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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Strategi Digital Marketing, 

Strategi Pricing, Brand Image, terhadap keputusan pembelian produk Camille 

Beauty pada TikTok Shop. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

teknik pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada 117 

responden, yang merupakan pengguna TikTok Shop di Yogyakarta. Analisis data 

dilakukan menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan IBM SPSS. Hasil 

penelitian menunjukan bahwa Strategi Dgital Marketing dan Brand Image 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sedangkan Strategi Pricing 

tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini 

mencerminkan bahwa konsumen lebih terpengaruh oleh aktivitas pemasaran digital 

yang kreatif dan citra merek yang kuat dari pada harga produk. Penelitian ini 

memberikan kontribusi praktis bagi perusahaan, khususnya Camille Beauty, dalam 

mengoptimalkan strategi pemasaran digital dan memperkuat citra merek untuk 

meningkatkan keputusan pembelian. Selain itu, penelitian ini juga berkontribusi 

secara teoritis dalam pengembangan studi terkait pemasaran digital dan perilaku 

konsumen di era digital. 

 

Kata kunci: Strategi Digital Marketing, Strategi Pricing, Brand Image,  

Keputusan Pembelian, Camllie Beauty. 

 

 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Dalam era teknologi digital yang berkembang pesat, Teknologi informasi menjadi 

alat penting untuk mendukung aktivitas sehari-hari, baik dalam pekerjaan maupun 

bisnis. Akses terhadap teknologi informasi kini sangat mudah dijangkau oleh semua 

orang, yang memungkin mereka untuk terhubung dan memanfaatkan beragam 

platform digital. Salah satunya platform yang berkembang pesat adalah media 

sosial. Bahwa penggunaan media sosial adalah salah satu platfrom digital yang 

menyediakan fasilitas bagi pengguna untuk melakukan aktivitas sosial, seperti 
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berbagai informasi, berkomunikasi, dan membangun jaringan. Saat ini banyak 

individu terdorong untuk mempelajari dan mengikuti perkembangan media sosial, 

karena platform ini memungkinkan mereka untuk menemukan berbagai hal, 

termasuk informasi yang bermanfaat untuk pengembangan bisnis.  

TikTok kini menjadi aplikasi paling populer dan banyak diunduh di 

Indonesia pada kuartal pertama. Aplikasi ini menjadi sorotan dalam industri digital, 

karena menyediakan konten singkat berdurasi 15-60 detik. Seperti tips dan trik 

berita terbaru, vidio lucu, hingga tren tarian yang menghibur para penggunanya. 

Selain itu, platform ini juga sebagai media pemasaran termasuk untuk iklan produk. 

Banyak orang kini memandang TikTok tidak hanya sebagai sarana hiburan, tetapi 

juga sebagai peluang baru bagi pebisnis dari skala kecil hingga besar. Plafrom ini 

menawarkan cara efektif bagi mereka untuk mempromosikan produk dan mencapai 

audiens yang lebih luas. Dengan TikTok, para produsen dapat menjangkau lebih 

banyak audiens tanpa harus mengeluarkan biaya besar, karena sebagian besar 

penduduk indonesia sudah menggunakan platform ini. TikTok memiliki peran 

besar dalam pemasaran geririlya di era digital, memungkinkan bisnis untuk 

terhubung secara interaktif dengan pelanggan melalui fitur-fitur inovatif seperti 

TikTok Live dan hashtag populer (Permatasari & Hidayat, 2023). 

Menurut laporan Euromonitor International berjudul The Future of Skin 

Care, Indonesia diproyeksikan menjadi kontribusi yang terbesar diperingkat dalam 

pertumbuhan industri skincare global. Data dari Euromonitor International 

menyebutkan bahwa total pasar perawatan kulit di negara Indonesia diperkirakan 

akan menyentuh nominal US 2$ Miliar hingga tahun 2019, dengan perkiraan 33% 

dari seluruh pemasukan industri kecantikan berasal dari sektor skincare banyak 

pihak memprediksi bahwasanya pejualan produk perawatan kulit dapat meningkat 

pesat di tahun 2020. Sebuah produk pada industri kecantikan yang juga populer 

dikalangan pengguna skincare adalah Camille Beauty. Potensi besar TikTok dalam 

menjangkau audiens membuat strategi pemasaran menjadi lebih tepat sasaran. 

Maka dari itu, Camille Beauty berupaya memaksimalkan potensi dari platform 

TikTok guna mendapat perhatian konsumen agar belanja menggunakan platform 

Tiktok. 

