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  ABSTRAK 

PT AVO Innovation & Technology melalui brand Avoskin berupaya untuk 

meningkatkan kualitas produk dan Social Media Marketing guna mendukung 

keputusan pembelian konsumen. Media sosial, terutama Instagram, menjadi 

platform strategis untuk menjangkau konsumen, meningkatkan interaksi, dan 

membangun kesadaran merek. Namun, meskipun Avoskin telah menjadi salah satu 

merek skincare lokal terkemuka di Indonesia, terdapat ulasan negatif mengenai 

kualitas produk yang memengaruhi persepsi konsumen dan keputusan pembelian. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing dan 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen Avoskin di Kota 

Bandung. Dengan pendekatan Metode Kuantitatif, data dikumpulkan melalui 

kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden dengan menggunakan teknik 

sampling dengan jenis purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan SPSS. 

Data dianalisis menggunakan regresi linier berganda untuk menguji hubungan antar 

variabel. 

Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing dan kualitas 

produk memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian secara 

simultan maupun parsial. Variabel kualitas produk memberikan kontribusi lebih 

besar dibandingkan pemasaran media sosial dalam memengaruhi keputusan 

pembelian Hal ini menunjukkan pentingnya kualitas produk sebagai faktor utama 

yang dipertimbangkan konsumen dalam memilih produk Avoskin. 

 

Kata Kunci: Social Media Marketing, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian, 

Avoskin, Kota Bandung. 

 

 

 
 



 7 

ABSTRACT 

PT AVO Innovation & Technology through the Avoskin brand strives to improve 

product quality and Social Media Marketing to support consumer purchasing 

decisions. Social media, especially Instagram, is a strategic platform to reach 

consumers, increase interaction, and build brand awareness. However, although 

Avoskin has become one of the leading local skincare brands in Indonesia, there 

are negative reviews regarding product quality that influence consumer perception 

and purchasing decisions. 

This study aims to analyze the influence of Social Media Marketing and product 

quality on Avoskin consumer purchasing decisions in Bandung City. With a 

Quantitative Method approach, data were collected through questionnaires 

distributed to 100 respondents using a purposive sampling technique. Data analysis 

was carried out with SPSS. Data were analyzed using multiple linear regression to 

test the relationship between variables. 

The results of the study indicate that Social Media Marketing and product quality 

have a significant influence on purchasing decisions simultaneously and partially. 

The product quality variable contributes more than Social Media Marketing in 

influencing purchasing decisions. This shows the importance of product quality as 

the main factor considered by consumers in choosing Avoskin products. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Product Quality, Purchasing Decision, 

Avoskin, Bandung City. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Avoskin merupakan brand skincare lokal Indonesia di bawah naungan PT 

AVO Innovation & Technology dan berdomisili di Yogyakarta yang didirikan oleh 

Anugrah Pakerti, salah satu CEO berpengaruh di Asia 30 Under 30 versi Forbes. 

Avoskin pertama kali diluncurkan pada tahun 2014 dengan menggunakan konsep 

green & clean beauty, yaitu menghadirkan produk-produk kecantikan dengan 

mengedepankan pendekatan sustainability. Pendekatan sustainability ini meliputi 

dari proses concepting hingga pemasaran dan pasca-pemakaian produknya. 

Produk-produk Avoskin juga diformulasikan secara inovatif dengan signature-nya 

natural-science ingredients. Beberapa bahan natural yang Avoskin gunakan 

diantaranya seperti esktrak aloe vera, tea tree, kiwi, mandarin orange, damask rose, 

dan rasberi. Avoskin membeli bahan baku ini dari para petani lokal di daerah Jawa 

dan Bali sehingga dikenal juga sebagai penggerak ekonomi dalam negeri 

(https://id.wikipedia.org/wiki/Avoskin) 

Saat ini Avoskin merupakan brand lokal yang terkenal di Indonesia. 

Avoskin berfokus mengembangkan produk yang ramah lingkungan. Avoskin sudah 

banyak menerima berbagai pengahargaan seperti Female Daily Best of Beauty 

Awards 2018, Female Daily Best of Beauty Awards 2019, Female Daily Best of 

Beauty Awards 2020, Sociolla Award 2020. Avoskin terus berkembang hingga saat 

ini dan selalu konsisten menerapkan green beauty concept di setiap produknya. 
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Gambar 1. 1 Logo Avoskin 

Sumber: https://www.avoskinbeauty.com (diakses pada 10 Oktober 2024) 
 

Visi:  

Menjadi brand leader di industri kecantikan yang dapat mendukung wanita menjadi  

lebih percaya diri dan berani.  

Misi:  

1. Mendistribusikan produk kecantikan yang berkualitas dan menciptakan inovasi 

produk melalui research dan development yang mendalam.  

2. Mendukung terciptanya entrepreneur baru melalui Avo Store untuk 

mengembangkan bisnis dan memudahkan mereka dalam bertransaksi baik dari 

sesama Avo Store maupun ke Avoskin pusat.  

3. Memberikan edukasi serta memberi pelayanan terbaik dan berkualitas kepada 

setiap Mitra Avo dan seluruh customer.  
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Gambar 1. 2 Produk Avoskin 

Sumber: https://www.avoskinbeauty.com/ 

 

Avoskin merupakan merek skincare lokal yang sering menerima respon 

positif dari beauty enthusiast mengenai inovasi produk-produknya. Merek ini 

menawarkan berbagai produk yaitu toner, serum, essence, facial cleanser, 

moisturizer, eye care, masker, sunscreen, sheet mask, eye ampoule, dengan 

berkomitmen untuk memproduksi produk tanpa alkohol, pewangi, merkuri, SLS, 

paraben, dan silikon sehingga Avoskin berhasil membangun citra sebagai skincare 

lokal yang mampu bersaing di pasar global. Avoskin memiliki visi dan misi 

menjadi brand leader di industri  kecantikan yang dapat mendukung wanita untuk 

lebih percaya diri dan berani dengan mendistribusikan produknya yang berkualitas 

dan menciptakan inovasi produk melalui research dan development yang 

mendalam dengan mendistribusikan produknya melalui Avo Store sehingga 

produknya dikenal di seluruh Indonesia (Avoskinbeauty, 2021). 
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1.2 Latar Belakang Penelitian 

Media sosial adalah salah satu bentuk evolusi internet yang menjadi 

kebutuhan masyarakat saat ini. Lebih dari 70% masyarakat Indonesia mendapatkan 

informasi melalui media sosial yang memiliki laju cepat. Selain berfungsi sebagai 

alat komunikasi, media sosial juga sering digunakan untuk promosi dalam dunia 

bisnis. Media sosial dianggap sebagai sarana yang efektif dan efisien untuk 

membangun hubungan antara perusahaan dan konsumen. Sebagian besar 

perusahaan publik memiliki situs web resmi yang berisi informasi penting 

mengenai perusahaan tersebut (Tri Utami Lestari, 2019).  

Pemasaran media sosial menjadi bagian penting dalam dunia bisnis modern. 

Berbagai organisasi, baik besar maupun kecil, semakin menyadari potensi besar 

yang dimiliki oleh platform media sosial dalam menjangkau dan berinteraksi 

dengan audiens target mereka. Secara esensial, pemasaran media sosial merujuk 

pada penggunaan berbagai saluran dan platform media sosial untuk 

mempromosikan merek, produk, atau layanan, sekaligus membangun hubungan 

dengan pelanggan yang ada maupun calon pelanggan. (Arora et al., 2022) 

Kualitas produk merupakan aspek yang perlu diperhatikan secara serius 

oleh perusahaan atau produsen, karena kualitas produk tersebut berkaitan erat 

dengan tingkat kepuasan konsumen, yang merupakan tujuan dari kegiatan 

pemasaran yang dijalankan oleh perusahaan. Kualitas produk menarik minat 

konsumen dalam menjalin hubungan yang baik dengan penyedia produk, dan 

adanya interaksi ini akan memberikan kesempatan bagi perusahaan untuk 

mengetahui dan memahami apa yang menjadi kebutuhan dan harapan dalam 

persepsi konsumen, serta konsumen selalu menginginkan produk berkualitas yang 

sebanding dengan harga yang mereka bayar (Tirtayasa et al., 2021). 

Avoskin Beauty adalah merek produk kecantikan yang didirikan pada tahun 

2014. Perusahaan ini menggunakan Instagram sebagai salah satu platform utama 

dalam strategi Social Media Marketing untuk mempromosikan produk dan layanan 

mereka. Strategi ini memungkinkan perusahaan menjangkau audiens dengan cara 

yang lebih modern dan kreatif. 

Salah satu metrik utama untuk mengukur keberhasilan pemasaran di media 
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sosial adalah tingkat keterlibatan atau engagement rate. Tingkat keterlibatan ini 

mengacu pada persentase pengguna media sosial yang berinteraksi dengan konten 

yang dipublikasikan oleh sebuah akun. Semakin tinggi tingkat keterlibatan, 

semakin besar peluang pengguna untuk memperhatikan konten, berinteraksi 

dengan merek, dan akhirnya menjadi pelanggan setia. 

Menurut Lumantya & Suryadi (2022), pemasaran melalui media sosial 

dapat meningkatkan brand awareness karena memberikan kemudahan bagi 

konsumen untuk mengetahui informasi tentang perusahaan dan berinteraksi melalui 

konten yang dibuat. Strategi ini dapat membantu meningkatkan keterlibatan 

audiens di media sosial. Namun, data menunjukkan bahwa Avoskin memiliki 

tingkat keterlibatan sebesar 0,20%, lebih rendah dibandingkan pesaingnya, 

Somethinc, yang memiliki engagement rate sebesar 0,35%. Perbedaan ini 

mengindikasikan bahwa interaksi pengguna terhadap konten Instagram Avoskin 

masih perlu ditingkatkan agar dapat bersaing dengan merek lain di industri 

kecantikan. 

Avoskin secara aktif mempromosikan produk perawatan kulitnya melalui 

situs web resmi, media sosial, dan forum kecantikan seperti Female Daily. Media 

sosial menjadi salah satu strategi utama Avoskin karena pendekatan ini 

memungkinkan informasi menyebar secara cepat dan efektif ke berbagai kelompok 

audiens. Konten kreatif yang diunggah juga dirancang untuk menarik perhatian 

konsumen dan meningkatkan daya tarik merek di pasar yang kompetitif. Sebagai 

merek perawatan kulit lokal yang terus berkembang di Indonesia, Avoskin 

memiliki potensi besar untuk memperkuat posisinya di pasar. Dengan 

meningkatkan kualitas konten dan strategi keterlibatan di media sosial, Avoskin 

dapat mencapai audiens yang lebih luas dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 
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Gambar 1. 3 Media Sosial yang Paling Sering Digunakan di Indonesia 2023 

Sumber: (Data Reportal, 2023) 

Dilihat dari gambar 1.3 diatas hasil dari persentase platform media sosial Di 

Indonesia, TikTok merupakan aplikasi yang paling banyak digunakan dengan 

pangsa pasar 70,8%, menduduki peringkat keempat  setelah WhatsApp, Instagram, 

dan Facebook. Menurut data survei dari We are Social Hootsuite (Laporan Data, 

2023), Instagram merupakan salah satu platform media sosial terpopuler di 

Indonesia yang dikunjungi banyak pengguna internet . 

 

Gambar 1. 4 Data Penjualan Produk Avoskin 
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Sumber: https://compas.co.id/article/penjualan-skincare-lokal-seminggu, diakses 2024 
 

Foto di atas menjelaskan alasan peneliti memilih merek Avoskin Beauty 

sebagai objek penelitian. Avoskin merupakan merek perawatan kulit lokal 

Indonesia yang terus diminati oleh konsumen. Pada tahun 2020, Avoskin menjadi 

salah satu produk terlaris di kategori perawatan kulit lokal dan berhasil bersaing 

dengan produk global di pasar Indonesia. Merek ini mencatat total penjualan 

sebesar Rp594.045.804 dengan volume transaksi mingguan mencapai 5.788. 

Keputusan pembelian adalah tindakan konsumen dalam memilih merek 

tertentu dari berbagai alternatif yang tersedia. Keputusan pembelian ini merupakan 

bagian dari perilaku konsumen, yaitu studi mengenai bagaimana individu, 

kelompok, atau organisasi memilih, membeli, menggunakan, serta memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka melalui barang, jasa, ide, atau pengalaman 

(Tirtayasa et al., 2021). 

Berikut merupakan ulasan pelanggan pada website female daily 

 
Gambar 1. 5 Ulasan Negatif Produk Avoskin 

Sumber: Female Daily, 2024 
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Gambar 1.5 menunjukkan bahwa beberapa konsumen masih belum puas 

dengan produk Avoskin. Ulasan negatif ini dapat menciptakan persepsi buruk di 

kalangan konsumen mengenai kualitas produk Avoskin. Beberapa keluhan yang 

sering muncul antara lain timbulnya jerawat setelah penggunaan produk atau hasil 

yang tidak sesuai dengan harapan. Situasi seperti ini dapat membuat sebagian 

konsumen enggan membeli ulang, bahkan membuat calon pengguna baru ragu 

untuk mencoba produk tersebut. 

Konsumen biasanya melakukan penelitian sendiri untuk memperoleh 

informasi yang dibutuhkan tentang produk perawatan kulit Avoskin. Informasi ini 

meliputi reaksi produk terhadap kulit, bahan-bahan yang terkandung, warna, harga, 

serta merek produk. Sumber informasi konsumen sangat beragam, mulai dari media 

sosial, situs web resmi, hingga ulasan dari konsumen lain yang telah mencoba 

produk tersebut (Lestari et al., 2021). 

Jika pengalaman konsumen terhadap produk tidak memuaskan, persepsi 

negatif ini dapat memengaruhi opini mereka dan akhirnya memengaruhi keputusan 

pembelian. Salah satu faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian adalah 

kualitas produk. Kualitas produk sangat penting dalam pemilihan produk perawatan 

kulit, termasuk Avoskin. Dalam konteks ini, keputusan pembelian produk Avoskin 

biasanya tidak dilakukan secara spontan, melainkan melalui proses pertimbangan 

yang matang (Nurahman & Indrianto, 2021). 

 
Tabel 1. 1 Ulasan Negatif Kualitas Produk Avoskin 

No. Ulasan Produk Permasalahan 

 

1. 

 

 

Review tersebut menjelaskan bahwa 

konsumen melaporkan setelah 

menggunakan produk Avoskin sebanyak 

dua kali, kulitnya justru mengalami 
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bruntusan. Hal ini membuatnya ragu 

apakah harus melanjutkan pemakaian 

produk atau berhenti. Ini menunjukkan 

adanya reaksi kulit yang mungkin tidak 

sesuai dengan harapan pengguna. Hal ini 

mempengaruhi konsumen terhadap 

kualitas produk Avoskin. 

 

2. 

 

 

 
 

Konsumen mengeluhkan bahwa produk 

serum yang digunakan justru membuat 

jerawatnya kembali muncul, padahal 

sebelumnya hanya ada bekas jerawat yang 

tersisa. Situasi ini menandakan 

kemungkinan bahwa produk tersebut tidak 

cocok atau menimbulkan reaksi yang tidak 

diinginkan pada kulitnya. Hal ini 

mempengaruhi pada kualitas produk. 

 

3. 

 

 
 

Review tersebut mempertanyakan 

perubahan pada formulasi serum 

niacinamide Avoskin yang dibeli di akun 

resmi Shopee. Menurutnya, tekstur serum 

tersebut lebih cair dan keruh serta 

memiliki bau yang lebih menyengat 

dibandingkan sebelumnya. Perubahan ini 

membuat konsumen khawatir tentang 

konsistensi kualitas dan keamanan produk. 

Perubahan seperti ini dapat merusak 

kepercayaan konsumen, karena mereka 

mungkin merasa bahwa produk yang 

mereka beli sekarang tidak sama dengan 

yang pernah mereka gunakan sebelumnya. 
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Hal ini mempengaruhi konsumen terhadap 

kualitas produk.  

Sumber: Female Daily, 2024 

Tabel 1.1 menunjukkan ulasan konsumen terhadap produk Avoskin yang 

dihimpun melalui platform Female Daily, mencerminkan pengalaman langsung 

konsumen. Berdasarkan ulasan tersebut, terdapat beberapa kekhawatiran konsumen 

terhadap kualitas produk Avoskin, khususnya terkait aspek keamanan, konsistensi, 

dan efektivitas. 

Beberapa konsumen melaporkan adanya reaksi kulit yang negatif, seperti 

munculnya ruam atau jerawat baru. Hal ini memunculkan pertanyaan terkait 

keamanan produk, terutama untuk jenis kulit sensitif atau yang rentan berjerawat. 

Selain itu, perubahan pada tekstur, kejernihan, dan kualitas produk menimbulkan 

keraguan mengenai konsistensi kualitas antara batch produksi, seolah-olah produk 

tidak memiliki standar formulasi yang stabil. 

Dari sisi efektivitas, sejumlah konsumen mengungkapkan bahwa hasil yang 

mereka peroleh tidak sesuai dengan harapan. Bahkan, beberapa di antaranya 

mengalami kondisi kulit yang memburuk setelah penggunaan. Secara keseluruhan, 

ulasan ini menggambarkan persepsi negatif terhadap kualitas produk Avoskin, yang 

mencakup kekhawatiran mengenai keamanan, konsistensi, dan efektivitas. 

 

 
Gambar 1. 6 Brand Skincare terlaris di E-commerce 
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Sumber: (Compas, 2022) 

 

 Berdasarkan Grafik 1.6, yang menunjukkan 10 merek perawatan kulit 

terlaris di e-commerce pada periode April hingga Juni 2022, Avoskin berada di 

peringkat ke-4. Hal ini menunjukkan bahwa Avoskin cukup populer di pasar. 

Namun, meskipun peringkatnya baik, banyaknya komentar negatif pada Tabel 1.1 

terkait kualitas produk Avoskin dapat memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Beberapa konsumen mungkin merasa ragu untuk membeli produk 

Avoskin setelah mendengar atau membaca pengalaman negatif, seperti 

ketidakefektifan produk atau reaksi buruk pada kulit. Komentar negatif ini 

menunjukkan bahwa meskipun Avoskin telah berhasil meraih posisi teratas di e-

commerce, kualitas produk tetap menjadi faktor utama yang memengaruhi loyalitas 

pelanggan. Keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh pengalaman konsumen 

dan ulasan di media sosial. Oleh karena itu, strategi Social Media Marketing 

memainkan peran penting dalam membentuk persepsi publik terhadap merek 

Avoskin. Untuk mempertahankan posisi yang kuat di pasar e-commerce, Avoskin 

perlu secara proaktif merespons masukan konsumen dan terus meningkatkan 

kualitas produknya. 

Berdasarkan studi yang dilakukan oleh Maddinsyah dan Juhaeri (2021), 

Social Media Marketing dapat mempengaruhi minat, ketertarikan, dan pilihan 

pembelian konsumen ketika memilih barang atau jasa, di mana konsumen 

cenderung memilih produk yang sudah dikenal atau sesuai. Penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel pemasaran media sosial memiliki dampak yang 

signifikan terhadap kualitas produk dalam pengambilan keputusan pembelian.  

Menurut Yong & Hassan (2019), mereka mendefinisikan Social Media 

Marketing sebagai proses yang memungkinkan individu untuk mempromosikan 

produk atau layanan mereka melalui platform sosial online, sehingga dapat 

menjangkau komunitas yang lebih besar. Dengan demikian, pemasaran media 

sosial bisa berfungsi sebagai alat strategis yang ampuh untuk mengungguli pesaing, 

karena mengedarkan produk kepada audiens yang lebih luas dapat mempengaruhi 

tingkat penjualan produk tersebut.  
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Bagi perusahaan di sektor kecantikan, Instagram menjadi salah satu 

platform media sosial utama yang memiliki peranan penting bagi Avoskin. Media 

sosial berfungsi sebagai saluran bagi Avoskin untuk mengiklankan produk mereka 

serta menjangkau konsumen dari berbagai lokasi. Selain itu, media sosial juga 

dimanfaatkan oleh influencer kecantikan dan pelanggan untuk saling berinteraksi 

dan berbagi informasi mengenai produk, metode penggunaan skincare, dan hasil 

pemakaian produk Avoskin (Avo, 2021). Berikut adalah akun Instagram resmi 

Avoskin, @avoskinbeauty, yang memiliki 703K pengikut: 

 

 
Gambar 1. 7 Jumlah Followers Media Sosial Instagram Avoskin 

Sumber: Instagram Avoskin 2024 
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Gambar 1. 8 Jumlah Followers Media Sosial Instagram salah satu Kompetitor Avoskin (Somethinc) 

Sumber: Instagram Somethinc 2024 

Berdasarkan Gambar 1.7, Avoskin mempromosikan produknya melalui 

salah satu platform media sosialnya, yaitu Instagram, yang memiliki jumlah 

pengikut mencapai 703 ribu. Karena terbatasnya akses data, peneliti akan 

melakukan perbandingan dengan Somethinc. Brand Somethinc, sebagai pesaing 

yang berada di atas Avoskin menurut peringkat merek terlaris, memiliki lebih 

banyak pengikut di Instagram, yaitu sebanyak 1,4 juta.  

