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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing dan kepercayaan terhadap 

keputusan pembelian produk Hyde Beauty Skincare di Kabupaten Karawang. Populasi dalam 

penelitian ini adalah konsumen produk Hyde Beauty Skincare. Dalam penelitian ini Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik sampling purposive dengan jumlah responden 

397 orang. Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Alat analisis data yang digunakan adalah 

path analysis untuk mengetahui pengaruh digital marketing dan kepercayaan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial variabel digital marketing dan 

kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Sedangkan secara 

simultan variabel digital marketing dan kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Semakin baik digital marketing dan kepercayaan maka semakin tinggi tingkat 

Keputusan Pembelian yang dihasilkan.  

Kata Kunci: Digital Marketing, Kepercayaan, Keputusan Pembelian 

 

Abstract 

This study aims to analyze the effect of digital marketing and trust on purchasing decisions for Hyde 

Beauty Skincare products in Karawang Regency. The population in this study were consumers of Hyde 

Beauty Skincare products. In this study, the sampling technique used was purposive sampling 

technique with 397 respondents. This type of research is quantitative research. The data analysis tool 

used is path analysis to determine the effect of digital marketing and trust on purchasing decisions. 

The results of this study indicate that partially digital marketing and trust variables have a positive and 

significant effect on purchasing decisions. Meanwhile, simultaneously the digital marketing and trust 

variables have a positive and significant effect on purchasing decisions. The better the digital 

marketing and trust, the higher the level of Purchasing Decisions generated.  
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PENDAHULUAN 

Indonesia merupakan salah satu pasar kosmetik yang cukup besar sehingga bisnis 

ini akan prospektif dan menjanjikan bagi produsen yang ingin mengembangkannya di 

dalam negeri. Pasar skincare di Indonesia sangat luas dan akan terus berkembang setiap 

tahunnya, maka dari itu pemilik brand skincare lokal melihat banyak sekali peluang yang 

menjanjikan dalam industri kecantikan di Indonesia. Kondisi ini ditandai dengan ramainya 

persaingan usaha di bidang kecantikan di Indonesia (A S Rabiah, 2022). Di era digital seperti 

sekarang ini, pemasaran sebuah produk banyak dilakukan secara digital pula, yaitu dengan 

memanfaatkan teknologi internet. Selain peningkatan efisiensi biaya, peningkatan 

penjualan, laba dan pendapatan, penggunaan internet dalam hal ini aplikasi jual-beli online 

juga digunakan untuk melakukan pemasaran dan penjualan produk yang dapat berdampak 

pada peningkatkan pengembangan pasar. Teknik pemasaran dan penjualan secara online 

yang berbasis internet memiliki jangkauan yang lebih luas dibandingkan dengan tehnik 

pemasaran dan penjualan secara offline (Sutejo, 2022).  

Pada penelitian ini mengambil merek brand local yaitu Hyde Beauty Skincare. Hyde 

Beauty Skincare salah satu produk perawatan kulit yang berpusat di kabupaten Karawang. 

Hyde Beauty Skincare adalah salah satu produk skincare local brand yang tidak kalah 

bagusnya dengan produk skincare lainnya. Dapat dipastikan bahwa produk Hyde Beauty 

Skincare ini sangat aman dari bahan-bahan berbahaya dan sudah teruji dan bersertifikat 

BPOM dan halal sehingga terjamin kualitas produknya. Hyde Beauty Kincare hadir untuk 

membantu menjaga Kesehatan kulit sekaligus memperbaiki masalah kulit yang di alami 

seperti mencerahkan warna kulit, membuat glowing dan halus serta memudarkan flek 

hitam. Hyde Beauty Skincare aman digunakan untuk semua jenis kulit mulai dari kulit tipe 

sensitif, normal sampai berminyak.  

Keputusan pembelian merupakan proses di mana konsumen dihadapkan pada 

beberapa pilihan dan kemudian memutuskan untuk membeli produk yang ditawarkan (Aini 

dan Andjarwati (2020). Faktor keputusan pembelian terhadap hyde beauty skincare sangat 

penting agar dapat mengetahui seberapa banyak konsumen yang dapat membeli produk 

hyde beauty skincare di kabupaten karawang. Penjualan produk bisa dilakukan dengan cara 

offline maupun online, di era digital saat ini masyarakat Indonesia cenderung lebih 

menyukai berbelanja online karena dapat menghemat waktu dan bagi para pelaku usaha 

lebih banyak memanfaatkan media online karena jangkauan yang lebih luas dan efisien. 