Camille Beauty adalah perusahaan kosmetik yang dibangun oleh Nadya 

Shavira di tahun 2018. Produk pionir yang diluncurkan ke pasaran adalah masker 

organik yang telah bersertifikasi BPOM. Masker organik ini tersedia dalam 

berbagai varian, seperti stroberi, lemon, teh hijau, cokelat, susu, dan kopi. Setiap 

varian memiliki kandungan yang berbeda, sehingga konsumen dapat memilih 

sesuai dengan kondisi kulit masing masing (Pasha et al ., 2024). 

 Camille Beauty merupakan salah satu merek produk skincare lokal yang 

aktif memanfaatkan media sosial, terutama TikTok Shop, sebagai kanal utama 

pemasaran produk-produknya. Camille Beauty dikenal karena kualitas produk dan 
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formulasi yang aman bagi kulit. Selain kualitas, Camille Beauty juga unggul dalam 

pendekatan pemasaran digital yang kreatif dan interatif, sehingga berhasil menarik 

minat konsumen muda sebagai target utamanya. Peneliti ini tertarik pada produk 

skincare Camille Beauty karena merek ini mampu mengembangkan Strategi Digital 

Marketing yang efektif dan membangun citra merek yang positif, menjadikannya 

pembeda Camille Beauty dari merek kosmetik lokal lainnya. 

Saat ini akun resmi TikTok Camille Beauty di ikuti lebih dari 8 Ribu 

followers dan 5,3 juta penayang. Saat memulai bisnis pada industri penjualan 

maupun jasa akan dituntut untuk memiliki kualitas dan mutu yang tinggi namun 

sesuai dengan biaya ditetapkan. Konsumen akan memperhatikan keunggulan nilai 

guna barang yang dijual tersebut. Oleh karena itu, para pengusaha dituntut guna 

menyediakan barang jual yang berkualitas dan dapat lebih unggul dalam penawaran 

yang ada dari para pengusaha lain. 

Keputusan pembelian adalah hasil yang muncul dari sebuah rasa tertarik 

terhadap sebuah barang yang dijual oleh produsen, yang kemudian mendorong 

keinginan pembeli tersebut untuk akhirnya memutuskan untuk melakukan 

pembelian, percobaan, penggunaan, hingga memiliki barang dari produk yang 

dijual tersebut. Dalam proses pembelian, tidak jarang dijumpai sebuah pertukaran 

atau transaksi akan melibatkan lebih dari satu pihak saja. Setiap pengusaha atau 

produsen tentunya menerapkan ber-aneka ragam cara untuk menarik perhatian 

pembeli untuk menggunakan produk mereka (Permatasari & Hidayat, 2023). 

Secara teoretis, penelitian ini didasarkan pada teori perilaku konsumen 

bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti promosi dan 

harga, serta kebutuhan internal konsumen. Di era digital saat ini, strategi pemasaran 

yang mengintergrasikan Digital Marketing, penetapan harga yang efektif, dan 

pemahaman mendalam tentang kebutuhan konsumen menjadi sangat penting untuk 

bersaing dipasar. TikTok Shop, sebagai platform yang memungkinkan interaksi 

langsung antara merek dan konsumen, memberikan kesempatan bagi merek seperti 

Camille Beauty untuk memaksimalkan strategi ini. 

Strategi Digital Marketing kegiatan pemasaran yang memanfaatkan internet 

untuk meningkatkan penjualan. Aktivitas ini melibatkan promosi produk atau jasa 

secara online. Menurut Kominfo (2018), sebanyak 97% pelanggan mencari produk 

atau jasa melalui internet, dan 70% dari mereka membandingkan harga serta 

kualitas produk atau jasa tersebut. Selain itu, 88% pengguna internet akhirnya 

memutuskan untuk membeli setelah melihat layanan dan ulasan yang memuaskan. 

pemasaran digital adalah pemanfaatan teknologi elektronik, khususnya teknologi 

informasi, untuk menjalankan berbagai proses bisnis, termasuk aktivitas jual beli 

produk, jasa, dan informasi. Selain itu, pemasaran digital bertujuan untuk 

meningkatkan permintaan dan memberikan layanan kepada pelanggan melalui 

pendekatan berbasis digital (Permatasari & Hidayat, 2023). 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



  

4 

 

Strategi pemasaran digital menjadi krusial bagi mereka dalam meningkatkan 

visibilitas serta keterlibatan dengan calon konsumen (Rahayu et al ., 2024). 