Somethinc adalah salah satu merek kosmetik lokal dengan standar 

internasional, bertujuan untuk memenuhi kebutuhan generasi muda yang cerdas 

yang tidak hanya ingin tampil baik, tetapi juga menganggap penting untuk 

menggunakan produk berkualitas terbaik dengan harga yang terjangkau. Somethinc 

didirikan karena inspirasi pendirinya dari teman-teman yang mencari produk 

skincare dengan kualitas tinggi dan mendapatkan sertifikasi halal. 

(https://somethinc.com/id, diakses pada 27 Februari 2021).  

Berdasarkan Gambar 1.8, Somethinc memasarkan produk-produknya 

melalui salah satu media sosialnya, yaitu Instagram, dengan total pengikut 

sebanyak 1,4 juta. Karena keterbatasan dalam menghimpun data, peneliti akan 

melakukan perbandingan dengan Avoskin. Brand Avoskin selaku kompetitor yang 

berada di bawah Somethinc berdasarkan peringkat brand terlaris memiliki pengikut 

Instagram lebih sedikit yaitu sebesar 703 ribu. 
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Suari (2019) menyatakan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Penurunan kualitas produk dapat secara 

langsung berdampak pada berkurangnya minat konsumen untuk melakukan 

pembelian. Konsumen cenderung menilai kualitas produk melalui berbagai 

kampanye promosi yang dijalankan oleh suatu merek, di mana media sosial menjadi 

salah satu sarana promosi yang sangat efektif. 

Prasetio et al. (2022) dan Ardiansyah & Sarwoko (2020) mengungkapkan 

bahwa pemasaran melalui media sosial berdampak positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Media sosial tidak hanya menjadi alat yang efektif untuk 

memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen, tetapi juga memberikan peluang 

bagi merek untuk menjangkau audiens yang lebih luas serta meningkatkan interaksi 

dengan konsumen. 

Agustina (2019) melaporkan bahwa perkembangan industri kecantikan di 

Indonesia, khususnya di provinsi Jawa Barat, menunjukkan potensi pasar yang 

sangat menjanjikan. Bandung, sebagai salah satu pusat industri kreatif terbesar di 

Indonesia, memiliki pasar yang luas untuk produk kosmetik dan perawatan wajah, 

sehingga menjadikannya lokasi strategis bagi bisnis kecantikan untuk berkembang. 

Kota Bandung dikenal memiliki jumlah pengunjung yang tinggi, baik yang tinggal 

sementara maupun yang menetap, yang meningkatkan daya tarik pasar kosmetik di 

sana. 

Selain dikenal sebagai ibu kota dengan penjualan kosmetik tertinggi di 

Indonesia pada tahun 2016, juga merupakan pasar yang sangat potensial untuk 

produk kosmetik hingga saat ini. Hal ini didukung oleh pertumbuhan industri 

kosmetik di Jawa Barat yang mencapai angka 40%, melampaui rata-rata 

pertumbuhan nasional. Menurut Hendro Irwandoko, Area Manager PT. Kimia 

Farma (Persero) Tbk, pertumbuhan ini menunjukkan bahwa pasar kosmetik di 

Bandung dan Jawa Barat terus berkembang pesat. Potensi pasar yang besar ini 

didorong oleh berbagai faktor, seperti meningkatnya kesadaran masyarakat akan 

penampilan, tren media sosial yang mempengaruhi preferensi konsumen, inovasi 

produk kosmetik yang menarik, serta kemudahan akses untuk mendapatkan produk 

kosmetik, baik melalui toko fisik maupun platform e-commerce. Dengan demikian, 
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Bandung menjadi pasar yang menjanjikan bagi para pelaku bisnis di industri 

kosmetik. (https://bandung.merdeka.com/lapak/read/112054/bandung-jadi-pasar-

potensial-produk-kosmetik-kimia-farma) 

Berdasarkan pembahasan mengenai latar belakang penelitian di atas, 

penulis memilih media sosial Instagram Avoskin Beauty sebagai objek penelitian 

dan akan mengangkat permasalahan yang terjadi dalam proses Social Media 

Marketing pada media sosial Instagram Avoskin Beauty serta menganalisis 

besarnya pengaruh Social Media Marketing dan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian produk Avoskin. Berdasarkan uraian tersebut, peneliti merasa 

tertarik untuk menganalisis penelitian dengan judul “Pengaruh Social Media 

Marketing dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Avoskin Di Kota Bandung”. 

 

1.3 Rumusan Masalah  

1. Bagaimana pengaruh Social Media Marketing terhadap keputusan 

pembelian produk Avoskin di Kota Bandung secara simultan? 

2. Bagaimana pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian produk 

Avoskin di Kota Bandung secara simultan? 

3. Seberapa besar pengaruh Social Media Marketing dan kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian produk Avoskin di Kota Bandung? 

1.4 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing terhadap keputusan 

pembelian produk Avoskin di Kota Bandung secara simultan. 

2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

produk Avoskin di Kota Bandung secara simultan. 

3. Untuk mengukur seberapa besar pengaruh Social Media Marketing dan 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian produk Avoskin di Kota 

Bandung 

1.5 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini  diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 
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1.5.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu 

pemasaran, khususnya terkait strategi Social Media Marketing dan kualitas produk. 

Hasil penelitian ini dapat memperkaya literatur mengenai pengaruh kedua faktor 

tersebut terhadap keputusan pembelian konsumen, serta menjadi referensi bagi 

penelitian-penelitian selanjutnya di bidang pemasaran digital dan industri 

kecantikan. 

1.5.2 Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini dapat digunakan oleh Avoskin sebagai bahan evaluasi dan 

pertimbangan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Dengan 

memahami pengaruh Social Media Marketing dan kualitas produk, perusahaan 

dapat meningkatkan pendekatan pemasaran serta menjaga kualitas produknya 

untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. 

1.6 Sistematika Penulisan Tugas Akhir  

a. BAB I PENDAHULUAN  

Bab ini merupakan penjelasan secara umum, ringkas dan padat yang 

menggambarkan dengan tepat isi penelitian. Isi bab ini meliputi: Gambaran Umum 

Objek penelitian, Latar Belakang Penelitian, Perumusan Masalah, Tujuan 

Penelitian, Manfaat Penelitian, dan Sistematika Penulisan Tugas Akhir.  

b. BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini berisi teori dari umum sampai ke khusus, yang digunakan penelitian 

terdahulu, kerangka pemikiran, dan hipotesis penelitian. Isi bab ini meliputi 

landasan teori mengenai: Social Media Marketing, kualitas produk, dan keputusan 

pembelian 

c. BAB III METODE PENELITIAN  

Bab ini berisikan tentang jenis penelitian, variabel operasional, tahapan penelitian, 

populasi dan sampel, pengumpulan data, uji validitas dan reliabilitas dan teknik 

analisis data. 

d. BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
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Hasil penelitian dan pembahasan analisa data-data yang telah dikumpulkan oleh 

peneliti dengan menggunakan metode yang telah ditentukan sebelumnya.  

e. BAB V KESIMPULAN DAN SARAN  

Bab ini berisikan tentang kesimpulan dari hasil penelitian dan saran yang 

ditujukkan bagi objek yang diteliti dan pihak-pihak terkait lainnya. 
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Pemasaran 

Laksana (2019) menyatakan bahwa pemasaran adalah serangkaian aktivitas 

yang melibatkan interaksi antara penjual dan pembeli dalam rangka melakukan 

transaksi jual beli produk atau layanan. Dalam konteks ini, pasar tidak lagi hanya 

sekadar tempat fisik, melainkan lebih kepada aktivitas atau interaksi yang terjadi 

antara kedua belah pihak untuk menawarkan produk. 

Kotler et al. (2021) berpendapat bahwa pemasaran berfokus pada 

pengenalan dan pemenuhan kebutuhan manusia serta sosial dengan cara yang 

sejalan dengan tujuan organisasi. Ini menekankan pentingnya keselarasan antara 

tujuan perusahaan dan kebutuhan konsumen dalam strategi pemasaran. 

Saleh & Said (2019) menjelaskan bahwa pemasaran adalah suatu proses 

sosial dan manajerial yang memungkinkan individu dan kelompok memperoleh apa 

yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan serta pertukaran yang 

saling menguntungkan antara produk dan nilai dengan pihak lain. Pemasaran 

bertujuan untuk menciptakan nilai bagi konsumen serta keuntungan bagi organisasi. 

2.1.2 Perilaku Konsumen 

Solomon (2019) menggaris bawahi bahwa perilaku konsumen melibatkan 

individu dan kelompok dalam memilih, membeli, menggunakan, dan membuang 

produk, layanan, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. 

Kotler dan Keller (2021), menyatakan perilaku konsumen adalah studi 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, 

dan membuang produk, layanan, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan 

dan keinginan. 

2.1.3 Social Media Marketing 

Menurut Kotler & Keller (2021), Pemasaran Media Sosial adalah 

serangkaian kegiatan dan program daring yang dirancang untuk menarik perhatian 
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pelanggan atau calon pelanggan, baik secara langsung maupun tidak langsung, 

melalui peningkatan kesadaran, penguatan citra, atau pendorongan penjualan 

produk dan jasa.  

Social Media Marketing adalah proses yang memungkinkan individu serta 

perusahaan untuk mempromosikan situs web, produk, atau layanan mereka secara 

online melalui saluran sosial, yang menawarkan kesempatan untuk berinteraksi 

dengan komunitas yang lebih luas yang sulit dijangkau melalui metode pemasaran 

konvensional (Taan et al., 2021).  

Menurut Salmiah (2020:4), Social Media Marketing adalah suatu bentuk 

layanan pemasaran situs web yang berbasis media sosial, yang dilakukan oleh pihak 

ketiga. Berbagai platform media sosial dapat digunakan untuk mempromosikan 

barang atau jasa, dengan yang paling banyak digunakan oleh pengguna antara lain 

Instagram, Facebook, dan Twitter. Dengan memanfaatkan layanan media ini, 

perusahaan dapat melakukan promosi dan menyampaikan informasi secara efektif 

sesuai dengan target yang ingin dicapai sebagai sasaran utama.  

Dari definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa pemasaran melalui Media 

Sosial (Social Media Marketing) adalah sebuah bentuk komunikasi pemasaran 

bisnis, baik untuk produk maupun layanan, antara pelaku bisnis dan konsumen, 

untuk menyampaikan informasi yang dapat menguntungkan semua pihak. 

2.1.4 Dimensi Social Media Marketing 

  Beberapa dimensi yang membentuk Social Media Marketing terdiri dari 

Kalbuadi et al. (2022) : 

1. Online communities, upaya dilakukan pemasar atau perusahaan untuk 

membentuk komunitas pada sosial media. 

2. Interaction, sebagai alat komuniaski antara produsen dan komunikasi melalui 

sosial media. 

3. Haring of content, merupakan media pertukaran informasi dan mendapatkan 

produk dari sosial media. 

4. Accessibility, sebagai media komunikasi dan untuk jual beli produk. 
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5. Credibility, untuk meningkatkan kepercayaan produsen kepada konsumen 

supaya mau membeli produk yang ditawarkan. 

2.1.5 Kualitas Produk 

Menurut Kotler dan Armstrong (2019), kualitas produk (product quality) 

merupakan sarana utama dalam positioning suatu produk. Kualitas secara langsung 

memengaruhi kinerja produk atau jasa, yang berhubungan erat dengan nilai dan 

kepuasan konsumen. Kualitas produk bukan hanya diartikan sebagai bebas dari 

kerusakan, tetapi perusahaan yang berfokus pada kepuasan konsumen 

mendefinisikan kualitas berdasarkan penciptaan nilai dan kepuasan pelanggan. 

Selain itu, Tirtayasa et al. (2021) menjelaskan bahwa kualitas produk sangat 

penting dalam membangun hubungan yang baik antara perusahaan dan konsumen. 

Dengan adanya hubungan timbal balik ini, perusahaan memiliki peluang untuk 

memahami kebutuhan dan harapan konsumen. Konsumen cenderung mencari 

produk yang berkualitas yang sesuai dengan harga yang mereka nilai. 

Berdasarkan pengertian dari beberapa ahli tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa kualitas produk adalah suatu ukuran atau nilai yang menggambarkan 

kemampuan produk untuk memenuhi fungsinya dan mencapai kepuasan konsumen. 

Oleh karena itu, perusahaan harus memastikan bahwa produk yang mereka 

tawarkan tidak hanya bebas dari cacat, tetapi juga memberikan nilai lebih yang 

sesuai dengan harapan konsumen, sehingga tercipta kepuasan yang berkelanjutan 

dan hubungan yang baik antara perusahaan dan konsumen. 

2.1.6 Dimensi Kualitas Produk 

Menurut Kotler et al. (2022) dan Das Guru & Paulssen (2020), kualitas 

produk terdiri dari 8 dimensi yang terdiri dari:  

1. Perfomance, Indikator utama dari kinerja produk mencakup efisiensi dan 

fungsi produk dalam penggunaan sehari-hari serta tingkat responsivitas dan 

kinerja produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

2. Durability, Indikator utama dari ketahanan produk mencakup kemampuan 

produk untuk bertahan terhadap penggunaan jangka panjang dan kemampuan 

produk untuk menjaga kualitas dan fungsinya setelah pemakaian berulang. 
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3. Conformance to specifications, Indikator utama dari kualitas produk mencakup 

kesesuaian produk dengan spesifikasi atau standar yang ditentukan dan 

konsistensi produk dalan memenuhi standar kualitas yang dijanjikan. 

4. Features, Indikator utama dari nilai tambah produk meliputi keberadaan dan 

kegunaan fitur tambahan yang membedakan produk dari para pesaing dan 

inovasi baru yang diintegrasikan dalam produk. 

5. Reliability, Indikator utama dari keandalan produk dalam kondisi penggunaan 

normal dan tingkat frekuensi produk mengalami kerusakan atau gangguan 

selama periode tertentu. 

6. Aesthetics, Indikator utama dari daya tarik estetika produk mencakup daya 

tarik visual dan desain produk serta kesan estetika dan gaya yang diberikan 

produk kepada konsumen. 

7. Perceived Quality, Indikator utama dari kualitas produk yang dirasakan 

mencakup persepsi konsumen mengenai keseluruhan kualitas produk dan 

perbandingan kualitas produk dengan ekspetasi awal konsumen. 

8. Serviceability, Indikator utama meliputi adanya kemudahan dalam perawatan 

dan memperbaiki produk serta adanya ketersediaan dan aksesibilitas layanan 

purna jual atau dukungan teknis. 

 

2.1.7 Proses Keputusan Pembelian 

Menurut Chernev et al. (2021), keputusan pembelian konsumen didasarkan 

pada bagaimana mereka menilai harga dan apa yang mereka anggap sebagai harga 

aktual saat ini, bukan hanya pada harga yang dinyatakan oleh pemasar. Proses 

pengambilan keputusan pembelian ini melibatkan konsumen yang memilih untuk 

membeli produk tertentu secara langsung. Biasanya, keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh preferensi terhadap merek tertentu. 

Namun, ada dua faktor utama yang mempengaruhi hubungan antara niat 

beli dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah pandangan orang lain yang 

dianggap penting oleh konsumen. Jika orang yang memiliki pengaruh terhadap 

konsumen menyarankan untuk membeli produk dengan harga yang lebih rendah, 

kemungkinan konsumen akan membeli produk yang lebih mahal menjadi 
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berkurang. Faktor kedua adalah situasi tak terduga, di mana konsumen membentuk 

niat beli berdasarkan berbagai pertimbangan, seperti pendapatan yang diharapkan, 

harga yang diinginkan, dan manfaat yang diantisipasi dari produk tersebut (Chernev 

et al., 2021). 

2.1.8 Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah hasil dari proses konsumen dalam menentukan 

preferensi mereka terhadap berbagai merek yang tersedia dalam opsi pilihan. Proses 

ini merupakan bagian dari perilaku konsumen, yaitu kajian tentang bagaimana 

individu, kelompok, atau organisasi memilih, membeli, dan menggunakan produk, 

layanan, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka 

(Tirtayasa et al., 2021). 

Indrasari (2019) menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan 

proses memilih di antara dua atau lebih alternatif yang tersedia. Dengan kata lain, 

konsumen harus memiliki opsi untuk dipertimbangkan saat membuat keputusan. 

Sebaliknya, jika tidak ada alternatif dan konsumen terpaksa membeli, hal tersebut 

tidak termasuk dalam kategori keputusan pembelian. 

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian merupakan tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk membeli 

produk atau jasa yang diinginkan. Keputusan ini mencerminkan proses pemilihan 

dari beberapa alternatif penyelesaian masalah, yang kemudian diikuti dengan 

tindakan nyata. Setelah melakukan pemilihan, konsumen akan menentukan sikap 

dan langkah selanjutnya dalam pengambilan keputusan. 

 

2.1.9 Dimensi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler and Keller (2021:154), keputusan konsumen dalam pembelian 

suatu produk dapat dijelaskan melalui empat dimensi, sebagai berikut: 

1. Kemantapan pada sebuah produk 

Konsumen dalam proses pembelian akan memilih satu produk dari beberapa 

alternatif yang ada. Pilihan tersebut biasanya didasarkan pada berbagai faktor 

seperti kualitas, mutu, harga yang terjangkau, banyaknya pilihan, dan faktor-faktor 
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lainnya yang dapat meyakinkan konsumen untuk membeli produk tersebut. 

Keputusan ini menunjukkan kemantapan konsumen terhadap produk pilihan 

mereka. 

2. Kebiasaan dalam membeli produk 

Konsumen yang telah terbiasa membeli suatu produk dan merasakan manfaatnya, 

cenderung mengulang pembelian tersebut. Kebiasaan ini muncul karena konsumen 

merasa puas dan sudah yakin dengan produk yang mereka pilih. Hal ini 

menyebabkan keputusan pembelian menjadi lebih otomatis dan sering dilakukan 

tanpa mempertimbangkan alternatif lainnya. 

3. Memberikan rekomendasi orang lain 

Jika konsumen merasa puas dengan produk yang mereka beli dan merasakan 

manfaat yang sesuai dengan harapan, mereka akan cenderung merekomendasikan 

produk tersebut kepada orang lain. Rekomendasi ini dapat berpengaruh besar dalam 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen lain, karena orang cenderung 

mempercayai rekomendasi dari orang yang mereka kenal. 

4. Melakukan pembelian ulang 

Kepuasan yang didapatkan oleh konsumen dari pengalaman pembelian dan 

penggunaan produk akan mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang. 

Proses ini menciptakan hubungan jangka panjang antara konsumen dengan merek 

atau produk, yang pada gilirannya akan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap 

merek tersebut. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

2.2.1 Skripsi Terdahulu  

Tabel 2. 1 Skripsi Terdahulu 

 
No 

 
Judul 

 
Peneliti 

 
Variabel 

 
Teknik Analisis 

Data 

 
Hasil Penelitian 

1. Pengaruh 
Social 
Media 
Marketing 
dan 
Celebrity 
Endorser 
Terhadap 
Keputusan  
Pembelian 
Produk 
Skincare 
Avoskin. 

Meebya 
Enjelia 
(2024) 

Social 
Media 
Marketing 
(X1), 
Celebrity 
Endorser 
(X2), dan 
Keputusan 
Pembelian 
(Y). 

Teknik non 
probability 
sampling 
dengan teknik 
purposive 
sampling 
sebagai alat 
penarikan 
sampelnya. 

Hasilnya 
menunjukkan 
bahwa Social 
Media Marketing 
dan celebrity 
endorser secara 
signifikan 
mempengaruhi 
keputusan 
pembelian produk 
Avoskin. Bersama-
sama, keduanya 
memberikan 
kontribusi besar 
terhadap keputusan 
pembelian, dengan 
Social Media 
Marketing 
memberikan 
kontribusi sebesar 
38% dan celebrity 
endorser sebesar 
50.1%.  

2. Pengaruh 
Digital 
Marketing, 
Harga, dan 
Kualitas 
Produk 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk 
Avoskin di 
Semarang. 

Lussiana 
Putri 
Hardiani 
(2023) 

Digital 
marketing 
(X1), 
Harga (X2), 
Kualitas 
Produk 
(X3), 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 

Metode yang 
digunakan 
analisis regresi 
linear berganda, 
menggunakan 
Teknik 
purposive 
sampling  

Hasil penelitian 
menunjukkan 
bahwa Digital 
Marketing, Harga 
dan Kualitas 
Produk memiliki 
pengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian produk 
Avoskin di 
Semarang. 
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No 

 
Judul 

 
Peneliti 

 
Variabel 

 
Teknik Analisis 

Data 

 
Hasil Penelitian 

3. Social 
Media 
Marketing  
Melalui 
Instagram 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Di Rooftop 
Coffee 
Bandung. 

