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PENDAHULUAN

Saat ini konsumen membutuhkan produk skin care sebagai perawatan kulitnya. Skin
care merupakan serangkain aktivitas yang mendukung kesehatan kulit dalam
meningkatkan penampilan dan meringankan kondisi kulit. Skin care dapat mencakup
nutrisi kulit sehingga dapat melindungi dari paparan sinar matahari yang
berlebihan.Namun sebelum melakukan perawatan kulit atau menggunakan skin care
sebaiknya konsumen mengetahui terlebih dahulu jenis kulit seperti apa yang dimiliki.
Sebab apabila konsumen salah menggunakan produk dan tidak sesuai dengan jenis
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kulit maka akan menimbulkan dampak buruk seperti jerawat, kekeringan atau
masalah kulit lainnya. Ketika konsumen telah mengetahui jenis kulit yang dimiliki,
maka rutinitas perawatan kulit sehari-hari akan membantu menjaga kesehatan kulit
secara keseluruhan dan meminimalisir masalah spesifik seperti jerawat dan bintik-
bintik gelap. Rutinitas perawatan kulit harian dapat dilakukan pada pagi hari dan
malam hari.

Dalam membantu mengatasi masalah konsumen terkait produk skin care, SR
Olshop ada sebagai pelopor layanan produk skin care yang bisa diakses dengan
menggunakan media sosial instagram.Keputusan pembelian konsumen sebagai
pengguna produk Skin care SR Olshop merupakan hal yang paling penting. Dimana
Kotler (2009) berpendapat bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa
indikator dari promosi, yakni Media Promosi dan Pemasaran Langsung. Media
Promosi merupakan sarana yang digunakan dalam memperkenalkan,
mempromosikan dan aktivitas komunikasi, yang ditujukan kepada calon konsumen
secara langsung maupun tidak, dan bersifat mengajak (Persuasif) agar tertarik untuk
membeli produk yang ditawarkan.

Jenis media promosi terdiri dari media promosi internet (facebook, instagram,
twitter, youtube, whatsApp, dan website), media promosi brosur, media promosi
poster, media promosi banner, media promosi televisi, dan media promosi
merchandise. Artinya perusahaan harus mampu mempromosikan produknya disemua
jenis media promosi, akan tetapi perusahaan SR Olshop lebih menggunakan jenis
media promosi internet. Nampaknya jenis media promosi tersebut tidak begitu baik.
Hal ini dilihat dari ketidaktepatan konsumen mengakses informasi terkait produk
yang ditawarkan karena beberapa konsumen masih awam menggunakan sosial
media. Fenomena ini sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler (2009)
mengenai indikator jenis media promosi yang mempengaruhi keputusan pembelian.

Pemasaran langsung adalah kemampuan membina hubungan baik dengan
konsumen secara langsung dengan harapan akan memperoleh respon dan transaksi
langsung dari konsumen. Bentuk pemasaran langsung yang umumdilakukan adalah
personal selling (penjualan pribadi), telemarketing (pemasaran jarak jauh), direct
mail (surat langsung), catalog marketing (pemasaran katalog), direct response (respon
langsung), online marketing (pemasaran online), kiosk marketing (pemasaran kios).
Artinya orang-orang perusahaan harus memiliki kemampuan berbahasa yang mempu
mempengaruhi konsumen serta perusahaan harus bisa menggunakan semua bentuk
pemasaran langsung, akan tetapi perusahaan hanya menggunakan pemasaran
langsung dengan cara personal selling (penjualan pribadi). Nampaknya bentuk
pemasaran langsung ini tidak begitu mengena kekonsumen. Hal ini dilihat dari
kurangnya respon konsumen dalam membuka diri untuk mendengar informasi
mengenai produk yang ditawarkan. Fenomena ini sesuai dengan teori yang
dikemukakan oleh Kotler (2009) mengenai indikator pemasaran langsung yang
mempengaruhi keputusan pembelian.

METODE

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian survey.
Dimana pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif yang
menganalisis data dengan alat statistik dalam bentuk angka. Teknik pengumpulan
data yang digunakan ada tiga macam yaitu berupa observasi, angket dan
dokumentasi. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis statistic deskriptif dan
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analisis statistik inferensial.

Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen produk skin care SR Olshop Di
Kota Makassar. Variabel bebas (Independen) adalah variabel yang mempengaruhi
atau yang menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel terikat (dependen).
Dalam penelitian ini yang menjadi variabel bebas adalah media promosi internet (X1)
dan personal selling (X2). Variabel terikat (Dependen) adalah variabel yang
dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Dalam
penelitian ini yang menjadi variabel terikat adalah keputusan pembelian (Y).

