan 
kemajuan teknologi untuk meningkatkan keuntungan dan penjualan melalui pemasaran 
produk secara online. Masalah yang paling umum dalam dunia bisnis adalah kurangnya 
pengetahuan bisnis. Dengan teknologi terkini untuk berkomunikasi dengan konsumen, para 
pelaku bisnis harus beradaptasi sekarang ini harus menyesuaikan dengan perkembangan 
dunia digital agar dapat menentukan media promosi yang tepat untuk produk barang dan 
jasa, sehingga dapat lebih dipahami oleh masyarakat luas dan meningkatkan citra merek 
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian (Onsardi et al., 2022).  
 
Salah satu yang banyak mengalami perubahan adalah dibidang ekonomi yaitu jual-beli 
untuk sekedar pemenuhan kebutuhan serta keinginan masyarakat, dimana terjadi 
perubahan yang signifikan pada proses jual beli dari yang semula konvensional atau offiline 
kini mulai bergeser atau berubah menjadi berbasis online, hal ini terjadi atas berubahnya 
keputusan pembelian yang dilakukan oleh para konsumen yaitu mulai beralih pada E-
Commerce. Tak ayal beberapa e-commerce mengalami peningkatan dari segi transaksi dan 
juga kunjungan website yang cukup pesat. E-Commerce (electronic commerce) adalah 
bagian dari e-business (electronic business) yang berhubungan dengan kegiatan jual/beli 
barang melalui internet (Balhareth et al., 2021). E-Commerce juga meliputi aktivitas yang 
mendukung transaksi tersebut, seperti periklanan, pemasaran, dukungan konsumen, 
keamanan, pengiriman, dan pembayaran (Li et al., 2019).  
 
Pada masa pandemi COVID19 pengguna E-Commerce di Indonesia mengalami peningkatan 
yang cukup tinggi yaitu pada kuartal IV-2020 nilai penjualan secara keseluruhan meningkat 
sebanyak 36% dari kuartal sebelumnya, berbanding lurus dengan jumlah transaksi yang 
meningkat sebanyak 53% dari kuartal III, hingga mencapai lebih dari 750 ribu transaksi 
diberbagai e-commerce marketplace dalam tiga bulan terakhir”. 

 
Sumber: https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2021/02/11/10-e-commerce-

denganpengunjung-terbesar-pada-kuartal-iv-2020  
 

Berikut adalah  Tabel    pengunjung E 1.1 - Commerce pada kuartal IV 2020    
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Dari Tabel 1 pengunjung E-Commerce terbesar pada kuartal IV 2020 yang menunjukan 
bahwa Shopee berada di urutan pertama dengan jumlah pengunjung situs terbesar dan 
menjadi pilihan utama keputusan pembelian pada E-Commerce. Hal tersebut menandakan 
bahwa Shopee memiliki strategi pemasaran yang sangat luar biasa sehingga konsumen lebih 
memilih melakukan keputusan pembelian pada E-Commerce Shopee dibandingkan E-
Commerce lainnya.   
 
Akan tetapi pengunjung terbanyak pada E-Commerce ini sewaktu-waktu bisa berubah, 
terihat selisih antara Shopee dan Tokopedia tidak terlalu jauh, hal ini dikarenakan mereka 
mempunyai strategi pemasaran yang menarik bagi masyarakat. Pada penelitian ini peneliti 
mengangkat objek penelitian yaitu di perusahaan Asa Beauty Msglow Semarang. Oleh 
karena itu, terdapat beberapa permasalahan yang terdapat di perusahaan Asa Beauty 
Msglow Semarang dalam sektor E-Commerce, yang menyebabkan penurunan minat beli 
pada konsumen. Hal yang dapat mempengaruhi penurunan minat beli pada E-Commerce 
yaitu keputusan pembelian konsumen semakin menurun dan juga kurangnya efektivitas 
iklan digunakan sehingga menyebabkan kurangnya efektif dalam penyampaian iklan 
sehingga minat beli untuk memutuskan pembelian produk MsGlow masih kurang. Selain itu 
pemilihan kosa kata dan media sangat diperlukan untuk media promosi. Peneliti juga 
menambahakan variabel yaitu komunikasi pemasaran, guna untuk mengatasi fenomena 
masalah yang terjadi.  
 
Keputusan pembelian merupakan tindakan konsumen membeli suatu produk yang 
disediakan oleh sebuah toko. Para pembeli dipengaruhi oleh informasi mengenai produk, 
harga, distribusi dan promosi, kemudian konsumen mengelola semua informasi tersebut dan 
mengambil kesimpulan berupa respon untuk membeli (Putri Anggoro & Pranata, 2020). 
Keputusan pada konsumen untuk melakukan suatu transaksi pada keputusan ini dibuat 
setelah mereka menetapkan pemikiran/keputusan terhadap suatu produk yang signifikan 
(Laluyan dkk., 2019).  
 