Naufal 
Indra 
Saputra 
(2024) 

Social 
Media 
Marketing 
(X), 
Keputusan 
Pembelian 
(Y). 

Metode 
kuantitatif 
dengan jenis 
penelitian  
deskriptif -
kausalitas.  

Kesimpulan 
penelitian ini, 
Social Media 
Marketing melalui 
Instagram Rooftop 
Coffee Bandung 
sudah masuk dalam 
kategori baik 
dalam pemasaran 
produknya dan  
keputusan 
pembelian yang 
tinggi dan tepat 
dari para konsumen 
kepada Rooftop 
Coffee Bandung. 

4.  Pengaruh 
Social 
Media 
Marketing 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Brand 
Somethinc 

Trezya 
Toondu 
(2023) 

Sosial 
Media 
Marketing 
(X1), 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 

Penelitian ini 
menggunakan 
metode 
kuantitatif, 
penelitian ini 
menggunakan 
skala 
pengukuran 
berskala ordinal 
dengan teknik 
purposive 
sampling 

Hasil penelitian ini 
didapatkan bahwa 
Sosial media 
marketing yang 
dimiliki brand 
somethinc mampu 
membantu 
meningkatkan 
penjualan produk 
brand somethinc, 
adanya keputusan 
pembelian yang 
tinggi dari 
masyarakat 
terhadap produk-
produk brand 
somethic, dan 
Terdapat pengaruh 
sosial media 
marketing terhadap 
keputusan 
pembelian Brand 
Somethinc. 
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No 

 
Judul 

 
Peneliti 

 
Variabel 

 
Teknik Analisis 

Data 

 
Hasil Penelitian 

5.  Pengaruh 
Sosial 
Media 
Marketing 
TikTok, 
Celebrity 
Endorser, 
dan Kualitas 
Produk 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk 
Jiniso 
Melalui 
Kepercayaan 
terhadap 
Endorser 

Cantika 
Nur 
Kholifah 
(2024) 
 

Sosial 
Media 
Marketing 
(X), 
Celebrity 
Endorser 
(X), dan 
Kualitas 
Produk (X), 
Keputusan 
Pembelian 
(Y), 
Kepercayaan 
terhadap 
Endorser 
(Z) 
 

Metode pada 
penelitian ini 
adalah 
kuantitatif 
deskriptif, 
menggunakan 
teknik 
pengambilan 
sampel 
purposive 
sampling dan 
non-probability 
sampling. 

Hasil dari 
pengujian hipotesis 
pada penelitian ini 
sosial media 
marketing TikTok, 
celebrity endorser, 
dan kualitas produk 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
secara parsial 
terhadap keputusan 
pembelian. 

 

2.2.2 Jurnal Nasional Terdahulu  

Tabel 2. 2 Jurnal Nasional Terdahulu 

 
No 

 
Judul 

 
Peneliti 

 
Variabel 

 
Teknik Analisis 

Data 

 
Hasil Penelitian 

1. Pengaruh Brand 
Ambassador, 
Social Media 
Marketing dan 
Kualitas Produk 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Pengguna 
Scarlett 
Whitening  

Dita 
Ismaliana 
Ramadhani, 
Muhammad 
Zaini 
(2023) 

Brand 
ambassador 
(X1), Social 
Media 
Marketing 
(X2) dan 
Kualitas 
Produk (X3) 
keputusan 
pembelian 
(Y) 
 

Metode yang 
digunakan 
dalam penelitian 
ini adalah 
penelitian 
kuantitatif. 

Berdasarkan 
penelitian bahwa 
adanya pengaruh 
yang signifikan 
antara kualitas 
produk dan Social 
Media Marketing 
terhadap keputusan 
pembelian. Namun, 
dalam hal ini, tidak 
adanya pengaruh 
yang signifikan 
dari brand 
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No 

 
Judul 

 
Peneliti 

 
Variabel 

 
Teknik Analisis 

Data 

 
Hasil Penelitian 

ambassador 
terhadap keputusan 
pembelian. 

2. Pengaruh Social 
Media 
Marketing 
Tiktok dan 
Kualitas Produk  
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk Camille 
Beauty 

Aulia Nur 
Indah 
Permatasari, 
Agus 
Maolana 
Hidayat 
(2023) 

Social Media 
Marketing 
(X1), dan 
Kualitas 
Produk (X2) 
keputusan 
pembelian 
(Y) 
 

Metode yang 
digunakan 
dalam penelitian 
ini adalah 
penelitian 
kuantitatif. 

Hasil yang sudah 
didapat 
berdasarkan  
penelitian ini 
bahwa Social 
Media Marketing 
platform tiktok 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian, kualitas  
produk 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian, dan 
Social Media 
Marketing pada 
platform tiktok dan 
kualitas  
produk 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian. 

3. Pengaruh 
Kualitas Produk 
dan Social 
Media 
Marketing 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian di 
Flashy Bandung 
Shop Bandung 

Tutuh 
Sapitri, 
Moch. 
Malik 
Akbar 
Rohandi. 
(2022) 

Kualitas 
Produk (X1), 
Social Media 
Marketing 
(X2), dan 
Keputusan 
Pembelian 
(Y). 

Metode yang 
digunakan 
dalam penelitian 
ini adalah 
penelitian 
kuantitatif. 

Hasil penelitian ini 
menyatakan 
bahwa terdapat 
pengaruh Kualitas 
Produk terhadap 
keputusan 
pembelian, terdapat 
pengaruh Social 
Media Marketing 
terhadap keputusan 
pembelian, dan 
terdapat 
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No 

 
Judul 

 
Peneliti 

 
Variabel 

 
Teknik Analisis 

Data 

 
Hasil Penelitian 

pengaruh Kualitas 
Produk dan Social 
Media Marketing 
terhadap keputusan 
pembelian. 

4.  Pengaruh Social 
Media 
Marketing dan 
Kualitas Produk 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk Serum 
Avoskin 

Famella 
Ayu 
Thantia, 
Rini 
Rahayu 
Kurniati, 
Eny 
Widayawati 
(2023) 

Social Media 
Marketing 
(X1), dan 
Kualitas 
Produk (X2) 
Keputusan 
pembelian 
(Y) 
 

Metode yang 
digunakan 
dalam penelitian 
ini adalah 
penelitian 
kuantitatif. 

Hasil uji F 
menunjukkan 
bahwa secara 
simultan, variabel 
social 
media marketing 
(X1) dan kualitas 
produk (X2) 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian. 
Koefisien 
determinasi 
menunjukkan 
bahwa sebesar 
68,6% variabilitas 
keputusan 
pembelian dapat 
dijelaskan oleh 
variabel Social 
Media Marketing 
dan kualitas 
produk, sementara 
sisanya 
dipengaruhi oleh 
variabel lain yang 
tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 

5.  Pengaruh 
Kualitas Produk 
dan Social 
Media 
Marketing  
Terhadap 
Keputusan 

Aditya 
Azrial 
Darul 
Mahendra, 
Dinda 
Kayani 
Putri 

Kualitas 
Produk (X1), 
Social Media 
Marketing 
(X2), dan 
Keputusan 

Metode yang 
digunakan 
dalam penelitian 
ini adalah 
penelitian 
kuantitatif. 

Hasil dari 
penelitian ini 
menunjukkan 
bahwa Social 
Media Marketing 
berpengaruh  
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No 

 
Judul 

 
Peneliti 

 
Variabel 

 
Teknik Analisis 

Data 

 
Hasil Penelitian 

Pembelian Pada 
Geoff Max 

Bestari 
(2023) 

Pembelian 
(Y). 

rendah dan 
Kualitas Produk 
berpengaruh besar 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian. Dapat  
dikatakan bahwa 
Kualitas Produk 
cenderung 
berkontribusi lebih 
besar dibanding 
Social Media  
Marketing terhadap 
Keputusan 
Pembelian. 

 

2.3.3 Jurnal Internasional Terdahulu 

 
Tabel 2. 3 Jurnal Internasional Terdahulu 

 
No 

 
Judul 

 
Peneliti 

 
Variabel 

 
Teknik Analisis 

Data 

 
Hasil Penelitian 

1. The Effect of 
Social Media 
Marketing 
TikTok and 
Product 
Quality 
Towards 
Purchase 
Intention 

Tiara 
Meliawati, 
Sweety 
Celendine 
Gerald, 
Akhmad 
Edhy 
Aruman 
(2023) 

Social Media 
Marketing 
(X1), Product 
Quality (X2), 
Purchase 
Intention (Y). 

The method used 
quantitative with 
a non 
probability 
sampling 
technique, and 
questionnaires 
collected the 
data from 207 
respondents. 

In  the  product  
quality  variable,  
one  indicator  has  
the  most  significant 
coefficient   
correlation   value,   
namely   the   
product's   
appearance.   
Therefore, 
Bittersweet  by  
Najla  continuesto  
use  TikTok  as  a  
social  media  
platform  for  its 
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No 

 
Judul 

 
Peneliti 

 
Variabel 

 
Teknik Analisis 

Data 

 
Hasil Penelitian 

marketing 
techniques and 
improve the quality 
of its products. 

2. The Effect of 
Social Media 
Marketing on 
Brand Image, 
Brand Trust, 
and Purchase 
Intention of 
Somethinc 
Skincare 
Products in 
Surabaya 

Laurencia 
Geraldine 
Dinda 
Harvina, 
Lena Ellitan, 
Robertus 
Sigit 
Haribowo 
Lukito (2022) 

Social  media  
marketing 
(X1), Brand 
Image (Z1), 
Brand Trust 
(Z2), 
Purchase  
intention  (Y) 
 

This  study  used  
a purposive  
sampling  
technique,  The  
data  used  were  
primary  data  
obtained  by  
distributing 
questionnaires. 

 The results of the 
study prove that 
Social Media 
Marketing has  a  
significant  effect  on  
Brand  Image,  
Social  Media  
Marketing has   a   
significant   effect   
on Brand   Trust,   
Brand   Image   has   
a significant  effect  
on  Purchase  
Intention,  Trust  has  
a  significant effect 
on Purchase 
Intention, Social 
Media Marketing 
has an effect which 
has a significant 
effect on Purchase 
Intention through 
Brand Image,  and  
Social  Media  
Marketing  has  a  
significant  effect  on 
Purchase Intention 
through Brand Trust 

3. The Effect of 
Social Media 
Marketing and 
Online 
Customer 
Review On 
Purchase 
Decision In 
Students 

Nasaruddin, 
Almansyah 
Rundu 
Wonua, 
Ismanto 
(2023) 

Social Media 
Marketing 
(X1), Online 
Customer 
review (X2),  
Purchase 
Decision (Y). 

This research 
uses a 
quantitative 
approach. 
Collecting data 
in this study 
using 
observation,  

This research uses a 
quantitative 
approach. Collecting 
data in this study 
using observation,  
documentation, and 
questionnaires. 
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No 

 
Judul 

 
Peneliti 

 
Variabel 

 
Teknik Analisis 

Data 

 
Hasil Penelitian 

documentation, 
and 
questionnaires. 
 

4. The Influence 
of Social 
Media 
Marketing on 
Purchasing 
Decisions is 
Influenced by 
Brand 
Awareness in 
Avoskin 
Beauty 
Products 

Ananda 
Mutiara Dini, 
Agus 
Abdurrahman 
(2023) 

Social Media 
Marketing 
(X1), Brand 
Awareness 
(X2),  
Purchase 
Decision (Y). 

This study used 
a quantitative 
method 

The results of this 
research test will 
provide answers to 
the results of the 
three activity 
components, namely 
Social Media 
Marketing has a 
positive effect on 
purchasing 
decisions, brand 
awareness has no 
effect on purchasing 
decisions, and the 
last is the influence 
of Social Media 
Marketing on 
purchasing decisions 
which has a positive 
effect on brand 
awareness. 

5. The Effect of 
E-WOM on 
Social Media 
Marketing on 
Purchase 
Intention(Case 
Study: Gallery 
Vinna) 

Fany Rizka 
Utami, Maya 
Ariyanti, 
Heppy 
Millanyani 
(2024) 

Social Media 
Marketing, 
E-WOM and 
Consumer 
Purchase 
Intention. 

The  research  
method  used  is  
quantitative  
method. 

The results showed 
that respondents'  
responses  to  Tiktok  
Gallery  Vinna's  
social  media  
received  a  good 
response, and 
respondents felt that 
the uploaded content 
could provide 
interesting and  
easy-to-understand  
information. 
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2.3 Kerangka Pemikiran 

Penelitian ini berfokus pada analisis pengaruh Social Media Marketing dan 

Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian. Kerangka berpikir dalam 

penelitian ini berperan penting dalam menghubungkan dan memperjelas hubungan 

antara variabel yang diteliti, yaitu Social Media Marketing, kualitas produk, dan 

keputusan pembelian. Menurut Sudarmanto, dkk (2021), kerangka berpikir adalah 

sebuah uraian teoritis yang menghubungkan variabel-variabel tersebut dengan 

menggunakan teori-teori relevan, pendapat ahli, serta hasil penelitian sebelumnya 

yang mendukung. 

Social Media Marketing (SMM) sendiri didefinisikan oleh Salmiah 

(2020:4) sebagai layanan pemasaran berbasis media sosial yang dilakukan melalui 

pihak ketiga. Media sosial seperti Instagram, Facebook, dan Twitter digunakan 

sebagai platform untuk mempromosikan produk atau jasa, memungkinkan 

perusahaan untuk berkomunikasi secara efektif dengan target pasar yang 

diinginkan. 

Pada variabel Social Media Marketing (X1), terdapat 5 dimensi yang 

dijelaskan oleh Kalbuadi et al. (2022) sebagai berikut: 

1. Online Communities: Ini adalah upaya yang dilakukan oleh pemasar atau 

perusahaan untuk membentuk komunitas di media sosial yang dapat 

meningkatkan interaksi dan keterlibatan dengan konsumen. 

2. Interaction: Dimensi ini merujuk pada komunikasi dua arah antara 

produsen dan konsumen melalui media sosial. Interaksi ini membantu 

membangun hubungan yang lebih dekat antara merek dan konsumen. 

3. Sharing of Content: Media sosial digunakan sebagai saluran untuk 

pertukaran informasi. Konsumen dapat berbagi pengalaman, ulasan, atau 

bahkan produk yang mereka temui melalui media sosial, memperluas 

jangkauan promosi produk. 

4. Accessibility: Ini mengacu pada kemudahan akses bagi konsumen untuk 

membeli produk atau berkomunikasi dengan produsen melalui platform 

media sosial. Aksesibilitas yang baik memudahkan konsumen dalam 

menemukan dan membeli produk. 
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5. Credibility: Dimensi ini berfokus pada membangun kepercayaan antara 

produsen dan konsumen. Dengan meningkatkan kredibilitas, perusahaan 

dapat meyakinkan konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan, baik 

melalui testimoni, ulasan positif, maupun transparansi informasi yang 

diberikan di media sosial. 

 

Menurut Kotler dan Armstrong (2019), kualitas produk adalah salah satu 

elemen utama dalam positioning pemasaran. Kualitas memiliki dampak langsung 

pada kinerja produk atau jasa, dan sangat erat kaitannya dengan nilai serta kepuasan 

pelanggan. Kualitas dalam arti sempit bisa diartikan sebagai bebas dari kerusakan, 

tetapi banyak perusahaan yang mendefinisikan kualitas lebih jauh dari itu, yaitu 

berdasarkan penciptaan nilai bagi konsumen dan pemenuhan harapan mereka. 

Dalam konteks ini, kualitas tidak hanya mengenai apakah produk tersebut tanpa 

cacat, tetapi lebih kepada apakah produk tersebut memenuhi kebutuhan dan 

ekspektasi konsumen. 

Kualitas produk memang harus mendapatkan perhatian khusus dari 

perusahaan atau produsen, karena kualitas sangat mempengaruhi kepuasan 

konsumen. Kepuasan konsumen merupakan tujuan utama dari kegiatan pemasaran 

suatu perusahaan. Kualitas produk yang baik akan menarik perhatian konsumen dan 

membantu membangun hubungan yang positif dengan mereka. Melalui hubungan 

ini, perusahaan bisa lebih memahami kebutuhan dan harapan konsumen yang 

tercermin dalam persepsi mereka terhadap produk. Konsumen tentunya 

menginginkan produk yang memiliki kualitas yang sebanding dengan harga yang 

mereka bayar, sehingga memberikan kepuasan yang maksimal. 

Tirtayasa et al. (2021) menambahkan bahwa kualitas produk yang baik tidak 

hanya berfungsi sebagai alat untuk menarik minat konsumen, tetapi juga penting 

dalam mengelola hubungan jangka panjang dengan konsumen. Hubungan yang 

baik ini membuka kesempatan bagi perusahaan untuk terus memahami dan 

memenuhi keinginan serta ekspektasi konsumen, yang akhirnya berkontribusi pada 

kesuksesan bisnis dan loyalitas pelanggan. 
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Pada variabel Kualitas Produk (X2) terdapat 8 dimensi menurut Kotler et al. 

(2022) yang terdiri dari:  

1. Perfomance (kinerja) 

2. Durability (ketahanan) 

3. Conformance to specifications  (kesesuaian) 

4. Features (ciri-ciri produk) 

5. Reliability (kemudahan perbaikan) 

6. Aesthetics (daya tarik visual dan desain produk)  

7. Perceived Quality (kualitas produk yang dirasakan) 

8. Serviceability (kemudahan dalam perawatan dan perbaikan produk) 

 

Keputusan pembelian merupakan bagian penting dalam perilaku konsumen, 

yang merujuk pada bagaimana konsumen memilih, membeli, menggunakan, dan 

bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman dapat memuaskan kebutuhan dan 

keinginan mereka (Tirtayasa et al., 2021). Keputusan pembelian ini bukan hanya 

tentang membeli suatu produk, tetapi juga terkait dengan proses psikologis dan 

sosial yang dialami konsumen sebelum, selama, dan setelah melakukan pembelian. 

Menurut Kotler dan Keller (2021), terdapat empat dimensi yang memengaruhi 

keputusan pembelian (Y), yaitu: 

1. Kemantapan pada sebuah produk 

2. Kebiasaan dalam membeli produk 

3. Memberikan rekimendasi orang lain 

4. Melakukan pembelian ulang 

 

2.3.1  Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Social Media Marketing mampu untuk meningkatkan terjadinya keputusan 

pembelian oleh konsumen. Hal ini berdasarkan pada studi yang dilakukan oleh 

Piramita, dkk (2021), yang menunjukkan bahwa Social Media Marketing 

memberikan dampak positif dan signifikan yang paling besar terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian Ardiansyah & Sarwoko (2020) juga membuktikan bahwa 
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Social Media Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Maka, dapat 

disimpulkan bahwa untuk meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen, 

perusahaan perlu meningkatkan strategi melalui Social Media Marketing. 

2.3.2  Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Armstrong (2021), keputusan pembelian adalah bagian 

dari proses pengambilan keputusan yang lebih luas, yang dimulai dengan 

mengenali kebutuhan konsumen dan berlanjut pada perasaan mereka hingga 

perilaku pasca pembelian. Proses ini melibatkan berbagai langkah yang 

mempengaruhi konsumen dalam memilih produk yang paling sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan mereka. 

Dari pandangan tersebut, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk 

memainkan peran penting dalam pengambilan keputusan pembelian. Kualitas 

produk adalah nilai yang diberikan oleh produk untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen serta memberikan kepuasan setelah konsumen 

menggunakannya. Konsumen cenderung memilih produk yang tidak hanya 

memenuhi kebutuhan mereka, tetapi juga memberikan kualitas yang dapat 

meningkatkan pengalaman dan kepuasan mereka. 

Dapat disimpulkan bahwa kualitas produk dapat memengaruhi keputusan 

pembelian karena konsumen akan cenderung membeli produk yang memiliki 

kualitas yang sesuai dengan harapan dan standar mereka. Produk yang berkualitas 

tinggi meningkatkan rasa puas konsumen, yang pada gilirannya dapat mendorong 

pembelian ulang atau rekomendasi kepada orang lain. Oleh karena itu, perusahaan 

perlu fokus pada pengembangan produk berkualitas untuk memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen secara positif. 

2.3.3  Pengaruh Social Media Marketing dan Kualitas Produk 

terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Keller (2021), Social Media Marketing memiliki 

dampak yang besar terhadap keputusan pembelian konsumen. Media sosial 

memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi langsung dengan konsumen, yang 

meningkatkan keterlibatan (engagement) dan kepercayaan konsumen. Keterlibatan 
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yang tinggi dengan merek atau produk melalui media sosial dapat memperkuat 

keputusan pembelian karena konsumen merasa lebih dekat dan terhubung dengan 

perusahaan. 

Selain itu, Social Media Marketing dan kualitas produk memainkan peran 

penting dalam keputusan pembelian konsumen. Social Media Marketing bertujuan 

untuk meningkatkan kesadaran merek dan memperkuat keputusan pembelian 

melalui promosi yang lebih terfokus dan personal. Di sisi lain, kualitas produk 

adalah faktor yang menentukan apakah konsumen merasa puas dengan produk yang 

dibeli, yang dapat mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang atau 

merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Kualitas yang baik juga 

dapat meningkatkan loyalitas konsumen, memperkuat hubungan jangka panjang 

dengan merek, serta meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan. 