Mengungkapkan bahwa penerapan strategi pemasaran digital yang efektif dapat 

meningkatkan kesadaran merek hingga 80% dan tingkat konversi hingga 20%. 

Meskipun demikian, keberhasilan pemasaran digital tidak hanya ditentukan oleh 

visibilitas, tetapi juga bergantung pada penetapan harga yang tepat. 

Selain Strategi Digital Marketing, Faktor lain yang mempengaruhi keputusan 

pembelian adalah Strategi Pricing adalah sebuah strategi maupun  tindakan yang 

diambil oleh para pengusaha  untuk menentukan jumlah uang yang harus dibayar 

oleh pelanggan untuk produk yang dijual, dengan tujuan menghasilkan keuntungan. 

Memulai pengaturan terhadap rencana dengan matang dan  penerapan strategi 

terkait aturan harga yang dinilai kompetitif, para pelaku usaha dapat meningkatkan 

ketergantungan pelanggan terhadap produk mereka. Strategi penetapan harga 

dirancang dengan baik berperan dalam membangun loyalitas pelanggan, sementara 

penawaran harga yang kompetitif dapat meningkatkan minat pelanggan untuk 

ahkrinya membeli produk yang dijual (Hanna Sri Andani Putri ea al., 2023). 

Citra merek juga memegang peran penting dalam keputusan pembelian. 

Konsumen cenderung memilih merek yang memiliki citra positif serta nilai yang 

selaras dengan gaya hidup mereka. Camille Beauty telah berhasil membangun citra 

yang menekankan kualitas produk berbahan alami dan aman bagi kulit, yang 

memberikan daya tarik tersendiri bagi konsumen yang peduli terhadap kesehatan 

kulit mereka (Kim & Chao, 2019). 

 

TUJUAN PENELITIAN 

 

1. Menguji pengaruh Strategi Digital Marketing terhadap keputusan 

pembelian produk Camille Beauty pada TikTok Shop. 

2. Menguji pengaruh Strategi Pricing terhadap keputusan pembelian produk 

Camille Beauty pada TikTok Shop. 

3. Menguji pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian produk 

Camille Beauty pada TikTok Shop 

MODEL PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik survei. Sampel 

penelitian dipilih menggunakan teknik purposive sampling, dengan kriteria 

pengguna TikTok Shop di Yogyakarta yang pernah membeli produk Camille 

Beauty. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring yang disebarkan kepada 117 

responden yang memenuhi kriteria. Analisis data dilakukan menggunakan SPSS 

untuk menguji pengaruh antara variabel independen (Strategi digital marketing, 

Strategi pricing, dan Brand image) terhadap variabel dependen (keputusan 

pembelian). 
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Gambar 2.1 Kerangka Penelitian 

Metode dan teknik analisis data melibatkan pengelompokkan, penyajian, dan 

pengolahan data menggunakan SPSS untuk analisis statistik seperti uji regresi, 

deskriptif, dan hipotesis. Statistik deskriptif memberikan gambaran data melalui 

rata-rata, standar deviasi, serta nilai minimum dan maksimum. Uji validitas dan 

Reliabilitas dilakukan untuk memastikan instrumen mampu mengukur variabel 

yang diteliti dengan membandingkan nilai r hitung dan r tabel pada tingkat 

signifikansi 0,05. Instrumen dianggap valid jika korelasi signifikan dan positif, 

sedangkan uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha untuk mengukur 

konsistensi jawaban responden. Instrumen dinyatakan reliabel jika nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,60. 

Uji Hipotesis mencakup Uji Normalitas: Menggunakan uji Kolmogorov     

Smirnov untuk menguji apakah data terdistribusi normal. Data dianggap normal 

jika nilai signifikansi > 0,05. Uji Heteroskedastisitas: Menguji apakah varians 

residual dalam model regresi bersifat homogen. Jika nilai signifikansi > 0,05, 

maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Uji Multikolinearitas: Menggunakan 

Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance untuk mengukur hubungan antar 

variabel independen. Multikolinearitas terjadi jika VIF > 10 atau Tolerance < 

0,10. Uji Kualitas Model Penelitian Uji Statistik F: Menilai pengaruh simultan 

variabel independen terhadap variabel dependen. Pengaruh signifikan terjadi jika 

Strategi Digital 

Marketing (X1) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Brand Image 

(X3) 

Strategi  Pricing 

(X2) 

H1 

H3 

H2 
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nilai signifikansi < 0,05. Koefisien Determinasi (R²): Mengukur sejauh mana 

variabel independen menjelaskan variabel dependen. Semakin mendekati 100%, 

semakin besar pengaruhnya. Uji Hipotesis Persamaan Regresi Linier Berganda: 

Digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen (Strategi Digital 

Marketing, Strategi Pricing, dan Brand Image) terhadap keputusan pembelian. 