Keputusan pembelian pada konsumen tersebut dipengaruhi oleh media promosi. Untuk 
media promosi saat ini yang paling banyak yaitu menggunakan Digital Marketing pada 
ECommerce. Di era globalisasi sangat penting menerapkan digital marketing karena 
cangkupan yang luas dan mudah digunakan. Suatu perusahaan dapat menggunakan Digital 
Marketing sebagai media pemasaran dalam meningkatkan volume penjualan.  
 
Dalam Digital Marketing kualitas pelayanan tentunya turut mengambil peran.(Rumagit, 
2023). Peran digital marketing adalah salah satu jenis kegiatan dalam pemasaran yang 
digunakan untuk mempromosikan atau memasarkan suatu produk atau jasa dan untuk 
menjangkau para calon konsumen dengan menggunakan media digital (Saputra & Ardani, 
2020). Selain itu digital marketing salah satu jenis pemasaran yang banyak digunakan untuk 
mempromosikan produk atau jasa dan untuk menjangkau konsumen menggunakan saluran 
digital (Yasmin dkk., 2015).   
 
Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pada E-Commerce adalah Efektifitas Iklan. 
Iklan sudah menjadi tuntutan yang tidak dapat dihindari demi sebuah produk yang 
ditawarkan supaya mendapat tempat di hati masyarakat (Briandana, 2022). Iklan di media 
sosial merupakan alat atau cara yang dilakukan oleh konsumen untuk membagikan 
informasi berupa teks, gambar, audio, dan video kepada orang lain dan perusahaan atau 
sebaliknya (Sumartias & Hafizni, 2017). Selain itu media sosial menjadi media yang paling 
ampuh untuk dijadikan media promosi, bahkan media sosial juga digunakan sebagai alat 
pemasaran yang interaktif, pelayanan, dan membangun hubungan dengan pelanggan dan 
calon pelanggan (Aisyah Dwityas et al., 2020).  
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Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah komunikasi pemasaran. 
Komunikasi pemasaran dapat didefinisikan sebagai kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh 
pembeli dan penjual, dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan 
keputusan dalam bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan 
dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik (Lisarini & Rachmayanti, 
2020). Selain itu Komunikasi pemasaran adalah cara yang digunakan perusahaan untuk 
menginformasikan, mempersuasi, dan mengingatkan konsumen, baik secara langsung 
maupun tidak langsung mengenai produk dan merek yang mereka jual. Komunikasi 
pemasaran berkontribusi terhadap ekuitas merek dengan membangun merek dalam ingatan 
(brand awareness) dan menciptakan citra merek (brand image) yang mencakup enam 
komponen yaitu periklanan, promosi penjualan, event, public relations dan publisitas, 
pemasaran langsung, dan penjualan personal (Nindyta et al., 2020).  
 
Tujuan penelitian ini untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh Digital Marketing 
terhadap keputusan pembelian pada E-Commerce. Pengaruh Efektivitas Iklan terhadap 
keputusan pembelian pada E-Commerce. Pengaruh komunikasi pemasaran terhadap 
keputusan pembelian pada E-Commerce.  
 
PENGEMBANGAN TEORI DAN HIPOTESIS  
 
Pengembangan Teori 
 

  
Sumber: Model Penelitian Dikembangkan Oleh Penulis, (2023) 

 
 
Banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, salah satunya adalah digital 
marketing. Adapun itu, dalam era pemasaran saat ini digital marketing merupakan sarana 
yang kini tidak terbatas dalam bentuk apapun, dimana pemasar bebas melakukan kreatifitas 
tanpa batas dalam berpromosi yang sebelumnya menggunakan media promosi konvensional 
(Purwana dkk., 2017). Pada pemasaran online, seperti pemasaran media sosial, semakin 
populer di beberapa negara. Salah satu jenis pemasaran online adalah pemasaran media 
sosial, yang berdampak pada berbagai industri (Balhareth et al., 2021). Perusahaan 
menghasilkan keuntungan besar sebagai hasil dari bentuk pemasaran ini. Meskipun sebuah 
perusahaan dapat memiliki banyak pengikut di akun media sosialnya, bisnis tersebut harus 
mengubah pengagum media sosial tersebut menjadi konsumen sebenarnya. Inilah sebabnya 
mengapa perusahaan skala kecil kesulitan mengubah peminat ini menjadi klien yang 
membayar. Mereka harus memahami bahwa klien ini dapat diubah menjadi pendukung kuat 
di perusahaan (Boateng & Okoe, 2015).  Selain itu, penting untuk memberi pengalaman 
unik untuk memenangkan pikiran dan hati customer sehingga keputusan untuk customer 
beli sangat besar. Domain virtual situs web dapat digunakan untuk memanfaatkan 
kesuksesan bisnis. Ini akan menghasilkan peningkatan keuntungan perusahaan dalam 
jangka panjang (wong poh ming et al., 2019). Maka dapat diajukan hipotesis sebagai 
berikut: 
H1: Digital Marketing Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian Media 
sosial mengacu pada lingkungan internet tempat orang berbagi pandangan, ide, dan 
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pemikiran mereka. Penggunaan platform komunikasi online untuk alasan bisnis sangatlah 
penting. Signifikansi ini diklasifikasikan menjadi dua kategori. Menurut para ahli, media 
sosial mempengaruhi niat membeli dan kepercayaan seseorang. Selain itu, ini membantu 
menyebarkan pengalaman dan pengetahuan pengguna mengenai produk atau layanan 
(Hajli, 2014). Media sosial dapat diklasifikasikan dalam berbagai cara. Ini termasuk dunia 
sosial virtual, dunia permainan virtual, jejaring sosial, blog, dan proyek kolaboratif. 
Wikipedia adalah contoh proyek kolaboratif; YouTube adalah contoh komunitas buatan 
pengguna; Cyworld dan Facebook adalah contoh jejaring sosial; Everquest adalah contoh 
dunia game virtual; dan Second life adalah contoh dunia sosial virtual. Iklan media sosial 
mengacu pada iklan yang dilakukan melalui penggunaan salah satu platform media sosial 
(Asha & Makalela, 2020). Maka media sosial telah mengubah cara individu berinteraksi. Cara 
orang berhubungan dengan rekan kerja, keluarga, dan teman, serta dengan organisasi, 
telah berkembang. Individu dapat terhubung dengan produk, bisnis, dan merek melalui 
media sosial. Media sosial memberikan peluang yang belum pernah ada sebelumnya bagi 
perusahaan untuk mempengaruhi keputusan customer untuk pembelian suatu produk. 
Keputusan tersebut akan meningkat pelaku bisnis berkomunikasi dengan pelanggannya 
melalui media sosial. Jika orang-orang terlibat dengan merek tersebut, mereka juga akan 
meningkatkan lalu lintas ke situs web merek tersebut. Hasilnya, penjualan organisasi akan 
meningkat dan (Word Of Mouth) WOM-nya akan diperkuat (Bi̇lgi̇n, 2018). Maka dapat 
diajukan hipotesis sebagai berikut: 
H2: Efektifitas Iklan Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian  
Komunikasi tentang manfaat produk organik di kalangan konsumen harus menjadi perhatian 
utama para pemasar, karena komunikasi dianggap sebagai alat penting bagi keberhasilan 
setiap produk ramah lingkungan (Yadav & Pathak, 2016). Mengkomunikasikan keberlanjutan 
membantu membuat khalayak sasaran menyadari bagaimana produk yang ditawarkan 
kepada mereka akan memenuhi kebutuhan mereka sekaligus mengatasi masalah ekonomi, 
sosial dan atau lingkungan (Villarino & Font, 2015). Oleh karena itu, untuk mencapai 
peningkatan konsumsi berkelanjutan, komunikasi kreatif menjadi salah satu elemen yang 
dapat dimanfaatkan oleh organisasi berkelanjutan (Mkhize & Ellis, 2020). Komunikasi 
pemasaran dalam media sosial dan market place dapat diartikan sebagai kegiatan 
komunikasi perusahaan untuk menginformasikan, mempengaruhi dan mengingatkan 
konsumen mengenai produk yang dijual serta untuk mempengaruhi keputusan pembelian 
terhadap konsumen (Putri Anggoro & Pranata, 2020). Maka dapat diajukan hipotesisi 
sebagai berikut: 
H3: Komunikasi Pemasaran Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian  
 
METODE PENELITIAN  
 
Sampel Dan Prosedur Penelitian   
 
Pendekatan yang digunakan pada penelitian ini yaitu pendekatan kuantitaif, jenis data yang 
digunakan yaitu data primer dan sekunder. Penelitian ini menggunakan data primer 
dikumpulkan dengan metode survey menggunakan kuesioner, sedangkan data sekunder 
mengumpulkan dengan mengolah data jumlah customer yang telah menggunakan produk 
Beauty Msglow yang ada di Semarang, profil perusahaan, media promosi, dan data 
perkembangan pengunjung di E-Commerce. Lokasi penelitian yang dilakukan oleh peneliti 
yaitu berada di Asa Beauty Msglow di Semarang. Jumlah sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini sebanyak 200 responden dari total populasi yang berjumlah 400 customer di 
Asa Beauty Msglow di Semarang. Kuesoner penelitian yang peneliti gunakan berpedoman 
pada skala Likert, sebagai nilai dari kuesioner yang dijawab dengan 5 alternatif jawaban, 
Untuk menghasilkan ouput penelitian ini menggunakan analisis statistik deskriptif dan 
analisis Struktural Equation Modeling (SEM), dengan software SmartPLS versi 3.0.  
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Definisi Operasional 
  
Definisi Oprasional adalah variabel penelitian dimaksudkan untuk memahami arti setiap 
variabel penelitian sebelum dilakukan analisis. Validitas dan Reliabilitas dilakukan sebelum 
penelitian (Sujarweni, 2018). Adapun operasionalisasi variabel dalam penelitian ini dapat 
dilihat pada Tabel 2.  
 