Kombinasi dari kedua faktor ini sangat penting bagi perusahaan untuk menarik 

perhatian konsumen dan mempertahankan kepuasan mereka. Social Media 

Marketing dapat membantu perusahaan menciptakan kesan positif yang kuat di 

mata konsumen, sementara kualitas produk memastikan bahwa harapan konsumen 

dapat tercapai setelah melakukan pembelian. 

Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel independen yang diuji, yaitu 

Social Media Marketing (X1) dan Kualitas Produk (X2), sementara Keputusan 

Pembelian (Y) menjadi variabel dependen. Penulis menyajikan variabel-variabel 

ini dalam sebuah kerangka pemikiran untuk memberikan pemahaman yang lebih 

jelas tentang bagaimana masing-masing variabel berinteraksi dan memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 
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Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Olahan Peneliti, 2024 

2.4 Hipotesis Penelitian  

Menurut Sugiyono (2022), hipotesis merupakan dugaan sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian. Disebut sementara karena jawaban yang 

diberikan masih mengacu pada teori yang relevan dan belum didukung oleh 

data empiris yang diperoleh melalui proses penelitian. Oleh karena itu, 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini akan diuji untuk membuktikan 

kebenarannya. 

a. H1 : Social Media Marketing secara simultan memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Avoskin. 

b. H2 : Kualitas produk secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Avoskin. 

c. H3 : Social Media Marketing dan kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Avoskin. 
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2.5 Ruang Lingkup Penelitian 

Berikut adalah ruang lingkup penelitian oleh penulis:  

2.5.1 Variabel Penelitian  

1. Variabel Independen (X1) yaitu Social Media Marketing 

2. Variabel Independen (X2) yaitu Kualitas Produk 

3. Variabel Dependen (Y) yaitu Keputusan Pembelian 

2.5.2 Lokasi dan Objek Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan objek penelitian yaitu pengguna produk 

Avoskin (Skincare), Lokasi penelitian ini dilakukan di Kota Bandung. 
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BAB III  

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis 

regresi linear berganda untuk menganalisis sejauh mana variabel independen 

berpengaruh terhadap variabel dependen, baik secara parsial maupun simultan. 

Teknik ini memungkinkan peneliti untuk mengevaluasi kontribusi masing-masing 

variabel independen serta mengidentifikasi hubungan di antara beberapa variabel 

sekaligus. Dalam proses pengambilan sampel, penelitian ini menerapkan metode 

nonprobability sampling, di mana responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu 

yang relevan dengan topik penelitian. Jumlah responden yang dilibatkan dalam 

penelitian ini sebanyak 100 responden, yang telah dipilih sesuai dengan tujuan 

penelitian dan kriteria yang telah ditetapkan sebelumnya. Menurut Beryman 

(2020), penelitian kuantitatif didefinisikan sebagai metode yang menggunakan data 

statistik untuk menganalisis hubungan antar variabel dalam cakupan yang luas. 

Menurut Purba et al. (2021), penelitian deskriptif adalah metode yang 

digunakan untuk mengumpulkan data guna menguji hipotesis atau menjawab 

pertanyaan mengenai status terakhir subjek penelitian. Metode ini bertujuan untuk 

menggambarkan secara faktual tentang status sekelompok orang, objek, keadaan, 

sistem pemikiran, atau peristiwa yang ada saat ini, dengan interpretasi yang benar. 

Data diperoleh melalui kuesioner daring yang disebarkan menggunakan 

Google Form kepada konsumen Avoskin di Kota Bandung. Kuesioner ini dirancang 

berdasarkan indikator yang sesuai untuk setiap variabel dalam penelitian. 

Setelah data dikumpulkan, analisis dilakukan dengan regresi linear 

berganda untuk menilai pengaruh antar variabel, baik secara individu maupun 

bersama-sama. 



 54 

3.2 Operasional Variabel dan Skala Pengukuran 

3.2.1. Variabel Operasional 

Menurut Sugiyono (2021: 68), variabel penelitian adalah atribut, sifat, atau 

nilai dari individu, objek, atau aktivitas yang memiliki variasi tertentu, yang 

ditentukan oleh peneliti dengan tujuan untuk dipelajari. Setelah memperoleh 

informasi, peneliti kemudian dapat menarik kesimpulan dari hal tersebut. 

Variabel dalam penelitian dibedakan menjadi dua jenis: 

1. Variabel Independen (X): 

Sugiyono (2021: 69) menyebutkan bahwa variabel independen atau variabel bebas 

adalah variabel yang mempengaruhi atau menjadi penyebab perubahan pada 

variabel dependen (variabel terikat). Variabel ini sering disebut juga sebagai 

variabel stimulus, predictor, atau antecedent. Dalam penelitian ini, Social Media 

Marketing (X1) dan Kualitas Produk (X2) dapat dianggap sebagai variabel 

independen yang memengaruhi Keputusan Pembelian (Y). 

2. Variabel Dependen (Y): 

Sugiyono (2021: 69) menjelaskan bahwa variabel dependen (atau variabel terikat) 

adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat karena adanya variabel 

independen. Variabel dependen sering disebut sebagai variabel output, kriteria, atau 

konsekuensi. Dalam penelitian ini, Keputusan Pembelian (Y) merupakan variabel 

dependen yang dipengaruhi oleh Social Media Marketing (X1) dan Kualitas Produk 

(X2). 

Tabel 3. 1 Variabel Operasional  

Variabel Konsep Variabel Dimensi Indikator Skala Nomor 

Item 

 
 
 
 
 
 
Social 
Media 

Social Media 
Marketing 
adalah sebuah 
proses yang 
memberdayakan 
individu dan 
perusahaan 
untuk 

Online 
communities 

 

Avoskin 
memberikan 
kesempatan 
bagi para 
pengikutnya untuk 
membentuk 
grup fanbase yang 
sama. 

Ordinal 1  
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Variabel Konsep Variabel Dimensi Indikator Skala Nomor 

Item 

Marketing 
(X1) 
(Kalbuadi 
et al., 
2022) 

mempromosikan 
website, produk, 
atau layanan 
mereka secara 
online melalui 
saluran sosial, 
yang 
memungkinkan 
komunikasi 
dengan 
komunitas yang 
jauh lebih besar 
dan tidak mudah 
dicapai melalui 
saluran 
marketing 
tradisional 
(Taan et.al, 
2021). 

Instagram Avoskin 
berfungsi sebagai 
platform yang 
memungkinkan 
konsumen untuk 
berinteraksi dan 
berdiskusi. 

Ordinal 2 

 Interaction 
 

Instagram Avoskin 
bisa dimanfaatkan 
oleh pengikutnya 
untuk bertanya dan 
menyampaikan 
pendapat mereka. 

Ordinal 3  

Instagram Avoskin 
memberikan ruang 
yang cukup bagi 
para pengikutnya 
untuk bertukar 
informasi secara up 
to date. 

Ordinal 4 

 Sharing of 
content 

Banyak pengguna 
yang membagikan 
konten mengenai 
Avoskin di 
Instagram. 

Ordinal 5 

Avoskin 
membagikan 
informasi yang 
jelas dan mudah 
dipahami dalam 
setiap 
postingannya. 

Ordinal 6 

 Accessibility Kemudahan 
menemukan 
informasi tentang 
produk Avoskin 

Ordinal 7 
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Variabel Konsep Variabel Dimensi Indikator Skala Nomor 

Item 

melalui Instagram 
mereka. 

Saya bisa 
mengakses 
instagram Avoskin 
kapanpun dan 
dimanapun saya 
mau. 

Ordinal 8 

 Credibility 
 

Informasi yang 
disampaikan di 
Instagram Avoskin 
dapat dipercaya 
dan terjamin 
keasliannya. 

Ordinal 9 

Avoskin memiliki 
reputasi yang 
positif di kalangan 
konsumennya. 

Ordinal 10 

Kualitas 
Produk 
(X2) 
Kotler et 
al. (2022) 

Menurut Kotler 
dan Amstrong 
(2019) “Kualitas 
produk (product 
quality) 
adalah salah 
satu sarana 
positioning 
utama pemasar. 
Kualitas 
mempunyai 
dampak 
langsung pada 
kinerja produk 
atau jasa oleh 
karena itu, 
kualitas 

Perfomance 
 

Penggunaan 
produk Avoskin 
mampu 
memperbaiki 
kondisi kulit sesuai 
klaimnya. 

Ordinal 11 

Produk Avoskin 
memberikan hasil 
yang optimal 
setelah pemakaian. 

Ordinal 12 

Durability Produk Avoskin 
dapat digunakan 
dalam jangka 
waktu lama tanpa 
mengalami 
penurunan kualitas 
yang signifikan. 

Ordinal 13 
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Variabel Konsep Variabel Dimensi Indikator Skala Nomor 

Item 

berhubungan 
erat dengan nilai 
dan kepuasan 
pelanggan. 
Dalam arti yang 
lebih sempit, 
kualitas bisa 
didefinisikan 
sebagai ‘bebas 
dari kerusakan’. 
Tetapi sebagian 
besar 
perusahaan 
berpusat pada 
pelanggan 
melangkah jauh 
melampaui 
definisi sempit 
ini. Justru, 
mereka 
mendefinisikan 
kualitas 
berdasarkan 
penciptaan nilai 
dan kepuasan 
pelanggan”. 

Pengemasan 
produk Avoskin 
kuat dan tahan 
terhadap tekanan 
saat dibawa 
bepergian. 

Ordinal 14 

Conformance 
to 
specifications 

Produk Avoskin 
memenuhi klaim 
manfaat dan 
kandungan yang 
dinyatakan dalam 
kemasan. 

Ordinal 15 

Produk Avoskin 
memiliki informasi 
lengkap yang 
sesuai dengan 
kondisi nyata 
(BPOM, tanggal 
kedaluwarsa, dll.). 

Ordinal 16 

Features Produk Avoskin 
dilengkapi dengan 
bahan-bahan atau 
teknologi yang 
inovatif dan 
bermanfaat. 

Ordinal 17 

Produk Avoskin 
menyediakan 
variasi produk yang 
sesuai untuk 
berbagai jenis kulit 
dan permasalahan 
kulit. 

Ordinal 18 

Reliability Produk Avoskin 
terbukti aman dan 
nyaman digunakan 
tanpa 
menyebabkan 

Ordinal 19, 20, 
dan 21 
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Variabel Konsep Variabel Dimensi Indikator Skala Nomor 

Item 

iritasi atau efek 
samping. 

 Aesthetics Desain Kemasan 
atau tube Avoskin 
praktis dan nyaman 
digunakan. 

Ordinal 22 dan 23 

Perceived 
Quality 

Pengguna 
merasakan bahwa 
produk Avoskin 
memiliki kualitas 
yang lebih baik 
dibandingkan 
merek lain. 

Ordinal 24 

Produk Avoskin 
diakui sebagai 
produk berkualitas 
tinggi oleh 
konsumen. 

Ordinal 25 

Serviceability Produk Avoskin 
mudah didapatkan 
dan tersedia di 
berbagai platform 
penjualan. 

Ordinal 26 

Avoskin 
memberikan 
layanan yang 
responsif jika ada 
keluhan atau 
pertanyaan dari 
pengguna tentang 
produk. 

Ordinal 27 

 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Kotler 

Menurut Kotler, 
Keller, Chernev 
(2021), 
keputusan 
pembelian 

Kemantapan 
pada sebuah 
produk 

Keyakinan bahwa 
produk Avoskin 
memiliki kualitas 
yang lebih baik 
dibandingkan 

Ordinal 28 dan 29 
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Variabel Konsep Variabel Dimensi Indikator Skala Nomor 

Item 

and Keller 
(2021:154) 
 

didasarkan pada 
bagaimana 
konsumen 
menilai harga 
dan apa yang 
mereka anggap 
sebagai harga 
aktual saat ini, 
bukan pada 
harga yang 
dinyatakan oleh 
pemasar. 

merek lain yang 
sejenis 

Kebiasaan 
dalam 
membeli 
produk 

Selalu membeli 
Produk Avoskin 
dengan berbeda 
variasi yang sesuai 
dengan jenis kulit 

Ordinal 30 

Selalu membeli 
kembali produk 
Avoskin setelah 
merasakan hasil 
yang baik 

Ordinal 31 

Memberikan 
rekomendasi  

Merekomendasikan 
kepada teman atau 
oranglain untuk  
membeli Produk 
Avoskin 

Ordinal 32 

Memberikan 
review baik  
setelah membeli 
Produk Avoskin 
di marketplace 

Ordinal 33 

Melakukan 
pembelian 
ulang 
 

Melakukan 
pembelian ulang 
produk Avoskin 

Ordinal 34 dan 35 

 

3.2.2 Skala Pengukuran 

Skala Pengukuran dalam penelitian sangat penting karena memberikan 

gambaran tentang bagaimana data diukur dan dianalisis. Menurut Wardhana et al. 

(2022), pemilihan skala pengukuran harus mempertimbangkan karakteristik data 

yang akan diukur, serta tujuan penelitian dan metode analisis statistik yang akan 

digunakan untuk menganalisis data yang terkumpul. Kesesuaian antara skala 
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pengukuran dan metode analisis sangat krusial untuk memastikan hasil pengukuran 

yang akurat dan valid. 

Skala Likert adalah salah satu jenis skala ordinal yang banyak digunakan 

dalam penelitian kuantitatif. Skala ini digunakan untuk mengukur responden 

terhadap topik atau pernyataan tertentu, memungkinkan peneliti untuk 

mengidentifikasi sejauh mana seorang responden setuju atau tidak setuju dengan 

pernyataan yang diberikan. Wardhana et al. (2022) juga menjelaskan bahwa skala 

ini memungkinkan pengukuran dari data yang paling rendah hingga yang paling 

tinggi, tetapi tidak memperhatikan urutan atau jarak antara data. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan skala Likert dengan skala 

ordinal, yang memberikan tingkatan dalam data, tetapi tidak mengukur jarak antar 

tingkatan tersebut. Skala ini cocok untuk mengetahui sikap, persepsi, atau pendapat 

responden mengenai topik yang diteliti, seperti pengaruh Social Media Marketing 

dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian. 

 

Tabel 3. 2 Instrumen Skala Likert 

Pertanyaan Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Cukup Setuju (CS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Sugiyono, 2019 

3.3 Populasi dan Sampel  

3.3.1 Populasi  

Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh konsumen di Kota 

Bandung yang telah melakukan pembelian dan memiliki pengalaman menggunakan 

produk Avoskin. Dengan kata lain, populasi ini tidak hanya terdiri dari individu 

yang pernah membeli produk, tetapi juga mereka yang telah menggunakannya 
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sehingga dapat memberikan evaluasi atau testimoni terkait kepuasan, kualitas, 

maupun kendala yang dihadapi. 

Pemilihan populasi ini sesuai dengan tujuan penelitian yang ingin menggali 

lebih dalam mengenai pengalaman konsumen serta faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka di Kota Bandung. Dengan demikian, 

hasil penelitian ini dapat memberikan gambaran yang lebih akurat mengenai 

perilaku dan persepsi konsumen terhadap produk Avoskin di wilayah tersebut. 

Menurut Sugiyono (2019), populasi adalah area generalisasi yang terdiri 

dari objek atau subjek dengan karakteristik tertentu, yang menjadi objek penelitian 

untuk diambil kesimpulannya. 

3.3.2 Sampel 

Sampel adalah sebagian dari populasi yang dipilih untuk mewakili 

keseluruhan populasi dalam penelitian. Sampel ini harus memiliki karakteristik 

yang serupa dengan populasi sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan 

kepada seluruh populasi. Dalam penelitian ini, sampel diambil dari konsumen yang 

sudah melakukan pembelian produk Avoskin, dan pengumpulan data dilakukan 

dengan menyebarkan kuesioner secara online kepada responden yang memenuhi 

kriteria. 

Untuk menentukan jumlah sampel yang tepat, peneliti menggunakan 

persamaan Cochran. Rumus ini digunakan untuk menghitung ukuran sampel yang 

representatif dengan tingkat kepercayaan dan margin of error yang telah ditentukan 

sebelumnya. Salah satu referensi yang digunakan dalam penentuan ukuran sampel 

ini adalah Sukmawati, Salmia, dan Sudarmin (2023). Dengan menggunakan rumus 

Cochran, peneliti dapat memperoleh jumlah sampel yang cukup untuk mendukung 

validitas dan keakuratan hasil penelitian. 

𝑛 = 	
𝑍!𝑝	(1 − 𝑝)

𝑒! 	 

Keterangan: 

n = Jumlah sampel yang diperlukan  

Z = z-score yang sesuai dengan tingkat kepercayaan yang  

diinginkan. 
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p = estimasi proporsi keberhasilan dalam populasi. 

Jika Peneliti tidak memiliki estimasi awal, peneliti dapat  

menggunakan nilai 0,5 untuk asumsi yang paling konservatif. 

e = margin of error (kesalahan margin) yang diinginkan dalam  

estimasi. 

 

Dalam penelitian ini tingkat signitifikansi (𝑎) digunakan sebesar 5%, 

dengan tingkat kepercayaan sebesar 95%, sehingga nilai Z yang diperoleh adalah 

1,96. Tingkat kesalahan margin (e) ditetapkan sebesar 10 %. Sementara itu, 

probabilitas kuesioner benar (diterima) atau salah (ditolak) masing-masing adalah 

0,5. Dengan memasukkan nilai-nilai ke dalam persamaan di atas, maka diperoleh: 

 

𝑛	 ≥ 	
[1,96]!	0,5. 0,5

0, 1!  

𝑛	 ≥ 	
[3,841]!	0,25

0,01  

𝑛	 ≥ 	
0,9604
0,01  

	𝑛 ≥ 	96,04	 = 	96 

 

Dari perhitungan yang sudah dilakukan diatas, didapatkan jumlah sampel 

yang dibutuhkan yaitu 96 sampel tetapi penulis membulatkan menjadi 100 sampel 

untuk mengurangi kesalahan dan kemudahan perhitungan yang akan dilakukan 

dalam penelitian ini. Pembulatan ini juga bertujuan untuk memastikan bahwa 

jumlah sampel yang digunakan cukup representatif dan dapat mengantisipasi 

kemungkinan adanya data yang tidak valid atau tidak lengkap, sehingga hasil 

penelitian tetap akurat dan dapat diandalkan. Selain itu, angka 100 lebih mudah 

dalam perhitungan statistik dan lebih mudah dikelola dalam analisis data. 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

3.4.1 Sumber Data 

1. Kuesioner  
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Kuesioner merupakan salah satu metode pengumpulan data yang efektif dalam 

penelitian kuantitatif, terutama untuk mengumpulkan informasi secara sistematis 

dari responden. Menurut Sugiyono (2019), kuesioner terdiri dari serangkaian 

pernyataan tertulis yang disusun oleh peneliti dan kemudian dijawab oleh 

responden. Dalam penelitian ini, kuesioner digunakan untuk mengumpulkan data 

mengenai pengalaman konsumen yang membeli produk Avoskin, serta faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian mereka. 

Kuesioner ini disebarkan melalui platform Google Forms yang memungkinkan 

responden untuk mengisi kuesioner secara online. Dengan menggunakan skala 

Likert, peneliti dapat mengukur seberapa kuat pendapat atau sikap responden 

terhadap berbagai pernyataan terkait produk Avoskin, Social Media Marketing, dan 

kualitas produk. Skala Likert memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan data 

yang bersifat ordinal, yaitu data yang menunjukkan urutan tingkat kesepakatan 

responden terhadap pernyataan yang diberikan, dari "sangat tidak setuju" hingga 

"sangat setuju." 

Wardhana et al. (2022), kuesioner digunakan untuk mengumpulkan informasi 

tentang berbagai topik, seperti demografi, sikap, perilaku, dan pendapat. Dalam 

konteks penelitian ini, kuesioner dirancang untuk memperoleh data mengenai sikap 

konsumen terhadap Social Media Marketing dan kualitas produk, serta pengaruh 

keduanya terhadap keputusan pembelian produk Avoskin. Setelah data 

dikumpulkan, kuesioner tersebut dapat dianalisis untuk menarik kesimpulan yang 

relevan dan memberikan wawasan bagi perusahaan dalam meningkatkan strategi 

pemasaran mereka. 

3.5 Teknik Pengolahan Data 

3.5.1 Uji Validitas  

Sugiyono (2019) menyatakan bahwa uji validitas adalah ukuran kesesuaian 

antara data yang dikumpulkan dalam penelitian dan data yang benar-benar terjadi 

(realitas) pada objek yang diteliti. Analisis ini akan dilakukan dengan bantuan SPSS 

(Statistical Package for Social Science). Untuk menentukan item-item mana yang 
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valid atau tidak, perlu merujuk pada tabel r product moment. Berikut adalah kriteria 

penilaian uji validitas: 

• Apabila r hitung > r tabel ( pada taraf signifikansi 5%) maka dapat dikatakan 

item kuesioner tersebut valid. 