Pada penelitian ini media promosi internet merupakan variabel X1 dimana
Indikator media promosi internet terdiri dari: 1) menarik perhatian, 2) menarik
minat, 3) menarik hasrat, 4) menarik tindakan, dan 5) memberikan penutup yang
baik. Sedangkan Personal selling merupakan variabel X2 di mana Indikator personal
selling terdiri dari: 1) kemampuan komunikasi (communication ability), 2)
pengetahuan produk (product knowledge), 3) kreativitas (creativity), dan 4) empati
(empathy). Pada penelitian ini keputusan pembelian merupakan variable dependen
(Y) dimana Indikator keputusan pembelian terdiri dari: 1) Kemantapan pada sebuah
produk, 2) Kebiasaan dalam membeli produk, 3) Memberikan rekomendasi kepada orang
lain, dan 4) Melakukan pembelian ulang.

Pengukuran Variabel dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan skala
Likert. Skala Likert adalah suatu skala psikometrik yang umum digunakan dalam
angket dan merupakan skala yang paling banyak digunakan dalam riset berupa
survey. Responden hanya memberikan persetujuan atau ketidaksetujuannya
tergantung terhadap butir soal tersebut. Data yang berhasil dikumpulkan dari
kuesioner selanjutnya akan diukur dengan pengukuran data ordinal dengan bobot
sampai 5, dengan kategori: 1) Sangat setuju dengan point 5, 2) Setuju dengan point 4,
3) Kurang setuju dengan point 3, 4) Tidak setuju dengan point 2, dan 5) Sangat tidak
setuju dengan point 1.

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen SR Olshop di Kota Makassar.
Adapun daerah konsumen SR Olshop di Kota Makassar yang dijadikan acuan dalam
penelitian ini adalah daerah Antang Kec. Manggala. Sedangkan Pengambilan sampel
pada penelitian ini menggunakan teknik boring sampling yakni sampel yang mewakili
jumlah populasi. Jadi jumlah sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah
sebanyak 49 orang.

Penelitian ini menggunakan dua macam data yaitu data primer dengan
menggunakan penyebaran kuesioner kepada responden dan data sekunder yang
didapatkan dari buku-buku, jurnal, penelitian terdahulu dan internet. Untuk
membuktikan kebenaran hipotesis yang telah dikemukakan.

Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini berupa angket atau
kuisioner. Penggunaan instrumen penelitian kali ini bertujuan mencari informasi
yang lengkap mengeni suatu masalah, fenomena alam maupun sosial. Data yang
didapatkan 1alah data kuantitatif sehingga setiap jawaban diberi skor, agar
menghasilkan data yang akurat peneliti menggunakan skala Likert.

HASIL DAN DISKUSI
Uiji Validitas
Uji Validitas digunakan untuk kelayakan butir-butir dalam suatu daftar pertanyaan

dalam mendefinisikan variabel. Suatu skala pengukur dikatakan valid apabila skala
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yang tersebut digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Pengujian
dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan SPSS forWindows dengan
kriteria dalam pengukuran kuisioner sebagai berikut: Jika rhitung > rtabel maka
pertanyaan tersebut dinyatakan valid. Jika rhitung< rtabel maka pertanyaan tersebut
dinyatakan tidak valid. Uji validitas untuk variabel media promosi internet terdiri
dari 10 item pernyataan. Hasil perhitungan korelasi untuk skor tiap butir pernyataan
dengan total skor variabel X1 dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Item Pernyataan Variabel X1

Person
No Item Coreltion Sig r Tabel Kriteria
(r-Hitung)
Ttem 1 0,606 0,000 0,281 Valid
Item 2 0,676 0,000 0,281 Valid
Item 3 0,706 0,000 0,281 Valid
Item 4 0,832 0,000 0,281 Valid
Item 5 0,672 0,000 0,281 Valid
Item 6 0,822 0,000 0,281 Valid
Item 7 0,752 0,000 0,281 Valid
Item 8 0,842 0,000 0,281 Valid
Item 9 0,823 0,000 0,281 Valid
Item 10 0,731 0,000 0,281 Valid

Sumber: Hasil Olah Data, 2020

Hasil pengujian validasi item kuesioner menunjukkan bahwa 10 item
pertanyaan, semua item dinyatakan valid (korelasi atau R-Hitung lebih besar dari
nilai batas minimum atau R-Tabel dari jumlah responden sebanyak 49) sehingga
dikatakan dapat digunakan (diterima) untuk mengukur variabel (X1) yang diteliti.