Tabel 1. Operasional Variabel Penelitian 

Variabel   Konsep Teoritis   Konsep 
Empiris   

Konsep  
Analitis   

Indicator  skala 

Keputusan 
Pembeli (Y)   

Keputusan pembelian 
adalah konsumen 
membentuk  
preferensi di antara 
merek dalam pilihan 
dan juga dapat 
membentuk niat 
untuk membeli 
merek yang paling 
disukai.  
(Pringgondani, 2022)   

Jumlah skor 
dari hasil  
keputusan  
pembeli 
menggunak  
an skala 
Likert yang 
berasal dari  
indikator 
Keputusan  
Pembeli   

Data 
diperoleh 
dari angket 
yang 
diberikan 
kepada 
responden   

1. Pemilihan 
Produk 

2. Pemilihan 
Merek 

3. Pemilihan 
tempat 
Penyalur  

4. Waktu 
Pembelian 

5. Jumlah 
Pembelian 

6. Metode 
Pembayaran   

Ordinal 

Digital  
Marketing  
(X1)   

Digital Marketing 
merupakan bentuk 
pemanfaatan  
teknologi yang dapat 
menghubung kan 
perusahaan dan 
konsumen untuk 
melakukan 
komunikasi dua arah. 
Penggunaan media 
promosi menggunaka  
n digital ini bukan 
hanya sekedar 
promosi melalui 
media seperti televisi 
atau majalah saja, 
melainkan yang bisa  
menjangkau lebih 
luas lagi  
(Kanapathipillai &  
Kumaran, 2022)   

Jumlah skor 
dari hasil  
keputusan  
pembeli  
menggunak  
an skala 
Likert yang 
berasal dari  
indikator 
Keputusan 
pembeli.   

Data 
diperoleh 
dari angket 
yang 
diberikan 
kepada 
responden   

a. Cost   
b. Incentive 

Program  
c. Site Design  
d. Interactive   

Ordinal  

Efektivitas 
Iklan (X2)   

"Iklan dianggap 
sebagai alat 
komunikasi yang 
signifikan dengan 
target audiens, 
berdasarkan 
potensinya untuk 
mempengaruhi cara  
orang berfikir atau 
merasa dan 
berperilaku”  

Jumlah skor 
dari hasil  
keputusan  
pembeli  
menggunak  
an skala 
Likert yang 
berasal dari 
indicator 
Keputusan  
 

Data 
diperoleh 
dari angket 
yang 
diberikan 
kepada 
responden 

a. Empathy 
b. Persuasion 
c. Impact 
d. Communication 

Ordinal  



7 
 

JPSB Vol.12 No.1, 2024 

 

Komunikasi 
Pemasaran 
(X3) 

Komunikasi 
pemasaran 
merupakan sarana 
yang digunakan 
pelaku usaha dengan 
maksud memberi 
informasi, 
menawarkan dan 
memberitahukan 
terkait suatu produk 
baik secara langsung 
maupun 
menggunakan media 
(Alam dkk., 2022) 

Jumlah skor 
dari hasil 
keputusan 
pembeli 
menggunak 
an skala 
Likert yang 
berasal dari 
indikator 
Keputusan 
pembeli 

Data 
diperoleh 
dari angket 
yang 
diberikan 
kepada 
responden 

a. Produk  
b. Cara pesanan 
c. Pembayaran 
d. Metode 

pengiriman 
e. Customer 

service 

Interval  

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
 
Demografi Sampel  
 

Keterangan  Frekuensi Persentase% 
Jenis Kelamin   
Laki- Laki   96 48%   

Perempuan  105   52%   

Usia    
16-20 Tahun   65   32%   

21-25 Tahun   69   35%   

26-30 Tahun   34   17%   

>30 tahun   33   16% 
Lama Penggunaan Produk     
Dibawah 1 tahun   56 28%   

1–2 tahun    52   26%   

Diatas 2 tahun    93   46%   

Sumber: Data Primer diolah 2024 
 
 
Berdasarkan Tabel 3 dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden yang telah menigisi 
kuesioner dengan kategori pekerjaan didominasi jenis kelamin perempuan sebanyak 105 
responden dengan nilai persentase sebesar 52%. Sedangkan untuk kategori usia didominasi 
usia 21-25 tahun dengan jumlah 69 responden dengan nilai persentase sebanyak 35%. 
Sedangkan kategori lama penggunaan produk paling lama diatas 2 tahun dengan jumlah 93 
dengan presentase 46 %.  
 