• Apabila r hitung < r tabel (pada taraf signifikan 5%) maka dapat dikatakan 

item kuesioner tersebut tidak valid. 

 

Koefisien korelasi Pearson untuk mengukur reliabilitas uji ulang. Rumus umum 

untuk menghitung koefisien korelasi Pearson dimana X dan Y adalah nilai-nilai 

individu dari dua variabel yang sedang dikorelasikan adalah sebagai berikut: 

Untuk mencari nilai sebuah koefisien, metode yang digunakan dalam menguni 

validitas pada penelitian adalah menggunakan rumus Product Moment dari Pearson 

sebagai berikut:  

𝑟 =
𝑛	(∑𝑥𝑦) −	(∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

>(𝑛∑ 𝑥! −	(∑ 𝑥)!)	(𝑛 ∑𝑦!	 − (∑𝑦)!	)
 

Keterangan:  

r       = Koefisien korelasi Pearson Product Moment 

n      = Jumlah Responden 

x      = Skor Variabel jawaban responden  

Σ      = Jumlah skor dalam distribusi X 

ΣX2 = Jumlah kuadrat masing-masing X 

ΣY   = Jumlah kuadrat masing-masing Y 

 

Pada penelitian ini penulis melakukan uji coba kuesioner kepada 30 responden 

untuk mengetahui baik atau tidaknya kuesioner, dengan n = 30 , tingkat signifikasi 

5% atau α = 0,05. Maka nilai yang diperoleh r tabel = 0,361. Jika nilai r hitung > r 

tabel. 
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Tabel 3. 3 Uji Validitas Social Media Marketing (X1) 

Variabel Dimensi Pertanyaan R 
Hitung 

R 
Tabel 

Keterangan 

 
 
Social 
Media 
Marketing 
(X1) 
 

Online 
Communities 

X1.1 0.542 0,361 Valid 
X1.2 0.564 0,361 Valid 

Interaction X1.3 0.882 0,361 Valid 
X1.4 0.791 0,361 Valid 

Sharing of 
Content 

X1.5 0.713 0,361 Valid 
X1.6 0.617 0,361 Valid 

Accessibility X1.7 0.397 0,361 Valid 
X1.8 0.557 0,361 Valid 

Credibility X1.9 0.586 0,361 Valid 
X1.10 0.458 0,361 Valid 

Sumber:  Hasil Pengolahan Data, 2024 

Berdasarkan hasil uji validitas variabel Social Media Marketing 

menunjukkan seluruh item pernyataan pada variabel tersebut terbukti valid dengan 

hasil r hitung lebih besar dari 0,361 yang merupakan r tabel, hal ini bermakna setiap 

item pernyataan dapat digunakan untuk mengukur variabel yang dimaksud.  

 

Tabel 3. 4 Uji Validitas Kualitas Produk (X2) 

Variabel Dimensi Pernyataan R  
Hitung 

R  
Tabel 

Keterangan 

 
 
 
 
 
 
 
Kualitas 
Produk 
(X2) 

Perfomance X2.1 0.746 0,361 Valid 
X2.2 0.776 0,361 Valid 

Durability X2.3 0.704 0,361 Valid 
X2.4 0.645 0,361 Valid 

Conformance 
to 
specifications   

X2.5 0.615 0,361 Valid 
X2.6 0.803 0,361 Valid 

Features X2.7 0.692 0,361 Valid 
X2.8 0.573 0,361 Valid 

 
Reliability 

X2.9 0.814 0,361 Valid 
X2.10 0.757 0,361 Valid 
X2.11 0.890 0,361 Valid 

Aesthetics X2.12 0.795 0,361 Valid 
X2.13 0.799 0,361 Valid 
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Perceived 
Quality 
   

X2.14 0.786 0,361 Valid 
X2.15 0.796 0,361 Valid 

Serviceability X2.16 0.370 0,361 Valid 
X2.17 0.639 0,361 Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024 
 

Berdasarkan hasil uji validitas variabel Kualitas Produk menunjukkan 

seluruh item pernyataan pada variabel tersebut terbukti valid dengan hasil r hitung 

lebih besar dari 0,361 yang merupakan r tabel, hal ini bermakna setiap item 

pernyataan dapat digunakan untuk mengukur variabel yang dimaksud.  
 
 

 
Tabel 3. 5 Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel Dimensi Pernyataan R  
Hitung 

R  
Tabel 

Keterangan 

 
 

 
 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 

Kemantapan 
pada sebuah 
produk 

Y1.1 0.790 0,361 Valid 

Y1.2 0.809 0,361 Valid 

Kebiasaan 
dalam 
membeli 
produk 

Y1.3 0.851 0,361 Valid 

Y1.4 0.786 0,361 Valid 

Memberikan 
rekomendasi 
orang lain 

Y1.5 0.685 0,361 Valid 

Y1.6 0.594 0,361 Valid 

Melakukan 
pembelian 
ulang 

Y1.7 0.792 0,361 Valid 

Y1.8 0.635 0,361 Valid 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024 

Berdasarkan hasil uji validitas yang telah dilakukan pada variabel keputusan 

pembelian, dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan dinyatakan valid. Hal 

ini dapat diketahui karena nilai r hitung untuk setiap item lebih besar dari 0,361, 

yang merupakan r tabel yang digunakan dalam uji validitas. 

Dengan demikian, setiap item yang digunakan dalam kuesioner untuk 

mengukur variabel keputusan pembelian dapat diterima dan dianggap sah untuk 
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digunakan dalam penelitian ini. Ini menunjukkan bahwa instrumen yang digunakan 

dalam penelitian memiliki kemampuan yang memadai untuk mengukur variabel 

yang dimaksud secara akurat. 

3.5.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Wardhana et al (2022) menyatakan bahwa pengujian reliabilitas 

instrumen adalah tahap penting dalam penelitian untuk memastikan bahwa 

instrumen pengukuran yang digunakan menghasilkan hasil yang konsisten dan 

dapat diandalkan. Dalam penelitian ini, dapat dinyatakan reliabilitas terhadap 

seluruh pertanyaan dengan menggunakan koefisien Cronbach Alpha. Penelitian 

tersebut dapat dinyatakan reliabel jika Koefisien reliabilitas r > 0,60 dan apabila 

instrumen atau pertanyaan memiliki r < 0,60 dinyatakan tidak reliabilitas . Berikut 

rumus Alpha Cronbach: 

𝑟 = 	 ?
𝑘

𝑘 − 1A B1 −
Σ𝜎#!

𝜎$!
E 

Keterangan:  

r         : Reliabilitas Instrumen  

k        : Jumlah butir pertanyaan  

∑ 𝜎#!  : Jumlah variabel butir  

𝜎$!      : Variabel total 

 

Pada penelitian ini dilakukan Ui Reliabilitas dengan menggunakan software 

IBM SPSS. 

Tabel 3. 6 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Social Media Marketing 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Items 

,898 10 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024 
 

Hasil perhitungan uji reliabilitas menunjukkan hasil setiap item pernyataan 

pada kuesioner penelitian ini memiliki nilai 0,898 lebih besar dari nilai Cronbach 
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Alpha 0,6, yang bermakna pernyataan setiap item pada kuesioner penelitian ini 

reliabel dan dapat digunakan sebagai alat ukur penelitian.  

 

Tabel 3. 7 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kualitas Produk 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Items 

,950 17 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024 

Berdasarkan hasil perhitungan uji reliabilitas menunjukkan hasil setiap item 

pernyataan pada kuesioner penelitian ini memiliki nilai 0,950 lebih besar dari nilai 

Cronbach Alpha 0,6, yang bermakna pernyataan setiap item pada kuesioner 

penelitian ini reliabel dan dapat digunakan sebagai alat ukur penelitian.  

 

Tabel 3. 8 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian 

Cronbach’s 

Alpha 

N of Items 

,935 8 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024 

Berdasarkan hasil perhitungan uji reliabilitas menunjukkan hasil setiap item 

pernyataan pada kuesioner penelitian ini memiliki nilai 0,935 lebih besar dari nilai 

Cronbach Alpha 0,6, yang bermakna pernyataan setiap item pada kuesioner 

penelitian ini reliabel dan dapat digunakan sebagai alat ukur penelitian.  

3.6 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Analisis Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah pendekatan statistik yang digunakan untuk 

merangkum dan menganalisis data guna memahami karakteristik dasar dari suatu 

dataset. Pendekatan ini bertujuan untuk menggambarkan fenomena yang terjadi 

secara nyata dengan menyesuaikan variabel numerik yang signifikan, kemudian 

mendeskripsikannya dalam bentuk penjelasan tertulis mengenai fenomena yang 
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dialami oleh individu, objek, subjek, atau kelompok tertentu. Tujuan utama analisis 

deskriptif adalah memberikan gambaran data secara rinci, informatif, dan efektif, 

sehingga mudah dipahami. Analisis ini tidak bertujuan untuk menarik kesimpulan 

atau generalisasi, melainkan hanya untuk menyajikan deskripsi yang jelas 

mengenai data penelitian (Iba & Wardhana, 2023). 

Dalam analisis deskriptif, hasil kuesioner yang berupa respons dari 

pertanyaan yang diajukan kepada responden dinilai berdasarkan persentase. 

Menurut Iba & Wardhana (2023), penilaian setiap item pertanyaan dalam analisis 

deskriptif dilakukan melalui beberapa langkah sistematis sebagai berikut: 

a. Nilai kumulatif adalah jumlah dari semua jawaban yang  

diberikan oleh responden. 

b. Persentase diperoleh dengan membagi nilai kumulatif  

item oleh frekuensinya, lalu dikalikan dengan 100%.  

c. Jumlah responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 orang. Skala 

pengukuran terbesar adalah 5, dan skala terkecil adalah 1. Oleh karena itu, 

jumlah kumulatif terbesar yang mungkin adalah 100 x 5 = 500, sedangkan 

jumlah kumulatif terkecil adalah 100 x 1 = 100. Nilai kumulatif terbesar 

setara dengan (500/500) x 100% = 100%, sedangkan nilai persentase 

terendah adalah (100/500) x 100% = 20%. Rentang nilainya adalah 80%. 

Jika peneliti membagi rentang ini menjadi lima skala pengukuran, peneliti 

akan mendapatkan interval presentase sebesar 16%. Sehingga diperoleh 

kriteria interpretasi skor seperti tabel berikut ini. 

Tabel 3. 9 Kriteria Interpretasi Skor 

Persentase Kategori 

>84% - 100% Sangat Baik 

>68% - 84% Baik 

>52% - 68% Cukup Baik 

>36% - 52% Buruk  

>20% - 36% Sangat Buruk 

Sumber: Iba & Wardhana (2023) 
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Interpretasi dari kriteria pada setiap variabel pada setiap butir pertanyaan dapat 

digambarkan melalui garis kontinum berikut:  

 
Gambar 3. 1 Persentase dalam Garis Kontinum 

Sumber: Iba & Wardhana (2023) 

Perhitungan persentase dalam garis kontinum untuk setiap pertanyaan kuesioner 

adalah sebagai berikut: 

1. Skor total diperoleh dengan mengalikan total responden yang menjawab 

sangat setuju dengan angka 5, jumlah responden yang setuju dengan angka 

4, jumlah responden yang netral dengan angka 3, jumlah responden yang 

tidak setuju dengan angka 2, dan jumlah responden yang sangat tidak setuju 

dengan angka 1. 

2. Skor ideal dihitung dengan mengasumsikan bahwa semua responden 

menjawab "sangat setuju" dan mengalikan jumlah responden dengan jumlah 

responden itu sendiri. 

3. Nilai interpretasi kriteria pada setiap variabel dalam setiap item pertanyaan 

dihitung dengan membagi Skor total dengan skor ideal. 

3.6.2 Uji Asumsi Klasik 

Uji Asumsi Klasik memiliki tujuan untuk memperoleh model regresi dengan 

hasil yang bisa dipercaya dan estimasi yang tidak umum. Apabila asumsi klasik 

tersebut terpenuhi, maka model regresi linier dapat dikatakan baik. Uji asumsi 

klasik meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. 

Berikut terlampir penjelasan uji asumsi klasik yang akan digunakan dalam 

penelitian ini :  

1. Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2021 : 196) Uji Normalitas dilakukan untuk menilai apakah 

variabel residual berdistribusi normal dalam suatu model regresi. Model regresi 
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yang baik mempunyai variabel residual yang berdistribusi secara normal. Pengujian 

normalitas dilakukan dengan uji One Kolmogorov-Smirnov dengan pendekatan 

Monte Carlo. Jika dalam perhitungan diperoleh nilai signifikan lebih dari 0.5, maka 

data berdistribusi normal, jika nilai signifikan kurang dari 0.05 maka data tersebut 

tidak terdistribusi normal. 

2. Uji Multikolinearitas 

Menurut Ghozali (2021: 157) uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji 

apakah dalam model regresi terdapat hubungan antar variabel independen. Model 

regresi yang baik tidak memiliki hubungan antar variabel independen. Dasar 

pengambilan keputusan uji multikolinearitas sebagai berikut: 

1. Dari sisi melihat tolerance,tidak terjadi multikolinearitas terhadap data yang 

diuji jika nilai tolerance lebih besar dari 0,10 

2. Dari sisi melihat VIF, tidak terjadi multikolinearitas terhadap data yang 

diuji jika VIF lebih besar dari 10,00. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2021 : 178) Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menilai 

apakah terdapat perbedaan varian dari residual antara satu pengamatan ke 

pengamatan lainnya dalam sebuah model regresi. Jika varian dari residual pada tiap 

pengamatan ke pengamatan lain tetap, fenomena tersebut disebut 

homoskedastisitas, sedangkan jika terdapat perbedaan, maka dinamakan 

heteroskedastisitas. Sebuah model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi 

heteroskedastisitas atau yang menunjukkan homoskedastisitas.  

3.6.2 Analisis Regresi Linier Berganda 

Menurut Sugiyono (2019), analisis regresi linier berganda digunakan untuk 

memprediksi bagaimana perubahan pada variabel dependen terjadi jika terdapat 

peningkatan atau penurunan pada variabel independen. Hubungan antara kedua 

variabel ini diwakili oleh sebuah model matematika yang dikenal sebagai model 

regresi, dengan rumus sebagai berikut: 

𝑌 = 	𝑎 + 𝑏%𝑋% + 𝑏!𝑋! 
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Keterangan : 

Y =  Variabel Bebas (Keputusan Pembelian) 

a  =  Harga Y bila X = 0 (Harga Konstan) 

b1-b2  = Angka arah atau koefisien regresi, yang menunjukkan angka 

peningkatan ataupun penurutan variable Dependen yang didasarkan 

pada variabel Independen bila b (+) maka naik dan bila b (-) maka 

terjadi penurunan  

X1   =  Social Media Marketing 

X2   =  Kualitas Produk 

 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan analisis regresi linear berganda 

untuk menjawab hipotesis dan untuk mengetahui pengaruh variabel Independen 

(bebas) yaitu Social Media Marketing (X1) dan Kualitas Produk (X2) terhadap 

variabel Dependen (terikat) yaitu Keputusan Pembelian (Y) konsumen pada Produk 

Avoskin di Kota Bandung. 

3.6.3 Uji Hipotesis 

Menurut Sugiyono (2019), hipotesis merupakan sebuah asumsi atau dugaan 

sementara yang memerlukan verifikasi melalui pengujian. Dalam penelitian ini, 

penulis bermaksud meneliti pengaruh Social Media Marketing dan kualitas produk, 

baik secara parsial maupun simultan, terhadap keputusan pembelian produk 

Avoskin. 

3.6.4 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji T)  

Savarini (2021) mengemukakan bahwa uji hipotesis secara parsial (Uji T) 

digunakan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh signifikan antara variabel 

independen (bebas) secara parsial terhadap variabel dependen (terikat). Adapun 

kriteria uji T dengan tingkat signifikansi sebesar 5% atau 0,05 adalah sebagai 

berikut: 

1. Terdapat pengaruh signifikan antara variabel Independen (bebas) dengan 

variabel Dependen (terikat) jika nilai signifikansi t <0,05 maka Ho ditolak  
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2. Tidak terdapat pengaruh signifikan antara variabel Independen (bebas) dengan 

variabel Dependen (terikat) jika nilai signifikansi t >0,05 maka Ho diterima. 

 

Pengaruh Social Media Marketing (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

dapat diinterpretasikan sebagai berikut:  

1. Jika H01 = t tabel ≤ t hitung, ini berarti variabel Social Media Marketing (X1) 

tidak memiliki pengaruh yang signitifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y).  

2. Jika Ha1 = t hitung ≥ t tabel atau t hitung ≤ t tabel, maka hal ini menandakan 

bahwa variabel Social Media Marketing (X1) dapat memiliki pengaruh yang 

signitifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y).  

 

Pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) dapat 

dijelaskan sebagai berikut:  

1. Jika H02 = t tabel ≤ t hitung, maka ini mengindikasikan bahwa variabel 

Kualitas Produk (X2) tidak memiliki pengaruh yang signitifikan terhadap 

variabel keputusan pembelian (Y).  

2. Jika Ha2 = t hitung ≥ t tabel atau t hitung ≤ t tabel, maka variabel Kualitas 

Produk (X2) dapat memiliki pengaruh yang signitifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y). 

3.6.5 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F)  

Menurut Savarini (2021) menyatakan bahwa pengujian ini bertujuan untuk 

mengetahui apakah terdapat pengaruh simultan dari variabel independen (bebas) 

terhadap variabel dependen (terikat). Pengujian dilakukan menggunakan nilai 

probability value atau F hitung. Berikut adalah kriteria dalam uji F: 

1. Variabel Independen secara simultan atau bersama sama memiliki pengaruh 

terhadap variabel dependen jika nilai F > F tabel atau probabilitas lebih kecil 

dari signifikansi (Sig < 0,05) 
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2. Variabel Independen secara simultan atau bersama sama tidak memiliki 

pengaruh terhadap variabel dependen jika nilai F < F tabel atau probabilitas 

lebih besar dari signifikansi (Sig > 0,05)  

Pengaruh Social Media Marketing (X1) dan Kualitas Produk (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) dapat diuraikan sebagai berikut:  

1. Jika H03 = F tabel ≤ F hitung, maka ini menyiratkan bahwa variabel Social 

Media Marketing (X1) dan Kualitas Produk (X2) bersama-sama tidak memiliki 

pengaruh yang signitifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y).  

2. Jika Ha3 = F hitung ≥ F tabel atau F hitung ≤ F tabel, maka ini menandakan 

bahwa variabel Social Media Marketing (X1) dan Kualitas Produk (X2) 

bersama-sama dapat memiliki pengaruh yang signitifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y). 

3.6.6 Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Uji koefisien determinasi (R²) merupakan salah satu teknik yang digunakan 

untuk mengukur seberapa besar variabel independen dapat menjelaskan variasi 

dalam variabel dependen. Berdasarkan Ghozali (2021:147), nilai koefisien 

determinasi memiliki rentang antara 0 hingga 1. Nilai mendekati 1 menunjukkan 

bahwa model yang menggunakan variabel independen dapat menjelaskan sebagian 

besar variasi dari variabel dependen, dengan kata lain model tersebut sangat baik 

dalam menggambarkan hubungan antara variabel-variabel yang diteliti. Nilai 

mendekati 0 menunjukkan bahwa variabel independen memiliki kontribusi yang 

sangat kecil atau hampir tidak ada dalam menjelaskan variasi yang terjadi pada 

variabel dependen. 

𝐾𝐷 =	𝑟! × 100%  

Keterangan: 

 KD : Koefisien Determinasi 

 𝑟!	:	Nilai	koefisien	Determinasi	

		
Nilai dari koefisien determinasi adalah 0 ≤	𝑟!	≤	1, dimana semakin kecil 

nilai koefisien determinasi (mendekati nol), semakin dikit pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Sebaliknya, jika koefisien determinasi 
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semakin besar (mendekati satu),         pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependen menjadi sangat sigfinifikan. Koefisien determinasi digunakan untuk 

menganalisis sejauh mana variabel independen mempengaruhi variabel dependen 

(Sugiyono, 2019) 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Analisis  

Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner kepada konsumen Avoskin. Sebanyak 100 responden yang 

terdiri dari konsumen Avoskin berpartisipasi untuk mengukur pengaruh Social 

Media Marketing dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Kuesioner 

dianggap valid jika semua pertanyaan terjawab. 