Uji validitas untuk variabel personal selling terdiri dari 10 item pernyataan.
Hasil perhitungan korelasi untuk skor tiap butir pernyataan dengan total skor
variabel X2 dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Item Pernyataan Variabel X2

Person
No Item Corelation Sig r- Tabel Kriteria
(r-Hitung)
Item 1 0,733 0,000 0,281 Valid
Item 2 0,748 0,000 0,281 Valid
Item 3 0,738 0,000 0,281 Valid
Item 4 0,706 0,000 0,281 Valid
Item 5 0,648 0,000 0,281 Valid
Item 6 0,624 0,000 0,281 Valid
Item 7 0,820 0,000 0,281 Valid
Item 8 0,663 0,000 0,281 Valid
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Item 9 0,815 0,000 0,281 Valid
Item 10 0,728 0,000 0,281 Valid

Sumber: Hasil Olah Data, 2020

Hasil pengujian validasi item kuesioner menunjukkan bahwa 10 item
pertanyaan, semua item dinyatakan valid (korelasi atau R-Hitung lebih besardari
nilai batas minimum atau R-Tabel dari jumlah responden sebanyak 49) sehingga
dikatakan dapat digunakan (diterima) untuk mengukur variabel (X2) yang diteliti. Uji
validitas untuk variabel keputusan pembelian terdiri dari 10 item pernyataan. Hasil
perhitungan korelasi untuk skor tiap butir pernyataan dengan total skor variabel X2
dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Item Pernyataan Variabel Y

Person
No Item Coreltion Sig r- Tabel Kriteria
(r-Hitung)
Ttem 1 0,802 0,000 0,281 Valid
Item 2 0,794 0,000 0,281 Valid
Item 3 0,730 0,000 0,281 Valid
Ttem 4 0,847 0,000 0,281 Valid
Item 5 0,772 0,000 0,281 Valid
Item 6 0,872 0,000 0,281 Valid
Ttem 7 0,972 0,000 0,281 Valid
Ttem 8 0,662 0,000 0,281 Valid
Ttem 9 0,823 0,000 0,281 Valid
Ttem 10 0,884 0,000 0,281 Valid

Sumber: Hasil Olah Data, 2020

Hasil pengujian validasi item kuesioner menunjukkan bahwa 10 item
pertanyaan, semua item dinyatakan valid (korelasi atau R-Hitung lebih besar dari
nilai batas minimum atau R-Tabel dari jumlah responden sebanyak 49) sehingga
dikatakan dapat digunakan (diterima) untuk mengukur variabel (Y) yang diteliti.

Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas dengan bantuan SPSS for windows Realeas menggunakan
metode Cronbach’s Alpha maka r hitung diwakili oleh nilai alpha. Jika nilai
Cronbach’s Alpha > 0,60 maka kuesioner yang diuji coba terbukti reliabel. Uji
reliabiltas ini digunakan untuk menguji apakah suatu instrumen sudah reliabel atau
dapat menghasilkan data yang dipercaya. Instrumen yang reliabel adalah walaupun
berkali-kali diambil hasilnya tetap sama, jadi reliabilitas adalah sejauh mana hasil
pengukuran terjadi apabila pengukuran dilakukan pada kelompok subjek yang sama.
Berikut ini adalah table hasil uji reliabilitas item - item pernyataan dari ketiga
variabel dalam penelitian ini.
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Tabel 4. Hasil Uji Reliabelitas

No Variabel CIXII;Z?II r-Tabel Kriteria
1 Media Promosi Internet 0,911 0,600 Reliabel
2 Personal Selling 0,898 0,600 Reliabel
3 Keputusan Pembelian 0,936 0,600 Reliabel
Sumber: Hasil Olah Data, 2020
Uji Asumsi Klasik

Uji normalitas adalah pengujian tentang kenormalan distribusi data sehingga dapat
dipakai dalam statistic parametric (statistic inferensial). Uji normalitas bertujuan
untuk mengetahui apakah masing-masing variabel berdistribusi normal atau tidak.
Uji normalitas diperlukan karena untuk melakukan pengujian- pengujian variabel
lainnya dengan mengansumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal.