Hasil Analisis Data  
 
Penguji Instrumen  

Tabel 3. Hasil Rata- Rata dan Outer Loading 

Variable   Instrument Rata-
rata  

Outer 
Loading 

Digital 
Marketing 

X1.1 Anda mengenal berbagai produk yang ditawarkan di 
website resmi Beauty Msglow 

3.821 0.799 

X1.2 Anda mudah dalam menemukan berbagai produk 
yang ditawarkan Beauty Msglow saat melakukan 

3.846 0.820 
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pencarian informasi di situs pencarian. 
X1.3 Anda mengetahui produk Beauty Msglow melalui 

iklan di media sosial 
3.920*** 0.786 

X1.4 Anda mencari informasi produk yang ditawarkan dan 
mendatangi store serta menggunakan produk. 

3.269 0.590* 

X1.5 Anda mencari informasi produk yang anda perlukan 
pada kulit anda melalui blog/website/ sosial media 
resmi Beauty Msglow 

3.761 0.584* 

X1.6 Anda mengetahui produk Beauty Msglow melalui 
media sosial misalnya di facebook, instagram 

3.234** 0.393* 

X1.7 Anda mendapatkan email atau pesan yang berisi 
mengenai informasi promo produk penawaran 
Beauty Msglow 

3.900 0.820 

 X1.8 Anda mengetahui bahwa produk Beauty Msglow 
menyediakan layanan antarmuka dokter dengan 
customer berbasis aplikasi/web yang dapat 
digunakan di handphone 

3.552 0.391* 

Efektifitas 
Iklan 

X2.1 Perhatian saya tertuju pada produk Beauty Msglow 
di iklan medsos 

3.776 0.832 

X2.2 Iklan produk Beauty Msglow di medsos menarik 
perhatian saya 

3.900 0.830 

X2.3 Saya tertarik pada produk Beauty Msglow yang 
diiklankan 

3.905*** 0.771 

X2.4 Iklan memenuhi keingintahuan saya mengenai 
produk Beauty Msglow 

3.184 0.471* 

X2.5 Keingintahuan saya mengenai info produk Beauty 
Msglow dapat diperoleh melalui iklan 

3.900 0.664* 

X2.6 Akhirnya saya memilih membeli produk Beauty 
Msglow karena iklan 

2.652** 0.194* 

X2.7 Iklan membuat saya membeli produk Beauty Msglow 3.856 0.800 

Komunikasi 
Pemasaran 

X3.1 Promo diskon langsung menarik perhatian saya 
terhadap produk Beauty Msglow 

3.005** 0.267* 

X3.2 Perhatian saya tertuju pada produk Beauty Msglow 
di media komunikasi pemasaran 

3.910 0.835 

X3.3 Saya tertarik pada produk Beauty Msglow melalui 
testimoni teman 

4.259 0.403* 

X3.4 Saya tertarik dengan produk produk Beauty Msglow 
karena sudah masuk di market place 

4.383*** 0.347* 

X3.5 Customer service menjawab pertanyaan semua 
keingintahuan saya mengenai produk Beauty 
Msglow. 

4.244 0.419* 

X3.6 Keingintahuan saya mengenai info produk Beauty 
Msglow dapat diperoleh melalui media komunikasi 
pemasaran 

3.269 0.607* 

X3.7 Akhirnya saya memilih membeli produk  
Beauty Msglow karena bisa pembayaran 
menggunakan aplikasi 

3.761 0.802 

X3.8 Pengiriman yang mudah dan cepat membuat saya 
membeli produk Beauty Msglow 

3.234 0.322* 

Keputusan 
Pembelian 

Y.1 Jika saya ingin perawatan wajah, saya pasti memilih 
produk Msglow Beauty yang ditawarkan Asa Msglow 
Beauty 

3.900 0.796 

Y.2 Saya memilih produk Msglow Beauty karena merasa 
Aman dan cocok di kulit saya 

3.552 0.296 

Y.3 Saya yakin menggunakan produk Msglow Beauty 
merupakan keputusan yang tepat 

3.776 0.795 

Y.4 Saya menggunakan produk Msglow Beauty yang 4.169 0.727 
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ditawarkan 
Y.5 Sayamenggunakan produk Msglow Beauty karena 

untuk kebutuhan kulit wajah saya agar menjadi lebih 
cantik 

4.254*** 0.469* 

Y.6 Menurut saya, mendapatkan produk Msglow Beauty 
sangat mudah di toko atau di web resminya dan 
untuk pembayaran sangat mudah dengan cash atau 
dengan transfer kartu kredit 

3.318** 0.225* 

* Tidak dipakai karena loading rendah 
** Rata-rata terendah 
*** Rata-rata tertinggi 

Sumber: Data Primer diolah 2024 
 
Setelah dilakukan dropping data, selanjutnya hasil resume pengujian validitas, selengkapnya 
di Tabel 4. Dari Tabel 4, pengujian Convergent Validity pada semua indikator konstruk 
menunjukkan bahwa indikator telah memenuhi validitas konvergen karena memiliki nilai 
loading factor diatas 0,50. Selanjutnya pengujian average variable extract (ave), cronbach’s 
alpha dan composite reliability dilihat pada Tabel 5  