Uji t: Menguji pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependen. Jika p-value < 0,05, maka variabel independen berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi data responden yang ditentukan dan diperoleh dalam penelitian 

mencapuk: jenis kelamin, usia, pekerjaan dan pendapatan. 

 

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

 
Berdasarkan gambar di atas, diketahui responden yang mengisi kuesioner berjenis 

kelamin laki-laki berjumblah 30 responden dengan presentase 25,6%. Sedangkan 

responden perempuan sebanyak 87 responden dengan presentase 74,4 

Responden Berdasarkan Usia  

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



  

7 

 

Hasil responden di atas, dapat disimpulkan bahwa responden yang mengisi 

kuesioner dengan usia dibawah dari 18 tahun sebanyak 5 responden dengan 

presentase 4,3%, 18-25 tahun sebanyak 101 responden dengan presentase 86,3% 

atau dengan usia yang paling banyak mengisi, lalu dengan usia 26-35 tahun 

sebanyak 10 responden dengan jumlah 8,50%. Setelah itu dengan usia lebih dari 35 

tahun sebanyak 1 responden dengan presentase 0,90%. 

 

Responden Berdasarkan Domisili 

 

Pada gambar di atas, 117 responden berasal dari daerah Yogyakarta dengan   

presentase 100%. 

 

Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 
 

Berdasarkan gambar di atas, responden oleh pelajar/mahasiswa dengan jumlah 91 

responden dengan presentase 77,8%, selanjutnya diikuti oleh karyawan/pegawai 

dengan jumlah 15 responden dengan presentase 12,8%, kemudian diikuti oleh 
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wiraswasta dan lainnya dengan jumlah 1 dan 10 responden dengan jumlah 

presentase 0,9%, dan 8,5%. 

Responden Berdasarkan Pendapatan 

 

 
 

Berdasarkan gambar di atas, dapat diketahui bahwa responden dengan pendapatan 

dibawah Rp2.000.000 dan dengan pendapatan Rp3.000.000 – Rp4.000.000 

memiliki jumlah paling banyak dengan masing-masing 59 dan 39 respondnen 

dengan jumlah presentase 50,4% dan 33,3%, kemudian responden dengan 

pendapatan Rp4.000.000 – Rp5.000.000 sejumlah 5 responden dengan presentase 

4,3%, dan responden dengan pendapatan lebih dari Rp5.000.000 sejumlah 14 

responden dengan presentase 12,0%. 

 

Hasil Analisis Deskriptif 

  N Minimum Maximum Mean 

Std. 

Deviation 

Strategi Digital 

Marketing 117 2.20 5.00 4.08 0.50134 

Strategi Pricing 117 2.60 5.00 4.07 0.53519 

Brand Image 117 2.80 5.00 4.07 0.56674 

Keputusan Pembelian 117 2.80 5.00 4.08 0.51062 
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Hasil Deskriptif Statistik 

 

 

Sumber: data yang sudah dihasilkan 

Berdasarkan tabel 4.1, hasil deskriptif statistik dapat dijelaskan informasi sebagai 

berikut: 

1. Strategi Digital Marketing (X1) dari 117 responden diketahui bahwa nilai 

paling rendah yaitu 2 dan yang paling tinggi yaitu 5 mayoritas responden 

menjawab sangat setuju atas pertanyaan ini karena nilai rata rata sebesar 

4.08 yang mendekati 5. Namun terdapat responden menjawab tidak setuju 

yang ditunjukan dengan nilai minimum 2. Standar deviasai dari variabel 

Strategi Digital Marketing 0,50134. 

2. Strategi Pricing (X2) dari 117 responden diketahui bahwa nilai paling 

rendah yaitu 2 dan yang paling tinggi yaitu 5 mayoritas responden 

menjawab sangat setuju atas pertanyaan ini karena nilai rata rata sebesar 

4.07 yang mendekati 5. Namun terdapat responden menjawab tidak setuju 

yang ditunjukan dengan nilai minimum 2. Standar deviasai dari variabel 

Strategi Pricing 0,53519. 