4.2 Karakteristik Responden 

Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner kepada konsumen Avoskin. Sebanyak 100 responden yang 

terdiri dari konsumen Avoskin berpartisipasi untuk mengukur pengaruh Social 

Media Marketing dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Kuesioner 

dianggap valid jika semua pertanyaan dijawab dengan jelas dan setiap pernyataan 

memiliki satu jawaban yang konsisten. Berikut adalah rincian mengenai 

penyebaran kuesioner yang dilakukan: 

1. Karakterikstik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 
Gambar 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2024) 

Laki-Laki
2%
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Jenis Kelamin
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Berdasarkan gambar 4.1 diatas dari total 150 responden dapat diketahui 

bahwa 146 orang responden atau 98% responden berjenis kelamin perempuan dan 

sebanyak 4 orang responden berjenis laki-laki. Maka dapat disimpulkan dalam 

penelitian ini mayoritas konsumen Avoskin adalah perempuan. Dapat disimpulkan 

bahwa sebagian besar responden yang memilih untuk membeli produk Avoskin 

berjenis kelamin perempuan. 

 

2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 
Gambar 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2024) 

Berdasarkan gambar 4.2 diatas dari 150 responden dapat diketahui bahwa 

35 orang responden atau 23% dari mereka berusia <21 tahun, sebanyak 109 orang 

responden atau 73% dari mereka berusia 21 tahun - 29 tahun, Sebanyak 3 orang 

responden atau 2% dari mereka berusia 30 tahun - 39 tahun, sebanyak 2 orang 

responden atau 1% dari mereka berusia 40 tahun - 49 tahun, sebanyak 1 orang 

responden atau 1% dari mereka berusia <49 tahun. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa sebagian besar responden yang memilih untuk membeli prduk Avoskin 

berusia 21 tahun-29 tahun. 
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3. Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 

 
Gambar 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2024) 

Berdasarkan gambar 4.3 diatas dari 150 responden diketahui 

bahwasebanyak 144 responden atau 98% merupakan Mahasiswa, sebanyak 3 

responden atau 1% berprofesi sebagai ibu rumah tangga dan sebanyak 3 responden 

atau 1% bekerja sebagai pegawai swasta. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden dalam penelitian ini sebagai mahasiswa. 

4.3 Hasil Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis tanggapan responden 

berdasarkan data yang dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala Likert. Skala 

Likert terdiri dari lima pilihan jawaban, yaitu Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak 

Setuju (TS), Cukup Setuju (CS), Setuju (S), dan Sangat Setuju (SS), yang masing-

masing mencerminkan tingkat persetujuan responden terhadap pernyataan dalam 

kuesioner. 
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4.3.1 Analisis Deskriptif  

Analisis deskriptif bertujuan untuk menggambarkan secara rinci, informatif 

dan efektif terkait data - data yang terdapat pada penelitian, Analisis ini 

memberikan gambaran pada data penelitian agar dapat dengan mudah dimengerti 

(Iba & Wardhana, 2023). Tahapan ini mencakup pengelompokan dan 

pengklasifikasian data ke dalam tabel distribusi frekuensi, yang kemudian 

dijelaskan secara rinci. Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui persepsi 

100 responden terhadap variabel Social Media Marketing (X1), Kualitas produk 

(X2), dan Keputusan pembelian (Y). 

 
a. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Social Media Marketing 

(X1) 

Pada Tabel 4.1 dipaparkan hasil tanggapan responden mengenai variabel 

Social Media Marketing pada produk Avoskin 

Tabel 4. 1 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Social Media 

Marketing (X1) 

Variabel 

X1 

Kategori N Skor  

Total 

Skor 

Ideal 

% Hasil 

STS TS CS S SS      

1 2 3 4 5 

SMM1 0 3 21 35 41 100 414 500 82% Baik 

SMM2 0 2 19 39 40 100 417 500 83% Baik 

SMM3 0 0 17 48 35 100 418 500 83% Baik 

SMM4 0 0 18 43 39 100 421 500 84% Baik 

SMM5 0 0 21 43 36 100 415 500 83% Baik 

SMM6 0 0 20 36 44 100 424 500 84% Baik 

SMM7 0 2 17 50 31 100 410 500 82% Baik 

SMM8 0 1 15 49 35 100 418 500 83% Baik 

SMM9 0 2 20 38 40 100 416 500 83% Baik 

SMM10 0 1 18 42 39 100 419 500 83% Baik 
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Skor Total 4172 5000 
Baik 

Jumlah Skor 83% 100% 

Sumber: Olahan Penulis, 2025 

Berdasarkan tabel 4.1 diuraikan sebagai berikut:  

1) Saya merasa Instagram Avoskin membuat saya lebih terhubung 

dengan pengguna lain. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

merasa Instagram Avoskin membuat saya lebih terhubung dengan 

pengguna lain” diperoleh persentase sebesar 82% dari skor ideal yang telah 

ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan 

bahwa mayoritas responden merasa Instagram Avoskin sebagai platform 

yang efektif dalam menciptakan hubungan antara sesama pengguna, 

mencerminkan keberhasilan platform dalam membangun komunitas 

pengguna. 

2) Saya merasa nyaman berinteraksi dengan sesama pengguna Avoskin 

di Instagram. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

merasa nyaman berinteraksi dengan sesama pengguna Avoskin di 

Instagram.” didapatkan persentase sebesar 83% dari skor ideal yang 

ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan 

responden merasa cukup nyaman berinteraksi dengan pengguna lain di 

Instagram Avoskin, yang mengindikasikan suasana yang ramah dan 

kondusif untuk berbagi pengalaman serta pendapat. 

3) Instagram Avoskin memudahkan saya untuk bertanya dan 

memberikan masukan tentang produk. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Instagram Avoskin memudahkan saya untuk bertanya dan memberikan 

masukan tentang produk.” didapatkan persentase sebesar 83% dari skor 

ideal yang ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. 

menunjukkan bahwa responden merasa Instagram Avoskin merupakan 

media yang cukup mudah diakses untuk bertanya atau menyampaikan 
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masukan terkait produk, mencerminkan kemudahan dalam berkomunikasi 

dengan merek. 

4) Respon dari Avoskin di Instagram cukup cepat dan membantu. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Respon dari Avoskin di Instagram cukup cepat dan membantu.” 

didapatkan persentase sebesar 84% dari skor ideal yang ditetapkan, skor 

tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas 

responden puas dengan kecepatan dan kualitas respon yang diberikan oleh 

Avoskin melalui Instagram, yang mencerminkan layanan pelanggan yang 

responsif. 

5) Saya sering melihat pengguna lain membagikan pengalaman mereka 

menggunakan produk Avoskin di Instagram. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

sering melihat pengguna lain membagikan pengalaman mereka 

menggunakan produk Avoskin di Instagram.” didapatkan persentase 

sebesar 83% dari skor ideal yang ditetapkan, skor tersebut berada pada 

kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa banyak pengguna sering melihat 

unggahan pengalaman pengguna lain tentang produk Avoskin di Instagram, 

mencerminkan keterlibatan komunitas yang aktif dan tingkat kepercayaan 

konsumen yang baik terhadap merek ini. 

6) Saya sering melihat pengguna lain membagikan pengalaman mereka 

menggunakan produk Avoskin di Instagram. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

sering melihat pengguna lain membagikan pengalaman mereka 

menggunakan produk Avoskin di Instagram.” didapatkan persentase 

sebesar 84% dari skor ideal yang ditetapkan, skor tersebut berada pada 

kategori baik. Hasil ini menguatkan bahwa Instagram Avoskin menjadi 

tempat yang sering digunakan konsumen untuk berbagi pengalaman, 

menciptakan nilai tambah bagi merek dalam membangun interaksi dengan 

konsumen. 
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7) Apakah kamu sering melihat orang lain posting tentang pengalaman 

mereka pakai Avoskin di Instagram? 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Apakah kamu sering melihat orang lain posting tentang pengalaman 

mereka pakai Avoskin di Instagram?” didapatkan persentase sebesar 83% 

dari skor ideal yang ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Hal 

ini menunjukkan konsistensi dalam pandangan responden bahwa Instagram 

Avoskin memiliki banyak unggahan dari pengguna terkait pengalaman 

mereka, memperkuat citra merek di media sosial. 

8) Saya merasa mudah menemukan informasi tentang produk Avoskin di 

Instagram. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

merasa mudah menemukan informasi tentang produk Avoskin di 

Instagram.” didapatkan persentase sebesar 82% dari skor ideal yang 

ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan 

bahwa sebagian besar responden merasa mudah mengakses informasi 

produk Avoskin melalui Instagram, mengindikasikan bahwa platform ini 

dikelola dengan baik untuk kebutuhan konsumen. 

9) Informasi tentang produk Avoskin di Instagram dapat dipercaya 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Informasi tentang produk Avoskin di Instagram dapat dipercaya.” 

didapatkan persentase sebesar 83% dari skor ideal yang ditetapkan, skor 

tersebut berada pada kategori baik. Sebagian besar responden percaya 

bahwa informasi yang disediakan di Instagram Avoskin dapat diandalkan, 

mencerminkan transparansi dan kredibilitas merek di media sosial. 

10)  Avoskin memiliki reputasi yang baik di media sosial. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Avoskin memiliki reputasi yang baik di media sosial.” didapatkan 

persentase sebesar 83% dari skor ideal yang ditetapkan, skor tersebut berada 

pada kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa Avoskin memiliki citra 

yang positif di media sosial, mencerminkan kepercayaan konsumen dan 
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keberhasilan strategi media sosial mereka dalam membangun hubungan 

yang baik dengan audiens. 

 

Berdasarkan tanggapan responden terhadap variabel Social Media 

Marketing (X1) menunjukkan nilai skor variabel Social Media Marketing (X1) 

adalah 83%, hasil tersebut berada pada rentang penilaian 68% - 84% yang memiliki 

kategori “baik” menunjukkan bahwa Avoskin hampir mendekati kategori sangat 

baik dalam implementasi Social Media Marketing. Berdasarkan hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa Social Media Marketing yang diterapkan oleh Avoskin telah 

memberikan dampak yang positif, di mana konsumen merasa terlibat, mudah 

mendapatkan informasi, serta memiliki pandangan yang positif terhadap merek. 

Faktor-faktor seperti interaksi yang nyaman, respons cepat, dan kemudahan 

menemukan informasi di media sosial menjadi indikator penting yang mendukung 

keberhasilan ini. Dengan kategori "baik", Social Media Marketing Avoskin masih 

memiliki peluang untuk ditingkatkan agar mencapai kategori "sangat baik" melalui 

optimalisasi konten, inovasi interaksi, dan peningkatan keterlibatan pengguna. Jika 

nilai skor variabel tersebut disajikan dalam bentuk gambar adalah sebagai berikut:  

83% 

 
Gambar 4. 4 Garis Kontinum Social Media Marketing 

Sumber: Hasil Data Primer Olahan Peneliti (2025) 
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b. Tanggapan responden mengenai variabel Kualitas Produk (X2) 

Pada Tabel 4.2 dipaparkan hasil tanggapan responden mengenai variabel 

Kualitas Produk Avoskin 
Tabel 4. 2 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Kualitas Produk (X2) 

Variabel 

X1 

Kategori N Skor  

Total 

Skor 

Ideal 

% Hasil 

STS TS CS S SS      

1 2 3 4 5 

KP1 0 1 14 52 33 100 417 500 83% Baik 

KP2 0 2 10 51 37 100 423 500 84% Baik 

KP3 0 2 12 49 37 100 421 500 84% Baik 

KP4 0 1 14 51 34 100 418 500 83% Baik 

KP5 0 2 15 54 29 100 410 500 82% Baik 

KP6 0 2 10 54 34 100 420 500 84% Baik 

KP7 0 1 12 57 30 100 416 500 83% Baik 

KP8 0 1 15 51 33 100 416 500 83% Baik 

KP9 0 2 10 62 26 100 412 500 82% Baik 

KP10 0 2 12 56 30 100 414 500 82% Baik 

KP11 0 2 13 50 35 100 413 500 82% Baik 

KP12 0 3 9 54 34 100 419 500 83% Baik 

KP13 0 1 14 51 34 100 418 500 83% Baik 

KP14 0 2 12 54 32 100 414 500 82% Baik 

KP15 0 2 14 52 32 100 414 500 82% Baik 

KP16 0 1 11 52 36 100 423 500 84% Baik 

KP17 0 2 14 45 39 100 421 500 84% Baik 

Skor Total 7089 8500 
Baik 

Jumlah Skor 83% 100% 
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Berdasarkan tabel 4.2 diuraikan sebagai berikut:  

1) Produk Avoskin memberikan hasil sesuai klaimnya. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Produk Avoskin memberikan hasil sesuai klaimnya.” didapatkan 

persentase sebesar 83% dari skor ideal yang ditetapkan, skor tersebut berada 

pada kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa produk Avoskin berhasil 

memenuhi harapan konsumen sesuai dengan informasi yang diberikan. 

2) Saya merasa produk Avoskin benar-benar memberi hasil yang optimal 

setelah pemakaian. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

merasa produk Avoskin benar-benar memberi hasil yang optimal setelah 

pemakaian.” didapatkan persentase sebesar 84% dari skor ideal yang 

ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden merasa puas dengan performa produk Avoskin setelah 

digunakan, menunjukkan produk Avoskin mampu memberikan manfaat 

yang optimal. 

3) Produk Avoskin bisa digunakan dalam waktu lama tanpa menurunkan 

kualitasnya. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Produk Avoskin bisa digunakan dalam waktu lama tanpa menurunkan 

kualitasnya.” didapatkan persentase sebesar 84% dari skor ideal yang 

ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan 

bahwa Responden mengapresiasi daya tahan produk Avoskin, yang 

menunjukkan kualitas bahan serta formula yang tetap stabil meskipun 

digunakan dalam jangka waktu panjang. 

4) Saya merasa kemasan produk Avoskin cukup kuat dan tidak mudah 

rusak. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

merasa kemasan produk Avoskin cukup kuat dan tidak mudah rusak.“ 

didapatkan persentase sebesar 83% dari skor ideal yang ditetapkan, skor 

tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa kemasan 
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produk Avoskin memenuhi ekspektasi konsumen dalam hal kekuatan dan 

ketahanan, memberikan nilai tambah bagi produk. 

5) Manfaat dan kandungan produk Avoskin sesuai dengan yang tertera 

di kemasan. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Manfaat dan kandungan produk Avoskin sesuai dengan yang tertera di 

kemasan.“ didapatkan persentase sebesar 82% dari skor ideal yang 

ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan 

bahwa Konsumen menilai informasi pada kemasan produk Avoskin akurat 

dan sesuai dengan kenyataan, meningkatkan rasa percaya terhadap merek 

tersebut. 

6) Saya merasa informasi tentang produk Avoskin akurat dan sesuai 

dengan yang diberikan. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

merasa informasi tentang produk Avoskin akurat dan sesuai dengan yang 

diberikan.“ didapatkan persentase sebesar 84% dari skor ideal yang 

ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menyatakan 

bahwa Konsumen merasa bahwa informasi yang diberikan oleh Avoskin, 

baik melalui kemasan maupun media lainnya, telah memberikan gambaran 

yang sesuai dengan pengalaman penggunaan produk. 

7) Produk Avoskin memiliki bahan tambahan yang unik dan bermanfaat. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Produk Avoskin memiliki bahan tambahan yang unik dan bermanfaat.“ 

didapatkan persentase sebesar 83% dari skor ideal yang ditetapkan, skor 

tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa Konsumen 

menghargai inovasi Avoskin dalam menggunakan bahan tambahan yang 

memberikan manfaat khusus, sehingga menjadi daya tarik tersendiri. 

8) Varian produk Avoskin sesuai untuk berbagai jenis kulit atau 

permasalahan kulit. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Varian produk Avoskin sesuai untuk berbagai jenis kulit atau 
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permasalahan kulit.“ didapatkan persentase sebesar 83% dari skor ideal 

yang ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini 

menyatakan bahwa Avoskin mampu menyediakan varian produk yang 

relevan dengan kebutuhan beragam jenis kulit konsumen, memperluas 

jangkauan pasar mereka. 

9) Produk Avoskin aman digunakan sehari-hari tanpa menyebabkan 

iritasi. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Produk Avoskin aman digunakan sehari-hari tanpa menyebabkan iritasi.“ 

didapatkan persentase sebesar 82% dari skor ideal yang ditetapkan, skor 

tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa Konsumen 

merasa percaya diri bahwa produk Avoskin aman digunakan setiap hari, 

menunjukkan bahwa formula produk diformulasikan dengan baik untuk 

meminimalkan risiko iritasi. 

10)  Produk Avoskin aman digunakan sehari-hari tanpa menyebabkan 

iritasi. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Produk Avoskin aman digunakan sehari-hari tanpa menyebabkan iritasi.“ 

didapatkan persentase sebesar 82% dari skor ideal yang ditetapkan, skor 

tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa Persepsi 

konsumen ini menunjukkan bahwa produk Avoskin memiliki tingkat 

keamanan yang tinggi dan cocok untuk berbagai jenis kulit. 

11)  Produk Avoskin jarang menimbulkan masalah pada kulit seperti 

alergi atau iritasi. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Produk Avoskin jarang menimbulkan masalah pada kulit seperti alergi atau 

iritasi.“ didapatkan persentase sebesar 82% dari skor ideal yang ditetapkan, 

skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menyatakan bahwa 

Kemasan produk Avoskin tidak hanya fungsional tetapi juga estetis, 

mencerminkan selera konsumen yang cenderung mengutamakan keindahan 

dalam memilih produk. 
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12) Apakah desain kemasan produk Avoskin menarik dan sesuai selera 

kamu? 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Apakah desain kemasan produk Avoskin menarik dan sesuai selera 

kamu?“ didapatkan persentase sebesar 83% dari skor ideal yang ditetapkan, 

skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menyatakan bahwa Selain 

menarik, kemasan Avoskin juga dianggap praktis dan nyaman, 

meningkatkan pengalaman pengguna. 

13) Saya merasa kemasan produk Avoskin enak dan nyaman digunakan. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

merasa kemasan produk Avoskin enak dan nyaman digunakan.” didapatkan 

persentase sebesar 83% dari skor ideal yang ditetapkan, skor tersebut berada 

pada kategori baik. Hal ini menyatakan Tingkat kepuasan konsumen 

terhadap kualitas produk Avoskin cukup tinggi, menjadikannya kompetitif 

dibandingkan produk serupa dari merek lain. 

14) Saya merasa produk Avoskin memiliki kualitas yang lebih baik 

dibandingkan produk lain. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

merasa produk Avoskin memiliki kualitas yang lebih baik dibandingkan 

produk lain.” didapatkan persentase sebesar 82% dari skor ideal yang 

ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menyatakan 

bahwa Responden mengapresiasi kualitas Avoskin sebagai salah satu 

keunggulan utama yang membuatnya unggul di pasaran. 

15) Produk Avoskin punya kualitas yang tinggi dibanding produk lain 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Produk Avoskin punya kualitas yang tinggi dibanding produk lain.” 

didapatkan persentase sebesar 82% dari skor ideal yang ditetapkan, skor 

tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa Tingkat 

kepuasan konsumen terhadap kualitas produk Avoskin cukup tinggi, 

menjadikannya kompetitif dibandingkan produk serupa dari merek lain. 
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16) Produk Avoskin mudah didapatkan dan tersedia di banyak platform 

e-commerce. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Produk Avoskin mudah didapatkan dan tersedia di banyak platform e-

commerce.” didapatkan persentase sebesar 84% dari skor ideal yang 

ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan 

bahwa Ketersediaan produk di berbagai platform e-commerce memberikan 

kemudahan akses bagi konsumen, meningkatkan kepuasan mereka terhadap 

layanan yang diberikan. 

17) Avoskin memberikan layanan yang responsif saat ada keluhan atau 

pertanyaan tentang produknya. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan 

“Avoskin memberikan layanan yang responsif saat ada keluhan atau 

pertanyaan tentang produknya.” didapatkan persentase sebesar 84% dari 

skor ideal yang ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini 

menyatakan bahwa Konsumen merasa puas dengan responsifnya layanan 

pelanggan Avoskin, yang menunjukkan komitmen merek dalam 

memberikan pengalaman konsumen yang positif. 

 

Berdasarkan tanggapan responden terhadap variabel Kualitas Produk  (X2) 

menunjukkan nilai skor variabel Kualitas Produk adalah 83%, hasil tersebut berada 

pada rentang penilaian 68% - 84% yang memiliki kategori baik. Berdasarkan hasil 

tersebut dapat disimpulkan bahwa Kualitas Produk Avoskin telah memenuhi 

harapan konsumen dalam hal efektivitas, keamanan, daya tahan, serta kesesuaian 

manfaat dengan klaim yang tertera. Konsumen merasa bahwa produk ini 

memberikan hasil yang optimal dan dapat diandalkan. 