Tabel 4. Uji Average Variable Extract (AVE), Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

Variabel   
Average Variance 
Extracted (AVE)   

Cronbach's 
Alpha   

Composite  
Reliability   

Digital Marketing   0,651   0,824   0,882   

Efektifitas Iklan   0,654   0,825   0,883   

Komunikasi Pemasaran   0,598   0,665   0,817   

Keputusan Pembelian   0,671   0,510   0,803   

Sumber: Data Primer diolah 2024 
 
Nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk semua variabel berada pada nilai di atas 0,50. 
Maka dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel dalam penelitian ini valid. Nilai variabel 
laten memiliki nilai Composite Reliability dan Cronbach's Alpha lebih dari sebesar 0,70 (≥ 
0,70) yang berarti konstruk memiliki reliabilitas yang baik. Menurut Sarstedt et al., (2019) 
menyatakan bahwa varian ekstrak atau (uji lanjut reliabilitas) adalah nilai minimal 0.5 
semakin mendekati 1 semakin reliabel. Dari hasil distribusi jawaban responden diatas 
terhadap keseluruhan variabel dengan 4 variabel dan 29 indikator semuanya memiliki 
reliabilitas yang baik. Selanjutnya pengujian R square, dilihat pada Tabel 6: 
 

Tabel 6 Uji R Square 

 R Square 
Keputusan Pembelian 0.821 

Sumber: Data Primer diolah 2024 
 

Pada pengujian R Square, keputusan pembelian mendapatkan hasil 0.821. Selanjutnya 
pengujian validitas diskriminan (fornell lesser criterium) dilihat pada Tabel 7:  
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Tabel 7. Uji Discriminant Validity (Fornell Larcker Criterion) 

   Digital 
Marketing (X1)   

Efektifitas 
Iklan 
(X2) 

Komunikasi 
Pemasaran 
(X3)   

Keputusan 
Pembelian 
(Y)   

Digital Marketing (X1)   0,807         

Efektifitas Iklan (X2)   0,673   0,809       

Komunikasi Pemasaran (X3)   0,807   0,842   0,773     

Keputusan Pembelian (Y)   0,628   0,553   0,642   0,819   

Sumber: Data Primer diolah 2024 
 
Akar kuadrat dari Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap konstruk lebih besar 
daripada korelasi antara satu konstruk dengan konstruk lainnya dalam model, sehingga 
konstruk dalam model yang diestimasi memenuhi kriteria validitas diskriminan. Selanjutnya 
pengujian goodness-of-fit measures for SEM dilihat pada Tabel 8.  
 

Tabel 8. Uji Goodness-Of-Fit Measures Dari SEM 

 Kriteria Saturated 
Model 

Estimated 
Model 

SRMR acceptable if <= 0.08 0.114 0.114 

d_ULS acceptable if >= 0.95 1,186 1,186 

d_G acceptable if P >= 0.05 n/a n/a 

Chi-Square close to zero Infinite Infinite 

NFI 
rms Theta 

acceptable if >= 0.90 
close to zero 

n/a 
0,286 

n/a 

Sumber: Data Primer diolah 2024 
 
Pada Tabel 8 menunjukan uji Goodness-of-fit untuk pengukuran di model SRMR masih di 
atas kriteria dengan hasil 0.114 yang seharusnya dibawah atau sama dengan  0,08, 
sedangkan untuk pengukuran model d_G dan NFI menunjukan n/a yang artinya not  
applicable. Untuk Chi-Square menunjukan infinite yang artinya tak terbatas. Sedangkan 
untuk model d_ULS, dan rms Theta masih di atas kriteria. Selanjutnya pengujian hipotesis 
dilihat pada Tabel 9.  

Tabel 9 Uji Hipotesis 

 Original  
Sample 
(O) 

Sample  
Mean  
(M) 

Standard  
Deviation  
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P Values 

Digital Marketing (X1) →  
Keputusan Pembelian (Y) 

0,387 0,388 0,046 8,382 0,000 

Efektifitas Iklan (X2) →  
Keputusan Pembelian  
(Y) 

0,519 0,518 0,056 9,321 0,000 

Komunikasi Pemasaran  
(X3) → Keputusan  
Pembelian (Y) 

0,112 0,112 0,045 2,489 0,013 

Sumber: Data Primer diolah 2024 
 
Hasil uji hipotesis menyimpulkan bahwa pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan 
Pembelian bernilai positif, dibuktikan dengan nilai original sampel yang dimiliki sebesar 
0,387 dan nilai t-statistik yang dimiliki sebesar 8,382 dimana nilai t-statistik harus diatas 
1,96 dan nilai P 0,000 yang lebih kecil dari 0,50. Sedangkan pengaruh Efektifitas Iklan 
terhadap Keputusan Pembelian bernilai Positif, dibuktikan dengan nilai original sampel yang 
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dimiliki sebesar 0,519 dan nilai t-statistik yang dimiliki sebesar 9,321 dimana nilai tstatistik 
harus diatas 1,96 dan nilai P 0,000 yang lebih besar dari 0,050. Pengaruh Komunikasi 
Pemasaran terhadap Keputusan Pembelian positif dibuktikan dengan nilai original sampel 
yang dimiliki sebesar 0,112 dan nilai t-statistik yang dimiliki sebesar 2,489 dimana nilai t-
statistik harus diatas 1,96 dan nilai P 0,000 yang lebih kecil dari 0,50. 
 