Masyarakat Indonesia saat ini lebih cenderung menyukai berbelanja secara online karena 

gampang dan tidak menyita banyak waktu. Menurut (Nadya, 2016) Digital marketing 

merupakan pemasaran dengan menggunakan penerapan teknologi secara digital. Salah 



 

Copyright @ Nur Anggelia Putri Sulaeman, Ajat Sudrajat 

satu bentuk digital marketing dengan menggunakan media elektronik atau internet adalah 

internet marketing (e-marketing). Dengan adanya digital marketing yang menarik dan jelas 

informasi yang disampaikan maka perusahaan mampu meningkatkan keputusan 

pembelian. Faktor lainnya yaitu mempertahankan kepercayaan konsumen. Menurut 

Sangadji dan Sopiah (2013:201) dalam Khowin Ardianto dkk (2020) menyatakan bahwa 

kepercayaan sebagai pengetahuan yang dimilki oleh konsumen dan semua kesimpulan 

yang dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut dan manfaatnya. Semakin tinggi 

Kepercayaan konsumen ini akan menentukan sikap dan minat pembelian ulang terhadap 

produk yang sudah dibeli. 

Berdasarkan latar belakang tersebut sesuai dengan masalah yang terjadi penulis 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Digital Marketing dan 

Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Hyde Beauty Skincare di Kabupaten 

Karawang”. 

 

METODE PENELITIAN 

Dalam melakukan penelitian, Pendekatan kuantitatif digunakan dalam penelitian ini. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Hyde Beauty Skincare yang berjumlah 

56.605 orang. Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah 

Teknik sampling purposive dengan jumlah 397 Responden. Peneliti menggunakan data 

primer yang dikumpulkan melalui kuesioner. Kuesioner berbentuk pernyataan dengan skala 

Likert, dengan lima opsi jawaban untuk setiap aspek pernyataan. Path analysis untuk 

mengetahui pengaruh digital marketing dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Gambar 1 

Koefisien Jalur Digital Marketing (X1) dan Kepercayaan (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 
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Berdasarkan Gambar 1 menunjukan bahwa koefisien jalur variabel Digital Marketing 0,388 

lebih tinggi dari pengaruh langsung variabel Kepercayaan 0,351. Artinya Digital Marketing 

(X1) lebih berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) dibandingkan Kepercayaan (X2). 

Adapun persamaan jalurnya adalah sebagai berikut :  

persamaan jalurnya adalah sebagai berikut :  

Y = 0,388X1 + 0,351X2 + ɛ 

Keterangan :  

X1 = Digital Marketing  

X2 = Kepercayaan  

Y = Keputusan Pembelian  

ɛ = variabel lain yang tidak diukur, tapi mempengaruhi Y  

Tabel 1 

Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung Digital Marketing (X1) dan Kepercayaan 

(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel Koefisien 

jalur 

Pengaruh 

langsung 

Pengaruh tidak langsung  Sub total 

pengaruh Digital 

Marketing 

Kepercayaan 

Digital 

Marketing 

0,388 0,159  0,090 0,240 

Kepercayaan 0,351 0,123 0,090  0,213 

Pengaruh total (simultan) 0,453 

Pengaruh variabel lain (ɛ) 0,547 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023 

Berdasarkan Tabel 1 menunjukan bahwa total pengaruh simultan yang disebabkan Digital 

Marketing (X1) dan Kepercayaan (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) yaitu 0,453 atau 

45,3%. Adapun dari variabel lain diluar model adalah 1 – 0,453 = 0,547 atau 54,7% 

Tabel 2 ANOVA 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 5880212946.918 2 2940106473.459 163.599 .000b 

Residual 7080741655.762 394 17971425.522   

Total 12960954602.680 396    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Digital Marketing 
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Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023 

Berdasarkan tabel 2 menunjukan bahwa nilai fhitung sebesar 163.599 dan sig = 0,000. Untuk 

pengaruh digital marketing (X1) dan kepercayaan (X2) secara simultan terhadap keputusan 

pembelian (Y) dijelaskan sebagai berikut : 

Tabel 3 

Pengaruh Simultan Digital Marketing (X1) dan Kepercayaan (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 

Struktur Sig A fhitung ftabel Kesimpulan 

Pyx1 x2 0,000 0,05 163.599 3,04 Ho ditolak 

Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2023 

Berdasarkan tabel 3 menunjukan bahwa nilai sig (0,000) < α (0,05) dan fhitung (163.599) > ftabel 

(3,04) yang artinya H0 ditolak. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa terdapat Pengaruh 

secara simultan atau secara Bersama-sama Digital Marketing (X1) dan Kepercayaan (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y).  