Namun, meskipun berada dalam kategori "baik," ada ruang untuk 

meningkatkan persepsi kualitas agar dapat mencapai kategori "sangat baik." Upaya 

yang dapat dilakukan termasuk inovasi produk, penyempurnaan formulasi, atau 

penekanan pada diferensiasi unik dari produk dibandingkan kompetitor. 
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83% 

 
Gambar 4. 5 Garis Kontinum Kualitas Produk 

Sumber: Hasil Data Primer Olahan Peneliti (2025) 

c. Tanggapan responden mengenai variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Pada Tabel 4.3 dipaparkan hasil tanggapan responden mengenai variabel 

Keputusan Pembelian produk Avoskin 
Tabel 4. 3 Tanggapan Responden Mengenai Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel 

X1 

Kategori N Skor  

Total 

Skor 

Ideal 

% Hasil 

STS TS CS S SS      

1 2 3 4 5 

KP1 0 0 1 31 68 100 467 500 93% Sangat 

Baik 

KP2 0 0 1 45 54 100 453 500 90% Sangat 

Baik 

KP3 0 0 1 55 44 100 443 500 88% Sangat 

Baik 

KP4 0 0 3 64 33 100 430 500 86% Sangat 

Baik 

KP5 0 0 7 73 20 100 413 500 82% Baik 

KP6 0 0 10 78 12 100 402 500 80% Baik 

KP7 0 1 20 72 7 100 385 500 77% Baik 

KP8 0 1 25 72 2 100 375 500 75% Baik 

Skor Total 2969 4000 
Baik 

Jumlah Skor 74% 100% 
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Berdasarkan tabel 4.3 dapat diuraikan sebagai berikut:  

1) Saya yakin produk Avoskin memiliki kualitas lebih baik dibanding 

produk lain.  

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

yakin produk Avoskin memiliki kualitas lebih baik dibanding produk lain.” 

didapatkan persentase sebesar 93% dari skor ideal yang ditetapkan, skor 

tersebut berada pada kategori sangat baik. Hal ini menunjukkan bahwa 

mayoritas responden sangat percaya bahwa kualitas produk Avoskin unggul 

dibandingkan dengan produk lain di pasar. Hal ini mencerminkan reputasi 

produk yang solid dan persepsi positif konsumen terhadap merek Avoskin. 

2) Saya merasa yakin memilih Avoskin sebagai bagian dari rutinitas 

perawatan kulit saya.  

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

merasa yakin memilih Avoskin sebagai bagian dari rutinitas perawatan kulit 

saya.” didapatkan persentase sebesar 90% dari skor ideal yang ditetapkan, 

skor tersebut berada pada kategori sangat baik. Hal ini menunjukkan tingkat 

kepercayaan yang sangat tinggi dari konsumen dalam menjadikan produk 

Avoskin sebagai bagian penting dalam rutinitas perawatan kulit mereka. Hal 

ini menunjukkan keberhasilan Avoskin dalam membangun kepercayaan 

konsumen. 

3) Saya rutin membeli produk Avoskin karena puas dengan hasil yang 

diberikan. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

rutin membeli produk Avoskin karena puas dengan hasil yang diberikan.” 

didapatkan persentase sebesar 88% dari skor ideal yang ditetapkan, skor 

tersebut berada pada kategori sangat baik. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen merasa puas dengan performa produk Avoskin sehingga mereka 

cenderung melakukan pembelian ulang secara rutin. 

4) Saya menjadikan Avoskin sebagai pilihan pertama untuk produk 

skincare 
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Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

menjadikan Avoskin sebagai pilihan pertama untuk produk skincare.” 

didapatkan persentase sebesar 86% dari skor ideal yang ditetapkan, skor 

tersebut berada pada kategori sangat baik. Hal ini menyatakan bahwa 

sebagian besar responden menganggap Avoskin sebagai prioritas utama 

dalam pemilihan produk skincare, menegaskan loyalitas konsumen 

terhadap merek ini. 

5) Saya merekomendasikan produk Avoskin kepada teman atau keluarga 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

merekomendasikan produk Avoskin kepada teman atau keluarga.” 

didapatkan persentase sebesar 82% dari skor ideal yang ditetapkan, skor 

tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa banyak 

konsumen merasa cukup percaya diri untuk merekomendasikan produk 

Avoskin kepada orang-orang terdekat mereka, mencerminkan pengalaman 

positif mereka dengan produk tersebut. 

6) Saya memberikan ulasan positif tentang produk Avoskin di media 

sosial atau platform e-commerce. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

memberikan ulasan positif tentang produk Avoskin di media sosial atau 

platform e-commerce.” didapatkan persentase sebesar 80% dari skor ideal 

yang ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Sebagian besar 

responden merasa cukup puas untuk memberikan ulasan positif, 

menunjukkan bahwa pengalaman mereka dengan produk Avoskin telah 

mendorong mereka untuk berbagi kesan baik secara publik. 

7) Saya cenderung membeli kembali produk Avoskin setelah pemakaian 

pertama. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

cenderung membeli kembali produk Avoskin setelah pemakaian pertama.” 

didapatkan persentase sebesar 77% dari skor ideal yang ditetapkan, skor 

tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian 

besar responden cukup puas dengan pengalaman awal mereka dengan 
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Avoskin sehingga cenderung melakukan pembelian ulang, meskipun ada 

ruang untuk peningkatan guna meningkatkan tingkat retensi. 

8) Saya akan terus membeli produk Avoskin di masa depan karena puas 

dengan hasilnya. 

Berdasarkan tanggapan yang diberikan responden melalui pernyataan “Saya 

akan terus membeli produk Avoskin di masa depan karena puas dengan 

hasilnya.” didapatkan persentase sebesar 75% dari skor ideal yang 

ditetapkan, skor tersebut berada pada kategori baik. Hal ini menyatakan 

bahwa responden menunjukkan niat untuk terus membeli produk Avoskin 

di masa depan karena hasil yang dirasakan, meskipun terdapat peluang 

untuk meningkatkan kepuasan guna memperkuat loyalitas konsumen. 

Berdasarkan tanggapan responden terhadap variabel Keputusan Pembelian 

(Y), diperoleh nilai skor sebesar 74%. Hasil ini berada pada rentang penilaian 68% 

- 84%, yang menunjukkan kategori baik. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap produk Avoskin cenderung 

positif. Konsumen menunjukkan tingkat kepuasan yang cukup baik terhadap 

produk yang ditawarkan, meskipun masih ada potensi untuk meningkatkan daya 

tarik produk atau faktor-faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian ini dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti 

kualitas produk, reputasi merek, kemudahan akses melalui platform e-commerce, 

serta pengalaman konsumen dalam menggunakan produk. Namun, untuk 

meningkatkan keputusan pembelian ke kategori "sangat baik," Avoskin dapat 

mempertimbangkan strategi seperti meningkatkan promosi personalisasi, 

memberikan insentif pembelian ulang, atau memperkuat loyalitas konsumen 

melalui program penghargaan khusus. 
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74% 

 
Gambar 4. 6 Garis Kontinum Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Data Primer Olahan Peneliti (2025) 

4.2.2 Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji Normalitas pada model regresi digunakan untuk menguji apakah nilai 

residual yang dihasilkan dari regresi terdistribusi secara normal atau tidak. Uji 

normalitas dalam penelitian ini menggunakan Kolmogorov - Smirnov (Ghozali, 

2019). Hasil uji normalitas data tersebut di atas dengan variabel keputusan 

pembelian sebagai variabel dependen dan diuji dengan menggunakan Uji 

Kolmogrov-Smirnov dan Shapiro_Wilk mengindikasikan bahwa model persamaan 

regresi tersebut berdistribusi normal karena data sampel berasal dari populasi yang 

berdistribusi normal pada taraf signifikansi 𝛼	= 5% atau 0,05 dengan nilai Asymp. 

Sig. (2-tailed) lebih besar dari tingkat signifikansi yaitu pada kolmogrov-smirnov 

sebesar 0,2 > 0,05 dan pada Shapiro-Wilk sebesar 0,67 > 0,05. (Iba & Wardhana, 

2022). 

Tabel 4. 4 Hasil Uji Normalitas One Sample Kolmogorov Smirnov Test 

 
 
 
 

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 
N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.46766885 
Most Extreme Differences Absolute .067 

Positive .055 
Negative -.067 

Test Statistic .067 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
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a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

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

 
Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 

 

 
Gambar 4. 7 Grafik Normal Q-Plot of Keputusan Pembelian 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 

Gambar 4.7 memperlihatkan bahwa grafik normal probability plot 

menggambarkan data pada variabel yang digunakan tersebar disekitar garis 

diagonal dan mengikuti arah garis tersebut. Sehingga sapat disimpulkan bahwa 

asumsi normalitas dari variabel yang digunakan dinyatakan berdistribusi 

normal.  

b. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah nilai-nilai suatu model 

regresi mempunyai variance yang tidak sama antara sisa pengamatan yang satu 

dengan pengamatan yang lain. Uji Glejser digunakan untuk mengetahui ada 

tidaknya gejala heteroskedastisitas  (Ghozali, 2019) 
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Gambar 4. 8 Hasil Uji Heteroskedastisitas (Scatterplot) 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 

Berdasarkan gambar 4.8 hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat titik - titik 

penyebaran secara acak baik dari atas maupun bawah. Hal ini dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi heterokedastisitas pada model regresi karena data menyebar di 

empat kuadran. Sehingga dapat dikatakan model regresi layak untuk digunakan 

dalam melakukan penelitian. 

c. Uji Multikolineritas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk memastikan bahwa antar variabel 

independen (bebas) dalam model regresi tidak memiliki hubungan yang sangat kuat 

(kolinearitas tinggi). Jika terjadi multikolinearitas, hasil analisis regresi dapat 

menjadi tidak valid karena estimasi koefisien regresi menjadi tidak stabil.  

Uji multikolinearitas biasanya dilakukan dengan menggunakan faktor - 

faktor inflasi varian (Variance Inflation Factor/ VIF) untuk setiap variabel 

independen. Nilai VIF < 10 dan Tolerance > 0,1 menunjukkan tidak adanya 

multikolinearitas yang signifikan. Selain itu,pengumpulan data tambahan atau 

penggunaan metode analisis yang lebih kompleks juga dapat menjadi solusi dalam 

penanganan multikolinearitas. (Iba & Wardhana, 2023). 

Berikut hasil uji multikolineritas dapat dilihat pada tabel 4.5 berikut: 
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Tabel 4. 5 Hasil Uji Multikolineritas 

Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
1 X1 .983 1.017 

X2 .983 1.017 
a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 

Berdasarkan tabel diatas nilai toleransi lebih tinggi dari 10% atau 0,1 yaitu 

dengan nilai 0,983 dan jika dilihat berdasarkan nilai VIF (Variance Inflation 

Factor) lebih kecil dari 10 yaitu 1,017 yang berarti tidak terjadi multikolineritas 

antar variabel Independen dalam model regresi. Berdasarkan hasil analisis, tidak 

terdapat indikasi multikolinearitas antara variabel Independen. 

 

4.2.2 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda adalah analisis untuk mengetahui besarnya 

pengaruh antara dua atau lebih variable independen terhadap satu variabel 

dependen dan memprediksi variable dependen dengan menggunakan variable 

independen. (Ghozali, 2019). Metode ini digunakan untuk mengetahui Pengaruh 

Social Media Marketing dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian. 

Berikut pengolahan data Regresi Linear Berganda dengan bantuan software SPSS: 

Tabel 4. 6 Hasil Uji Analisis Regresi Linier berganda 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.497 1.418  

X1 .346 .023 .659 
X2 .194 .016 .533 

a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 

Berdasarkan analisis regresi analisis linier berganda pada tabel diatas amaka berikut 

merupakan persamaan regresi dari hasil analisa tersebut:  

𝑌 = 	𝑎 + 𝑏%𝑋% + 𝑏!𝑋! 

𝑌 = 	5,497 + 0,346	𝑋% + 0,194	𝑋! 
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Berikut persamaan regresi linier berganda diuraikan sebagai berikut: 

a. Nilai konstan (𝑎) sebesar 5,497 menunjukkan bahwa jika variabel Social 

Media Marketing (X1) dan kualitas produk (X2) bernilai 0 maka tingkat 

keputusan pembelian konsumen Avoskin berada pada angka 5,497. 

b. Nilai koefisien regresi Social Media Marketing (X1) bersifat positif dengan 

nilai 0,346, yang berarti jika kualitas produk dapat dipertahankan bahkan 

ditingkatkan oleh perusahaan, maka perusahaan berpotensi untuk 

mempertahankan keunggulan kompetitif terhadap produk skincare 

Avoskin. 

c. Nilai koefisien regresi kualitas produk (X2) bersifat positif dengan nilai 

0,194 yang menunjukkan bahwa Social Media Marketing dapat 

dipertahankan bahkan dapat ditingkatkan oleh perusahaan, maka 

perusahaan akan dapat mempertahankan keunggulan kompetitif terhadap 

produk skincare Avoskin. 

4.2.3 Uji Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian. Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan baru berdasarkan 

teori yang relavan ,belum berdasarkan fakta-fakta empiris yang diperoleh peneliti. 

Berikut hasil hipotesis berdasarkan Uji Parsial (uji T), Uji Simultan (F) dan Uji 

Koefisien Determinasi pada penelitian ini:  

a. Uji Parsial (Uji T) 

Uji T digunakan untuk menilai seberapa besar dampak  variabel independen 

secara individual terhadap variabel dependen (Iba & Wardhana, 2023). Dalam 

penelitian ini, hipotesis yang diuji adalah bahwa Social Media Marketing (X1) dan  

Kualitas Produk (X2) memiliki pengaruh parsial terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Avoskin (Y). Berikut hasil Uji T:1 
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Tabel 4. 7 Hasil Uji Parsial (Uji T) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

 B Std. Error Beta 
Constant 5.947 1.418  3.875 

X1 0,346 0.023 0.659 14.767 
X2 0.194 0.016 0.533 11.941 

Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 

Berikut adalah hasil uji t untuk masing-masing variabel independen: 

• Koefisien Konstanta (Intercept) = 5.497  

• Nilai ini menunjukkan bahwa jika X1 dan X2 bernilai nol, maka nilai 

prediksi Y adalah 5.497. 

• t = 3.875 dan p-value = 0.000 menunjukkan bahwa konstanta signifikan 

pada level 0.05. Artinya, nilai konstanta berbeda secara signifikan dari nol. 

• Koefisien X1 = 0.346 

• t = 14.767 dan p-value = 0.000 menunjukkan bahwa X1 memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap Y. 

• Nilai t yang sangat tinggi dan p-value yang sangat kecil (0.000) 

menunjukkan bahwa X1 berkontribusi signifikan dalam menjelaskan variasi 

Y. Dengan setiap kenaikan satu unit pada X1, nilai Y diperkirakan akan 

meningkat sebesar 0.346, dengan asumsi variabel lainnya tetap konstan. 

• Koefisien X2 = 0.194 

• t = 11.941 dan p-value = 0.000 menunjukkan bahwa X2 juga memiliki 

pengaruh signifikan terhadap Y. 

• Nilai t yang tinggi dan p-value yang kecil (0.000) menunjukkan bahwa X2 

berkontribusi signifikan dalam menjelaskan variasi Y. Dengan setiap 

kenaikan satu unit pada X2, nilai Y diperkirakan akan meningkat sebesar 

0.194, dengan asumsi variabel lainnya tetap konstan. 

Berdasarkan hasil uji t, dapat disimpulkan bahwa: 
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• X1 dan X2 keduanya berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 

dependen (Y), dengan p-value masing-masing untuk X1 dan X2 yang lebih 

kecil dari 0.05.  

• Koefisien positif menunjukkan bahwa peningkatan nilai X1 dan X2 akan 

meningkatkan nilai Y. 

• Model regresi menunjukkan pengaruh yang sangat signifikan dari kedua 

variabel independen terhadap variabel dependen. 

Dengan demikian, hipotesis nol untuk kedua variabel independen dapat ditolak, dan 

kita dapat menyimpulkan bahwa Social Media Marketing (X1) dan Kualitas produk 

(X2) adalah faktor yang signifikan dalam mempengaruhi Y. 

b. Uji Simultan (F) 

Uji F digunakan untuk menguji apakah model regresi yang digunakan sudah 

layak yang menyatakan bahwa variable independen secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap variable dependen (Ghozali, 2019). Berikut hasil 

Uji F: 

Tabel 4. 8 Hasil Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 908.509 2 454.254 206.623 .000b 

Residual 213.251 97 2.198   

Total 1121.760 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Social Media Marketing 
Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 

Berdasarkan Tabel diatas Model regresi secara keseluruhan signifikan 

dalam menjelaskan keputusan pembelian (Y) berdasarkan Social Media Marketing 

(X1) dan kualitas produk (X2). Hal ini dapat disimpulkan dari nilai F = 206.623 

dan p-value = 0.000, yang lebih kecil dari 0.05. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan berpengaruh signifikan dan 

dapat digunakan untuk menganalisis data lebih lanjut 
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c. Koefisien Determinasi  

Berikut merupakan hasil koefisien determinasi yang dilakukan dengan bantuan 

SPSS: 

Tabel 4. 9 Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .900a .810 .806 1.48272 

a. Predictors: (Constant), X2, X1 
Sumber: Data Olahan Peneliti (2025) 

Berdasarkan tabel diatas model regresi yang dibangun memiliki R² = 0.810, 

yang berarti sekitar 81% keputusan pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh variabel 

independen Social Media Marketing (X1) dan Kualitas Produk (X2). Ini 

menunjukkan bahwa model regresi ini cukup baik dan kuat dalam menjelaskan 

hubungan antara variabel independen dan dependen. Nilai Adjusted R² = 0.806 

mengonfirmasi bahwa meskipun ada lebih dari satu variabel independen, model ini 

tetap menjelaskan data dengan baik. 

 

4.3 Pembahasan Hasil Penelitian  

4.3.1 Hasil Analisis Regresi Pengaruh Social Media Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Avoskin 

Berdasarkan analisis regresi linier berganda pada tabel diatas, berikut 
merupakan persamaan regresi dari hasil analisa tersebut.  
 

𝑌 = 	𝑎 + 𝑏%𝑋% + 𝑏!𝑋! 

𝑌 = 	5,497 + 0,346	𝑋% + 0,194	𝑋! 

Berikut adalah uraian persamaan regresi linier berganda tersebut: 

a. Koefisien regresi Social Media Marketing (X1) memiliki nilai positif 

sebesar 0,346, yang berarti bahwa setiap peningkatan dalam Social Media 

Marketing (X1) akan meningkatkan keputusan pembelian (Y). Dengan nilai 

koefisien regresi yang positif dan searah, dapat disimpulkan bahwa Social 

Media Marketing (X1) memberikan pengaruh positif terhadap keputusan 
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pembelian (Y). Semakin baik penerapan strategi Social Media Marketing 

oleh Avoskin, maka keputusan pembelian juga akan semakin meningkat. 

b. Koefisien regresi kualitas produk (X2) yakni 0,194, yang menunjukkan 

bahwa setiap peningkatan dalam kualitas produk (X2) akan memberikan 

dampak positif terhadap keputusan pembelian (Y). Nilai koefisien regresi 

yang positif dan searah menunjukkan bahwa kualitas produk (X2) juga 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Y). Dengan kata lain, 

semakin baik kualitas produk Avoskin, semakin besar kemungkinan 

konsumen akan memutuskan untuk membeli produk tersebut. 

Namun, jika dilihat dari besaran koefisien regresi, koefisien regresi Social 

Media Marketing (X1) sebesar 0,346 lebih besar dibandingkan dengan koefisien 

regresi kualitas produk (X2) yang sebesar 0,194. Hal ini menunjukkan bahwa 

Social Media Marketing (X1) memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap 

keputusan pembelian (Y) dibandingkan dengan kualitas produk (X2). Meskipun 

kualitas produk juga berpengaruh, peran Social Media Marketing (X1) dalam 

meningkatkan keputusan pembelian lebih dominan. Oleh karena itu, perusahaan 

harus memberikan perhatian lebih pada upaya pemasaran melalui media sosial, 

selain tetap menjaga kualitas produk agar dapat mencapai hasil yang optimal dalam 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

Dengan demikian, meskipun kedua variabel memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian, Social Media Marketing (X₁) merupakan faktor yang lebih 

signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian produk Avoskin. 

4.3.2 Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Avoskin 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Uji T (Parsial) untuk Social Media 

Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil Uji T dengan nilai signifikan t < 0,05 (0,000 < 0,05), maka H0 

ditolak, yang berarti bahwa Social Media Marketing (X1) memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Avoskin (Y). 
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Berdasarkan analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa H1 memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Avoskin. 

Oleh karena itu, perusahaan perlu menciptakan nilai tinggi melalui strategi 

Social Media Marketing untuk produk yang dikeluarkan agar dapat meningkatkan 

keputusan pembelian dari konsumen, mengingat konsumen telah memiliki persepsi 

positif terhadap produk Avoskin. Hal ini juga didukung oleh penelitian Piramita et 

al. (2021), yang menyatakan bahwa Social Media Marketing memiliki pengaruh 

positif dan signifikan yang sangat besar terhadap keputusan pembelian. 

Menurut Purnama & Sari (2019) menunjukkan bahwa penggunaan Social 

Media Marketing yang tepat dapat meningkatkan loyalitas dan kepercayaan 

konsumen terhadap merek, yang berujung pada peningkatan keputusan pembelian. 

Setiawan (2021) juga menemukan bahwa interaksi merek dengan konsumen 

melalui media sosial dapat membentuk hubungan yang lebih personal, yang 

mempengaruhi keputusan pembelian secara positif. 