 
 

Gambar 2 Diagram Jalur 
Sumber: Data Primer diolah 2024 

 
PEMBAHASAN  
 
Digital Marketing Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan 
Pembelian  
 
Kegiatan media sosial perusahaan berfungsi dalam komunikasi, memberikan informasi, 
dukungan untuk kehidupan sehari-hari, promosi dan penjualan, dan respon sosial. Dengan 
hadirnya media sosial juga dapat digunakan sebagai alat bagi perusahaan untuk 
mengkomunikasikan keunikan merek mereka dan meningkatkan preferensi untuk dan 
kesetiaan kepada merek-merek tersebut (Fitrianna & Aurinawati, 2020).  
Berdasarkan hasil analisis deskriptif dapat dilihat pada sebaran kuesioner pada pertanyaan: 
X1.3. Anda mengetahui produk Beauty Msglow melalui iklan di media sosial (mean tinggi). 
Berdasarkan rata-rata dan outer loading termasuk nilai tinggi. Maka dapat digambarkan 
bahwa iklan produk Beauty Msglow pada media sosial sangat menguntungkan bagi Asa 
Beauty Msglow Semarang. Karena dengan iklan di media sosial, Beauty Msglow yang 
semakin gencar, melalui market place dan media social. Begitu juga dengan brand image 
toko semakin dipercaya oleh konsumen. Asa Beauty Msglow Semarang semakin baik dimata 
konsumen, dan sudah tertanam dibenak mereka untuk selalu berbelanja karena citra merek 
Beauty Msglow.  
 
Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya. Bahwa digital marketing sebagai 
eksploitasi terhadap teknologi digital yang digunakan untuk menciptakan suatu saluran 
untuk mencapai resipien potensial untuk mencapai tujuan perusahaan melalui pemenuhan 
kebutuhan konsumen yang lebih efektif (Purwana dkk., 2017). Pada digital marketing, 
seperti media sosial pemasaran dan pemasaran seluler, memiliki dampak besar terhadap 
keputusan pembelian konsumen (Fattah et al., 2021). Dengan menggunakan teknologi 
digital, saluran pemasaran digital seperti pemasaran email, media sosial, iklan online, dan 
layanan seluler dapat meningkatkan pengalaman belanja konsumen di tingkat pembelian 
dengan mempermudah pemesanan, pembelian, dan pembayaran produk sehingga 
menghemat waktu pelanggan dan uang (Qazzafi, 2019).   



12 
 

JPSB Vol.12 No.1, 2024 

 
Efektifikas Iklan Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan 
Pembelian  
 
Iklan merupakan salah satu cara mengkomunikasikan positioning yang ingin dicapai. Iklan 
sudah menjadi tuntutan yang tidak dapat dihindari demi sebuah produk yang ditawarkan 
supaya mendapat tempat di hati masyarakat. Perusahaanperusahaan yang akan 
memasarkan hasil produksinya pasti menggunakan iklan untuk menawarkannya (Robbs & 
Lloyd, 2016).  
 
Berdasarkan hasil analisis deskriptif dapat dilihat pada sebaran kuesioner pada pertanyaan: 
X2.3: Saya tertarik pada produk Beauty Msglow yang diiklankan (mean tinggi). Berdasarkan 
rata-rata termasuk nilai tinggi, maka dapat digambarkan bahwa apabila tingkatan periklanan 
yang di lakukan oleh Asa Beauty Msglow semakin baik dan benar, maka keputusan 
pembelian konsumen akan semakin menaik. Karena konsumen sudah sangat cerdas untuk 
mencari informasi mengenai produk yang dibutuhkan   
 
Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya. Bahwa, Iklan online merupakan salah 
satu bentuk promosi yang meyakinkan pelanggan untuk mengambil keputusan pembelian 
dan memberikan informasi kepada khalayak. Ketika informasi disampaikan dalam konteks 
yang menyenangkan, maka informasi tersebut mudah diterima. Selain itu, pemasaran 
periklanan online adalah strategi yang memanfaatkan Internet untuk mendapatkan traffic 
situs web dan menyampaikan surat pemasaran kepada calon konsumen yang tepat 
(Budiman, 2021). Keuntungan paling signifikan dari periklanan online adalah promosi produk 
tanpa batas geografis (Arifur et al., 2017). Oleh karena itu, periklanan online adalah bagian 
yang sangat penting dari pemasaran digital. Hal ini juga disebut periklanan internet, melalui 
mana perusahaan dapat mendistribusikan surat tentang produk atau jasa. Pasalnya, iklan 
online dapat memanfaatkan peluang untuk menjangkau penggunanya melalui berbagai 
platform online, memberikan kesadaran akan produknya, dan meningkatkan penjualan di 
masa depan (Dhore & Godbole, 2019). Selain itu, periklanan online bersifat fleksibel dan 
memudahkan perusahaan untuk memperbarui produk, layanan, dan informasi mereka (Afzal 
& Khan, 2015). Maka efektivitas iklan online dalam keputusan pembelian, termasuk 
penggunanya, cukup terbiasa dengan iklan online dengan sikap positif terhadap iklan online. 
Dalam penelitian ini, Internet telah berkembang sebagai platform periklanan karena 
memungkinkan interaktivitas 24 jam antara pengiklan dan pengguna (Fattah et al., 2021).  
 