Adapun pembahasan dari metode deskriptif mengenai masing-masing variabel dalam 

penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut yakni digital marketing pada produk Hyde 

Beauty Skincare dengan kriteria setuju. Artinya variabel digital marketing dinilai baik oleh 

konsumen mampu meningkatkan minat berbelanja konsumen. Pada kepercayaan, 

kepercayaan pada produk Hyde Beauty Skincare dengan kriteria setuju. Artinya variabel 

kepercayaan dinilai baik oleh konsumen. Pada keputusan pembelian produk Hyde Beauty 

Skincare dengan kriteria setuju. Artinya konsumen merasa puas terhadap pembelian produk 

Hyde Beauty Skincare.  

Pembahasan verifikatif dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  

 

1. Korelasi antara Digital Marketing (X1) dengan Kepercayaan (X2)  

Beradasarkan hasil penelitian menjelaskan bahwa terdapat korelasi antara digital 

marketing dengan kepercayan. Hal ini dikarenakan memiliki nilai koefisien korelasi sebesar 

0,661 atau sebesar 66,1% dan memiliki tingkat hubungan yang kuat dan searah karena nilai 

positif.  

2. Pengaruh Parsial Variabel Digital Marketing (X1) dan Kepercayaan (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). 

a) Pengaruh Parsial Variabel Digital Marketing (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Berdasarkan hasil penelitian menjelaskan bahwa terdapat pengaruh digital 

marketing terhadap keputusan pembelian yang memiliki  nilai koefisien jalur 0,388. Lalu 

untuk pengaruh langsung digital marketing terhadap keputusan pembelian sebesar 15% 
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serta pengaruh tidak langsung sebesar 9%. Sehingga pengaruh parsialnya sebesar 24%. 

Dengan demikian digital marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada Hyde Beauty Skincare. Artinya Semakin baik digital marketing maka akan semakin 

tinggi keputusan pembelian yang dilakukan konsumen.  

b) Pengaruh Parsial Variabel Kepercayaan (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Berdasarkan hasil penelitian mejelaskan bahwa terdapat pengaruh kepercayaan 

terhadap keputusan pembelian yang memiliki nilai koefisien jalur 0,351. Lalu untuk pengaruh 

langsung kepercayaan terhadap keputusan pembelian sebesar 12,3% dan pengaruh tidak 

langsungnya sebesar 9%. Sehingga pengaruh parsialnya sebesar 21,3%. Dengan demikian 

kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Hyde Beauty 

Skincare di kabupaten karawang. Artinya Konsumen membeli produk karena mereka 

mempercayai produk tersebut yang baik untuk digunakan sehari-hari. 

3. Pengaruh Simultan Digital Marketing (X1) dan Kepercayaan (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). 

Berdasarkan hasil penelitian menjelaskan bahwa terdapat pengaruh antara digital 

marketing dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian sebesar 45,3% dan sisanya 

sebesar 34,7% dipengaruhi oleh faktor lainnya yang tidak diteliti.  sisanya 40,4% dipengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak diteliti. Dengan demikian digital marketing dan kepercayaan 

secara simultan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Artinya Konsumen 

mempertimbangkan pembeliannya yang dilihat dari digital marketing dan kepercayaan 

sebagai tolak ukur suatu pembelian produk atau jasa. 

 

SIMPULAN 

1. Digital Marketing secara parsial memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian produk Hyde Beauty Skincare di kabupaten Karawang. 

2. Kepercayan secara parsial memilki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian produk Hyde Beauty Skincare di kabupaten Karawang. 

3. Digital Marketing dan Kepercayaan secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukan bahwa digital marketing dan 

kepercayaan sama – sama memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Dimana digital marketing memiliki pengaruh yang lebih besar 

terhadap keputusan pembelian dibandingkan dengan kepercayaan, sedangkan sisanya 

dipengaruhi oleh variabel lain. Dengan demikian digital marketing dan kepercayaan 

secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
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