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas Data One-Sample Komogrof-Sminov Test

Taraf

Variabel Asymp. Sig Signifikansi Ket
Media Promosi Internet 0,200 0,5 Normal
Personal Selling 0,200 0,5 Normal
Keputusan Pembelian 0,200 0,5 Normal

Sumber: Hasil Olah Data, 2020

Berdasarkan Tabel 5 hasil pengujian One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
menghasilkan asymptotic significance sebesar 0,200 > 0,05. Berdasarkan hasil
tersebut maka dapat disimpulkan bahwa model regresi telah memenuhi asumsi
kenormalan.

Uji linearitas bertujuan untuk melihat apakah spesifikasi model yang
digunakan sudah benar atau tidak. Suatu data dikatakan linier apabila nilai
signifikan deviation from linearity lebih besar dari taraf signifikan 0,05. Penelitian ini
menggunakan perhitungan program SPSS 21 for windows, hasil uji linearitas tersebut
dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 6. Hasil Uji Linearitas

No Variabel Szgn%ﬁkan Taraf Keterangan
Deviation from .. .
Li . Signifikansi
inearity
Media Promosi
1 Internet terhadap 0,353 0,05 Linear
Keputusan Pembelian
Personal selling
2 terhadap Keputusan 0,024 0,05 Linear
Pembelian

Sumber: Hasil Olah Data, 2020
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Berdasarkan tabel menunjukkan bahwa dari pengolahan data menggunakan
SPSS 21 for windows didapat nilai signifikan deviation from linearity untuk variabel
media promosi internet terhadap keputusan pembelian sebesar 0,533, nilai signifikan
deviation from Iinearity untuk variabel personal selling terhadap keputusan
pembelian sebesar 0,024. Berdasarkan penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa
media promosi internet dan keputusan pembelian adalah linear, sehingga dapat
diartikan bahwa hubungan antara Media Promosi Internet (X1) terhadap Keputusan
Pembelian (Y) mempunyai arah yang positif. Sedangkan personal selling dan
keputusan pembelian adalah tidak linear, sehingga dapat diartikan bahwa hubungan
antara Personal selling (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) mempunyai arah
yang negatif.

Uji Regresi Linier Berganda

Pengujian menggunakan analisis regresi berganda yang bertujuan untuk mengetahui
pengaruh variabel media promosi internet (X1) dan personal selling (X2) terhadap
keputusan pembelian (Y) produk skin care SR Olshop di Kota Makassar. Berdasarkan
perhitungan SPPS 21 for windows dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 7. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda.

Coefficients?
Model Ustandardized Standardized
Coefficients Coefficients T Sig
B Std.Error Beta
(Constant) ,802 4,012 ,200 376
Media Promosi 742 122 ,702 6,091 000
Internet
Personal Selling ,215 , 132 ,189 1,636 ,L109

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Olah Data, 2020

Berdasarkan Tabel 7 maka diperoleh nilai a (konstan) sebesar 0,802, koefisien
X1 sebesar 0,742 dan X2 sebesar 0,215 sehingga apabila dimasukkan kedalam
persamaan regresi diperoleh persamaan sebagai berikut:

Y =0,802 + 0,742 X1 + 0,215 X2

Berdasarkan persamaan di atas dapat dijelaskan sebagai berikut: Persamaan
regresi di atas dapat dijelaskan bahwa nilai konstanta sebesar 0.802 dapat diartikan
apabila variabel media promosi internet dan personal selling dianggap konstan atau
tidak mengalami perubahan, maka keputusan pembelian sebesar 0.802. Nilai
koefisien beta pada media promosi internet sebesar 0,742, bernilai positif
menunjukkan bahwa adanya hubungan positif antara variabel media promosi internet
terhadap keputusan pembelian. Nilai koefisien regresi sebesar 0,742 mengandung
arti bahwa setiap penambahan nilai sebesar satu satuan maka dapat menambah
pengaruh keputusan pembelian sebesar 0,742, nilai koefisien beta pada variabel
personal selling sebesar 0,215, yang bernilai positif menunjukkan bahwa adanya
hubungan positif antara variabel personal selling terhadap keputusan pembelian.
Nilai koefisien regresi sebesar 0,215 mengandung arti bahwa setiap penambahan nilai
sebesar satu satuan pada variabel personal selling maka dapat menambah pengaruh
keputusan pembelian sebesar 0,215.
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Untuk mengetahui variabel yang berpengaruh signifikan atau tidak secara
parsial dilakukan pengujian koefisien regresi dengan menggunakan statistik nilai T.
penentuan hasil pengujian dapat dilakukan dengan membandingkan t-hitung dengan
t-tabel atau dapat juga dilihat dari nilai signifikannya. Hasil pengujian hipotesis
secara parsial dengan menggunakan SPSS 21 for windows dapat dilihat pada tabel
berikut:

Tabel 8. Hasil Uji Signifikan secara Parsial (Nilai t)

Model Ustandardized Standardized ¢ Si
Coefficients Coefficients g
B Std.Error Beta
(Constant) ,802 4,012 ,200
Media Promosi 742 122 ,702 6,091 000
Internet
Personal Selling 215 ,132 ,189 1,636 ,L109

Sumber: Hasil Olah Data, 2020

Berdasarkan hasil uji signifikansi secara parsial pada tabel nilai signifikansi
bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independen secara individual
mempengaruhi variabel dependen. Berikut Penjelasan pengambilan keputusan antara
lain:

a. Variabel media promosi internet (X1) menunjukkan nilai signifikansi sebesar
0,000 < 0,05 hasil tersebut menjelaskan bahwa variabel media promosi internet
secara individual berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
produk skin care SR Olshop di Kota Makassar.

b. Variabel personal selling (X2) menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,109 <
0,05 dari hasil tersebut menjelaskan bahwa variabel personal selling tidak
memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian
produk skin care SR Olshop di Kota Makassar.

Untuk mengetahui variabel-variabel bebas berpengaruh secara signifikan atau
tidak secara simultan terhadap variabel terikat digunakan nilai F. Hasil pengujian
hipotesis secara simultan dengan menggunakan SPSS 21 for windows dapat dlihat
pada tabel berikut:

Tabel 9. Hasil Uji Signifikan secara Simultan (Uji F)

Model Variabel Signifikan ¥
Hitung
Regresion Media Promosi Internet
Personal Selling 0,000 60,996

Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Olah Data, 2020

Berdasarkan tabel menunjukkan nilai signifikansi 0,000 dan nilai F-hitung
sebesar 60,996. Untuk membuat kesimpulan menerima atau menolak Ho, terlebih
dahulu ditentukan nilai F-tabel yang digunakan. Dengan menggunakan tingkat
signifikan 5% dan nilai df sebesar n-k maka F-tabel= F(k, n-k), dari hasil tersebut
diperoleh nilai F-tabel sebesar 3,20. Maka dari itu dapat diketahui nilai sig sebesar
0,000 < 0,05 dan nilai F-hitung sebesar 60,996> F-tabel 3,20 dari perhitungan tersebut
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maka Ho ditolak. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa secara simultan
variabel independen (media promosi internet dan personal selling) memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap variabel dependen (keputusan pembelian).

Identifikasi determinasi (R2) berfungsi untuk mengetahui signifikansi variabel
maka harus dicari koefisien determinasi (R2). Koefisien determinan menunjukkan
besarnya kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen. Semakin besar
nilai koefisien determinasi, maka semakin baik kemampuan variabel independen
menerangkan variabel dependen. Jika determinasi (R2) semakin besar (mendekati
satu), maka dapat dikatakan bahwa pengaruh variabel independen adalah besar
terhadap variabel dependen. Hal ini berarti, model yang digunakan semakin kuat
untuk menerangkan pengaruh variabel independen yang diteliti terhadap variabel
dependen.

Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summary

. Std.Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,852a ,726 ,714 2,568

a. Predictors: (Constant), Personal Selling, Media Promosi Internet
Sumber: Hasil Olah Data, 2020

Berdasarkan Tabel 10 maka diperoleh nilai korelasi (R) variabel media promosi
internet dan personal selling sebesar 0,852. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan
media promosi internet dan personal selling secara bersama-sama berpengaruh
terhadap keputusan pembelian sebesar 0,852 atau sebesar 85,2 persen artinya sangat
kuat. Sedangkan nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,714 artinya bahwa
pengaruh variabel media promosi internet dan personal selling secara bersama-sama
berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 0,714 atau sebesar 71,4 persen
artinya besar dan selebihnya dipengaruhi oleh faktor lain sebesar 28,6 persen.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang telah dilakukan, dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

1. Secara parsial variabel media promosi internet berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk skin care SR Olshop di Kota
Makassar.

2. Secara parsial variabel personal selling berpengaruh secara negatif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian produk skin care SR Olshop di Kota
Makassar
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