Selain itu, buku yang ditulis oleh Kotler & Armstrong (2021) juga 

menyatakan bahwa Social Media Marketing adalah salah satu strategi pemasaran 

yang paling efektif untuk membangun brand awareness dan mempengaruhi 

keputusan pembelian. Dengan pendekatan yang tepat, media sosial dapat menjadi 

alat yang sangat kuat untuk meningkatkan keterlibatan konsumen dan 

mempengaruhi pilihan mereka terhadap produk yang ditawarkan. 

4.3.3 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Avoskin 

Hasil penelitian ini ditunjukkan berdasarkan Uji T (Parsial) dengan nilai 

signifikan t < 0,05, yaitu 0,000 < 0,05, yang berarti H0 ditolak. Hipotesis penelitian 

ini membuktikan bahwa Kualitas Produk memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Avoskin. Berdasarkan hasil pengujian tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa H2 berpengaruh signifikan terhadap variabel Keputusan 

Pembelian produk Avoskin. 

Jika perusahaan mempertahankan atau meningkatkan kualitas produk, maka 

keputusan pembelian produk Avoskin akan turut meningkat. Oleh karena itu, 



 104 

Avoskin perlu menjaga dan meningkatkan Kualitas Produk yang ditawarkan agar 

dapat memenuhi keinginan konsumen. Dengan demikian, kepuasan konsumen 

terhadap produk akan terjaga, yang pada akhirnya meningkatkan Keputusan 

Pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Kotler & Armstrong (2021), 

yang menyatakan bahwa variabel Kualitas Produk memiliki pengaruh signifikan 

dan positif terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini juga didukung oleh penelitian 

Piramita et al. (2021), yang mengungkapkan bahwa Kualitas Produk yang unggul 

berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan dan Keputusan Pembelian. 

 

4.3.4 Pengaruh Social Media Marketing dan Kualitas Produk terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Avoskin 

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh signifikan dari Social 

Media Marketing dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian secara 

simultan. Hal ini ditunjukkan berdasarkan hasil Uji Simultan (F) dengan nilai F 

hitung > F tabel (206,623 > 3,06) dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, 

yang berarti hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. 

Dengan demikian, hipotesis dalam penelitian ini membuktikan bahwa variabel 

Social Media Marketing dan kualitas produk memberikan dampak signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Avoskin di Kota Bandung. 

Hasil Uji Koefisien Determinasi menunjukkan bahwa Social Media 

Marketing dan kualitas produk berpengaruh sebesar 81% terhadap keputusan 

pembelian, sementara sisanya sebesar 19% dipengaruhi oleh variabel lain yang 

tidak diteliti dalam penelitian ini. Variabel Social Media Marketing dan kualitas 

produk memiliki pengaruh positif yang dikategorikan normal dan kuat terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H3 

berpengaruh signifikan. 

Penelitian ini sejalan dengan temuan Kotler & Keller (2021), yang 

menyatakan bahwa variabel Social Media Marketing (X1) dan kualitas produk (X2) 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Selain 

itu, penelitian terdahulu oleh Piramita et al. (2021) juga menyimpulkan bahwa 
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strategi Social Media Marketing yang efektif dapat meningkatkan keputusan 

pembelian dengan cara memperkuat brand awareness dan keterlibatan konsumen.  

 

4.3.5 Hasil Koefisien Determinasi Social Media Marketing dan Kualitas 

Produk terhadap Keputusan Pembelian Produk Avoskin 

Berdasarkan tabel koefisien determinasi, nilai adjusted R square sebesar 

0,810 menunjukkan bahwa 81% dari keputusan pembelian produk Avoskin (Y) 

dipengaruhi oleh variabel Social Media Marketing (X1) dan kualitas produk (X2). 

Sisanya sebesar 19% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

Hasil analisis ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Pratama 

(2021), yang menyimpulkan bahwa variabel Harga juga memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Harga yang kompetitif dan sesuai dengan 

nilai yang dirasakan konsumen dapat menjadi faktor penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. 

Selain itu, penelitian Rahmawati (2019) mengungkapkan bahwa citra merek 

yang positif merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi keputusan 

pembelian. Konsumen cenderung lebih tertarik pada merek yang memiliki reputasi 

baik, karena mencerminkan kualitas dan kepercayaan terhadap produk tersebut. 

Dengan demikian, selain Social Media Marketing dan kualitas produk, variabel 

seperti Harga dan Citra Merek juga menjadi aspek penting yang perlu diperhatikan 

dalam upaya meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

Avoskin. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan pada penelitian yang dilakukan pada Social Media Marketing 

dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Produk Avoskin. Maka dapat 

diambil kesimpulan yang mampu menjawab rumasan masalah yang dirumuskan 

dalam penelitian ini. Berikut jawaban tersebut sebagai berikut: 

1. Analisis deskriptif menunjukkan Social Media Marketing mendapat nilai 

sebesar 83% (kategori baik).  

2. Analisis deskriptif menunjukkan Kualitas Produk mendapat nilai sebesar 

83% (kategori baik).  

3. Analisis deskriptif menunjukkan Keputusan Pembelian mendapat nilai 

sebesar 74% (kategori baik). 

4. Social Media Marketing berpengaruh secara simultan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Avoskin di Kota 

Bandung. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai F = 206.623 dan p-value = 

0.000, dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 

5. Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Avoskin di Kota Bandung. Hal ini dapat dibuktikan 

dengan nilai F = 206.623 dan p-value = 0.000, dengan nilai signifikansi 

0,000 < 0,05. 

6. Social Media Marketing dan Kualitas Produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Avoskin di Kota 

Bandung secara parsial di mana nilai signifikansi yang diperoleh lebih kecil 

dari  0,05, yaitu 0,000 < 0,05. 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan sebelumnya, peneliti menganjurkan 

beberapa saran yang diharapkan akan bermanfaat bagi pihak Avoskin. 
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5.2.1 Saran Bagi Perusahaan 

• Avoskin disarankan untuk memaksimalkan Social Media Marketing seperti 

lebih aktif dalam menciptakan interaksi yang bermakna di media sosial, 

seperti melalui fitur tanya jawab, konten edukatif, dan kampanye interaktif, 

guna meningkatkan engagement rate yang masih relatif rendah 

dibandingkan kompetitor. 

• Avoskin disarankan untuk memaksimalkan kualitas produk seperti menjaga 

konsistensi kualitas produk, termasuk formulasi dan pengemasan, untuk 

mempertahankan loyalitas konsumen. Selain itu, Avoskin dapat 

memperbanyak variasi produk guna menjangkau segmen pasar yang lebih 

luas. 

• Avoskin disarankan untuk memaksimalkan pembelian produk seperti 

memberikan hasil sesuai klaimnya pada setiap produk. Hal ini dapat 

dilakukan melalui uji klinis yang jelas dan publikasi hasilnya di media sosial 

atau platform lain yang mudah diakses konsumen. 

5.2.2 Saran Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini meneliti mengenai Pengaruh Social Media Marketing dan Kualitas 

Produk terhadap Keputusan Pembelian Produk Avoskin, sehingga terdapat 

beberapa saran yang sekiranya dapat dipertimbangkan Kembali oleh peneliti 

selnjutnya. 

• Penelitian di wilayah lain di luar Kota Bandung atau secara nasional untuk  

mengasilkan hasil yang lebih beragam dan meningkatkan generalisasi hasil 

penelitian. 

• Variabel dan dimensi variabel yang digunakan pada penelitian ini masih 

terbatas, diharapkan penelitian berikutnya menambahkan variabel lain yang 

tidak diteliti pada penelitian ini. 

• Menggunakan metode dan teori yang berbeda dari  penelitian ini 
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LAMPIRAN 

Lampiran  1 Hasil Kuesioner 

Kuesioner dibuat melalui Google Form dan disebar melalui media sosial. 

 

Assalamualaikum Wr. wb 

Perkenalkan Saya Bella Natasya, Mahasiswi program S1 Administrasi 

Bisnis 2021, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Telkom Bandung. Pada 

kesempatan ini saya sedang melakukan penelitian dalam rangka memenuhi tugas 

akhir sebagai syarat kelulusan untuk mendapatkan gelar sarjana mengenai 

“Pengaruh Social Media Marketing dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Avoskin Di Kota Bandung”.  Kuesioner ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh Social Media Marketing dan Kualitas Produk  terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Responden dari penelitian ini merupakan 

pengguna produk Avoskin yang tinggal di Kota Bandung. Oleh karena itu, peneliti 

mengharapkan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/I untuk mengisi kuesioner ini secara 

benar dan lengkap. 

 

Maka dari itu mohon kesediaan teman-teman meluangkan waktu untuk mengisi 

kuesioner ini. Akhir kata saya ucapkan terimakasih yang sebesar-besarnya atas 

kesediaannya mengisi kuesioner ini. 

 

 

Hormat Saya 

 
Bella Natasya 
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Kuesioner yang berisikan pertanyaan dan akan disebarkan kepada responden  

adalah sebagai berikut: 

1. Karakteristik Responden  

a. Nama 

b. Umur  

• < 21 Tahun  

• 21 Tahun - 29 Tahun  

• 30 Tahun – 39 Tahun  

• 40 Tahun – 49 Tahun  

• 49 Tahun 

c. Jenis Kelamin  

• Laki-laki  

• Perempuan 

d. Pekerjaan  

• Mahasiswa/pelajar  

• Ibu rumah tangga 

• Pegawai swasta 

 

Keterangan pilihan jawaban: 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Cukup Setuju 

4 = Setuju 

5= Sangat Setuju 

 

No Pertanyaan Penilaian 

A. Social Media Marketing 1 2 3 4 5 

1 Saya merasa Instagram Avoskin membuat 

saya lebih terhubung dengan pengguna lain. 
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2 Saya merasa nyaman berinteraksi dengan 

sesama pengguna Avoskin di Instagram. 

     

3 Instagram Avoskin memudahkan saya untuk 

bertanya dan memberikan masukan tentang 

produk. 

     

4 Respon dari Avoskin di Instagram cukup 

cepat dan membantu. 

     

5 Saya sering melihat pengguna lain 

membagikan pengalaman mereka 

menggunakan produk Avoskin di Instagram. 

     

6 Informasi yang dibagikan oleh Avoskin di 

Instagram mudah dipahami dan bermanfaat. 

     

7 Apakah kamu sering melihat orang lain 

posting tentang pengalaman mereka pakai 

Avoskin di Instagram? 

     

8 Saya merasa mudah menemukan informasi 

tentang produk Avoskin di Instagram. 

     

9 Informasi tentang produk Avoskin di 

Instagram dapat dipercaya 

     

10 Avoskin memiliki reputasi yang baik di 

media sosial. 

     

B. Kualitas Produk  

11 Produk Avoskin memberikan hasil sesuai 

klaimnya. 

     

12 Saya merasa produk Avoskin benar-benar 

memberi hasil yang optimal setelah 

pemakaian. 

     

13 Produk Avoskin bisa digunakan dalam 

waktu lama tanpa menurunkan kualitasnya. 
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14 Saya merasa kemasan produk Avoskin 

cukup kuat dan tidak mudah rusak. 

     

15 Manfaat dan kandungan produk Avoskin 

sesuai dengan yang tertera di kemasan. 

     

16 Saya merasa informasi tentang produk 

Avoskin akurat dan sesuai dengan yang 

diberikan. 

     

17 Produk Avoskin memiliki bahan tambahan 

yang unik dan bermanfaat. 

     

18 Varian produk Avoskin sesuai untuk 

berbagai jenis kulit atau permasalahan kulit. 

     

19 Produk Avoskin aman digunakan sehari-hari 

tanpa menyebabkan iritasi. 

     

20 Produk Avoskin aman digunakan sehari-hari 

tanpa menyebabkan iritasi. 

     

21 Produk Avoskin jarang menimbulkan 

masalah pada kulit seperti alergi atau iritasi. 

     

22 Apakah desain kemasan produk Avoskin 

menarik dan sesuai selera kamu? 

     

23 Saya merasa kemasan produk Avoskin enak 

dan nyaman digunakan. 

     

24 Saya merasa produk Avoskin memiliki 

kualitas yang lebih baik dibandingkan 

produk lain. 

     

25 Produk Avoskin punya kualitas yang tinggi 

dibanding produk lain 

     

26 Produk Avoskin mudah didapatkan dan 

tersedia di banyak platform e-commerce. 
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27 Avoskin memberikan layanan yang 

responsif saat ada keluhan atau pertanyaan 

tentang produknya. 

     

C. Keputusan Pembelian  

28 Saya yakin produk Avoskin memiliki 

kualitas lebih baik dibanding produk lain. 

     

29 Saya merasa yakin memilih Avoskin sebagai 

bagian dari rutinitas perawatan kulit saya. 

     

30 Saya rutin membeli produk Avoskin karena 

puas dengan hasil yang diberikan. 

     

31 Saya menjadikan Avoskin sebagai pilihan 

pertama untuk produk skincare 

     

32 Saya merekomendasikan produk Avoskin 

kepada teman atau keluarga 

     

33 Saya memberikan ulasan positif tentang 

produk Avoskin di media sosial atau 

platform e-commerce. 

     

34 Saya cenderung membeli kembali produk 

Avoskin setelah pemakaian pertama. 

     

35 Saya akan terus membeli produk Avoskin di 

masa depan karena puas dengan hasilnya. 
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Lampiran  2 Hasil Kuesioner Social Media Marketing (X1) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.1
0 

X1 
Total 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 
3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 36 
3 4 3 3 5 4 5 5 4 5 41 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
2 3 4 3 5 4 4 4 3 5 37 
3 3 4 4 5 4 3 4 4 5 39 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 42 
4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 32 
5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 48 
5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 44 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49 
4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 45 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 43 
4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 42 
4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 33 
4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 
5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 46 
4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 40 
4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 42 
5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 44 
4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 45 
4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 43 
5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 44 
4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 39 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 35 
5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 43 
5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 46 
3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 31 
5 4 5 4 4 4 4 5 5 3 43 
3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 33 
4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 32 
3 4 2 2 2 2 2 2 2 3 24 
4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 33 
4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 43 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 39 
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Lampiran  3 Hasil Kuesioner Kualitas Produk (X2) 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 
4 4 5 4 4 4 4 4 4 
3 3 4 4 4 4 3 4 4 
2 3 4 4 5 4 4 4 3 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 
5 4 5 5 5 4 4 4 4 
4 3 4 5 3 3 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 
4 4 5 5 5 5 4 4 5 
3 4 3 3 3 3 3 4 3 
5 5 4 4 5 5 5 4 4 
5 5 4 4 4 4 5 5 4 
4 4 4 4 4 5 4 4 5 
4 4 4 4 4 5 4 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 4 5 
5 4 5 4 4 5 4 5 4 
4 3 4 3 3 3 3 3 4 
4 3 3 3 3 3 4 3 3 
4 4 4 4 5 4 5 4 4 
4 5 4 5 5 4 4 5 4 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 
4 4 3 3 3 3 3 3 3 
5 4 5 5 5 4 5 4 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 
4 3 3 3 4 3 3 4 3 
4 4 5 5 5 4 3 3 3 
3 3 3 4 3 3 3 3 3 
5 5 5 5 5 5 4 5 5 
3 3 3 4 4 3 3 4 3 
4 4 5 4 5 4 4 4 4 
5 5 5 5 4 5 4 4 5 
4 3 4 3 4 3 3 4 3 
4 3 3 4 4 3 3 3 3 
4 4 3 4 3 3 4 3 3 
3 3 4 4 3 3 3 3 3 
2 2 2 2 2 2 2 2 3 
3 3 4 3 3 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 4 5 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 4 3 4 3 4 4 4 3 
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X2.10 X2.11 X2.12 X2.13 X2.14 X2.15 X2.16 X2.17 X2 
Total 

4 4 4 4 4 4 4 4 69 
4 3 4 3 3 3 5 4 62 
3 3 2 2 2 1 5 4 55 
4 4 4 4 4 4 4 4 68 
4 4 3 4 4 4 5 5 73 
4 4 3 3 4 4 5 3 64 
5 5 5 5 5 5 5 5 85 
4 4 3 3 3 4 3 3 68 
3 3 3 3 3 3 4 3 54 
5 5 5 5 4 5 4 5 79 
4 3 3 3 3 3 3 3 65 
5 5 4 4 5 5 5 4 75 
5 4 4 4 5 5 4 4 73 
4 5 4 5 4 4 4 5 79 
4 4 4 4 4 4 4 4 72 
4 3 3 3 3 3 3 4 56 
3 3 3 3 3 3 3 3 53 
5 4 4 5 5 4 4 4 73 
4 5 5 4 4 4 4 4 74 
3 3 3 3 3 3 4 4 53 
3 3 3 3 4 3 3 3 54 
5 4 4 4 5 5 4 4 77 
3 4 3 3 4 4 4 4 73 
3 3 3 3 3 4 3 4 56 
4 3 3 3 3 4 3 4 63 
3 3 3 4 3 3 4 3 54 
4 4 4 4 5 4 5 4 78 
3 3 3 3 3 3 3 4 55 
4 4 4 4 5 4 3 4 70 
4 4 5 5 5 5 4 5 79 
2 2 2 3 2 2 2 2 48 
4 3 4 4 4 3 3 3 58 
3 3 3 3 3 4 4 3 57 
3 3 3 2 2 2 2 3 49 
2 2 2 2 2 2 2 2 35 
3 2 2 2 2 2 3 2 46 
5 4 5 4 5 4 4 4 73 
4 4 4 4 4 4 4 4 68 
4 4 4 4 4 4 4 3 63 
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Lampiran  4 Hasil Kuesioner Keputusan Pembelian (Y) 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y 
Total 

4 5 5 5 5 4 5 5 38 
3 3 3 3 3 4 3 3 25 
2 2 1 1 2 4 2 4 18 
4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 5 4 5 4 5 5 36 
3 3 3 3 4 5 4 3 28 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
3 4 3 3 3 3 3 3 25 
3 3 3 3 3 3 2 2 22 
5 4 5 4 5 5 4 4 36 
3 3 4 3 3 3 4 4 27 
5 5 5 5 4 5 4 4 37 
4 5 5 5 4 4 4 4 35 
4 5 5 5 4 5 5 4 37 
4 4 5 4 5 5 4 4 35 
3 3 3 3 3 4 3 3 25 
3 3 3 3 4 3 3 4 26 
5 4 4 4 3 3 4 3 30 
5 5 5 5 4 5 5 5 39 
3 3 3 3 3 3 3 3 24 
3 4 3 4 3 4 3 3 27 
5 4 5 5 4 4 5 4 36 
3 3 4 4 3 3 4 3 27 
4 3 3 3 3 3 3 3 25 
3 4 3 3 3 4 3 3 26 
3 3 3 4 3 4 4 3 27 
5 4 4 5 5 4 4 4 35 
4 3 3 4 4 3 4 3 28 
3 3 3 4 3 3 4 4 27 
5 4 4 4 4 4 4 3 32 
3 2 2 2 3 2 2 2 18 
4 3 3 4 3 4 4 4 29 
3 3 3 3 4 3 3 2 24 
2 2 2 2 2 2 3 2 17 
2 2 2 2 3 3 2 2 18 
2 2 2 2 2 2 2 2 16 
4 3 3 3 4 3 3 3 26 
4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 3 3 4 4 30 
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Lampiran  5 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Social Media Marketing 

Cronbach’s 
Alpha 

N of Items 

,898 10 
 

Lampiran  6 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kualitas Produk 

Cronbach’s 
Alpha 

N of Items 

,950 17 
 

Lampiran  7 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian 

Cronbach’s 
Alpha 

N of Items 

,935 8 
 

Lampiran  8 Hasil Uji Normalitas One Sample Kolmogorov Smirnov Test 

 

 

 

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

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

 

 

 

 

 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.46766885 
Most Extreme Differences Absolute .067 

Positive .055 
Negative -.067 

Test Statistic .067 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
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Lampiran  9 Hasil Uji Heteroskedastisitas Diagram (Scatterplot) 

 
 

Lampiran  10 Hasil Uji Multikolineritas 

Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
1 X1 .983 1.017 

X2 .983 1.017 
a. Dependent Variable: Y 

 

 

Lampiran  11 Hasil Uji Analisis Regresi Linier berganda 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.497 1.418  

X1 .346 .023 .659 
X2 .194 .016 .533 

a. Dependent Variable: Y 
 

 

Lampiran  12 Hasil Uji Parsial (Uji T) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

 B Std. Error Beta 
Constant 5.947 1.418  3.875 

X1 0,346 0.023 0.659 14.767 
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X2 0.194 0.016 0.533 11.941 
 

Lampiran  13 Hasil Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 908.509 2 454.254 206.623 .000b 

Residual 213.251 97 2.198   

Total 1121.760 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Social Media Marketing 
 

 

Lampiran  14 Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .900a .810 .806 1.48272 

a. Predictors: (Constant), X2, X1 
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Lampiran  15 Cek Plagiarisme 

 