Komunikasi Pemasaran Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian  
 
Komunikasi pemasaran suatu kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual, 
dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan di bidang 
pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara 
menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik (Briandana, 2022).  
 
Berdasarkan hasil analisis deskriptif dapat dilihat pada sebaran kuesioner pada pertanyaan: 
X3.4: Saya tertarik dengan produk-produk beauty Msglow karena sudah masuk di market 
place (mean tinggi). Berdasarkan rata-rata termasuk nilai tinggi, maka dapat digambarkan 
bahwa pemasaran di market place sangat berpengaruh terhadap omzet yang didapat. Untuk 
menambah omzet atau laba yang diperoleh, maka Asa Beauty Msglow Semarang bisa 
menggunakan promo diskon atau promo potongan harga yang dimana promo tersebut bisa 
menaikan pendapatan.   
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Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya. komunikasi pemasaran mempengaruhi 
perilaku keputusan pembelian (Katanyutaveetip et al., 2022). Mengenai dampak tren digital 
terkait pemasaran menemukan bahwasanya penggunaan pemasaran digital memberikan 
keuntungan dalam mengembangkan strategi pemasaran dan mempererat hubungan 
komunikasi secara berkelanjutan dengan konsumen (Alam dkk., 2022). Maka media sosial 
sudah menjadi sarana yang memudahkan untuk berbagi informasi maupun berdiskusi dalam 
kegiatan bisnis serta berbagi berbagai macam informasi. Media sosial merupakan media 
yang efektif dalam melakukan penjualan baik barang maupun jasa. Media sosial juga 
dipandang sebagai rantai alat pengirim pesan yang akan disebarkan oleh orang lain secara 
terus-menerus. Pesan berantai itulah yang disebut sebagai viral marketing dan dapat 
digunakan sebagai media kampanye untuk mempengaruhi konsumen (Artanti dkk., 2019). 
Komunikasi pemasaran merupakan salah satu elemen pemasaran digital yang mempunyai 
dampak signifikan terhadap rasa syukur konsumen setelah mereka melakukan keputusan 
pembelian (Kanapathipillai & Kumaran, 2022). 
 
KESIMPULAN DAN SARAN  
 
Kesimpulan  
 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasn pada bab 4, maka peneliti mengambil 
beberapa kesimpulan antara lain:  

1. Variabel digital marketing berpengaruh positif  dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian Pada E-Commerce Di Era Digital Di Asa Beauty Msglow Semarang  

2. Variabel efektifikas iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian Pada E-Commerce Di Era Digital Di Asa Beauty Msglow Semarang  

3. Variabel komunikasi pemasaran berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
Pada E-Commerce Di Era Digital Di Asa Beauty Msglow Semarang  

 
Saran   
Dari penelitian yang sudah dilakukan pada pelanggan di Asa Beauty Msglow Semarang, 
saran yang peneliti sampaikan berdasarkan hasil yang ditemukan peneliti. Sehingga dapat 
dijadikan bahan pertimbangan untuk menarik konsumen yang ingin membeli produk Beauty 
Msglow, sehingga akan berdampak pada profit yang di dapat oleh Asa Beauty Msglow 
Semarang sebagai berikut:  

1. Melihat dari hasil pengolahan SEM pada penelitian yang menunjukan bahwa 
efektifikas iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan penelitian diketahui pada Asa Beauty Msglow Semarang tingkatan 
periklanan yang di lakukan semakin baik dan benar, maka keputusan pembelian 
konsumen akan semakin menaik. Karena konsumen sudah sangat cerdas untuk 
mencari informasi mengenai produk yang dibutuhkan. Selain itu ditambah dengan 
promo potongan harga yang menambah efektifitas iklan pada konsumen terutama 
media sosial lebih menarik dan lebih banyak di kunjungi. Dengan demikian Asa 
Beauty Msglow Semarang semakin dipercaya oleh konsumen. Asa Beauty Msglow 
Semarang semakin baik dimata konsumen, dan sudah tertanam dibenak mereka 
untuk selalu berbelanja karena citra merek Beauty Msglow.  
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