3. Brand Image (X3) dari 117 responden diketahui bahwa nilai paling rendah 

yaitu 2 dan yang paling tinggi yaitu 5 mayoritas responden menjawab sangat 

setuju atas pertanyaan ini karena nilai rata rata sebesar 4.07 yang mendekati 

5. Namun terdapat responden menjawab tidak setuju yang ditunjukan 

dengan nilai minimum 2. Standar deviasai dari variabel Brand Image 

0.56674. 

4. Keputusan Pembelian (Y1) dari 117 responden diketahui bahwa nilai paling 

rendah yaitu 2 dan yang paling tinggi yaitu 5 mayoritas responden 

menjawab sangat setuju atas pertanyaan ini karena nilai rata rata sebesar 

4.08 yang mendekati 5. Namun terdapat responden menjawab tidak setuju 

yang ditunjukan dengan nilai minimum 2. Standar deviasai dari variabel 

Keputusan Pembelian 0.51062. 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji Validitas 

Hasil Uji Validitas  

Valid N (listwise) 117         

Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan 

Strategi Digital 

Marketing (X1) 

X1.1 0,728 0,1816 Valid 

X1.2 0,693 0,1816 Valid 
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Sumber: data yang sudah dihasilkan 

Berdasarkan data uji validitas pada tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa semua 

pertanyaan yang terkait dengan penelitian ini valid, karena nilai r hitung lebih besar 

dari nilai r tabel (0,1816). 

 

Uji Reliabilitas 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

Variabel 
Cronbach's Alpha 

Keterangan 

Strategi Digital Marketing 0,707 Relliabel 

Strategi Pricing 0,762 Relliabel 

Brand Image 0,823 Relliabel 

Keputusan Pembelian 0,801 Relliabel 

Sumber: data yang sudah dihasilkan 

X1.3 0,598 0,1816 Valid 

X1.4 0,655 0,1816 Valid 

X1.5 0,725 0,1816 Valid 

Strategi Pricing (X2) 

X2.1 0,768 0,1816 Valid 

X2.2 0,736 0,1816 Valid 

X2.3 0,746 0,1816 Valid 

X2.4 0,629 0,1816 Valid 

X2.5 0,709 0,1816 Valid 

Brand Image (X3) 

X3.1 0,803 0,1816 Valid 

X3.2 0,712 0,1816 Valid 

X3.3 0,797 0,1816 Valid 

X3.4 0,774 0,1816 Valid 

X3.5 0,746 0,1816 Valid 

Keputusan Pembelian 

(Y1) 

Y1.1 0,741 0,1816 Valid 

Y1.2 0,755 0,1816 Valid 

Y1.3 0,734 0,1816 Valid 

Y1.4 0,758 0,1816 Valid 

Y1.5 0,745 0,1816 Valid 
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Dari hasil uji reliabilitas pada tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa reliabilitas 

masing masing variabel, yaitu penggunaan Strategi Digital Marketing, Strategi 

Pricing, Brand Image, dan Keputusan Pembelian dinyatakan reliabel. Hal ini 

dikarenakan nilai Cronbach Alpha untuk setiap variabel lebih besar dari 0,60 atau 

6%. Dengan demikian, dapat dipastikan bahwa responden konsisten dalam 

menjawab semua pertanyaan. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Hasil Uji Normalitas 

 

One Kolmogorov-

Smirnov 

Nilai sig. Keterangan 

Unstandardized 

Residual 

0,200 Data Normal 

Sumber: data yang sudah dihasilkan 

Tabel di atas, hasil uj normalitas dengan nilai sig = 0,200, yang berarti nilai sig < 

0,05, artinya data dari semua variabel penelitian memiliki distribusi normal. 

 

Uji Multikolinearitas 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Variabel Collinearity Statistics Keterangan 

Toleran Vif 

Strategi Digital 

Marketing 

0,568 1,760 Tidak 

multikolinearitas 

Strategi Pricing 0,370 2,705 Tidak 

multikolinearitas 

Brand Image 0,473 2,115 Tidak 

multikolinearitas 

Sumber: data yang sudah dihasilkan 

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji multikolinearitas menunjukkan model regresi 

tidak terdapat masalah multikolineartas karena semua variabel memiliki nilai 

Tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10. 
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Uji Heteroskedastisitas 

Hasil Uji Heteroskedasitas 

 

No. Variabel Nilai sig. Keterangan 

1. Strategi Digital Marketing 0.183 Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

2. Strategi Pricing 0.063 Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

 

3. 

Brand Image 0.205 Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Sumber: data yang sudah dihasilkan 

Berdasarkan tabel di atas, terlihat bahwa nilai signifikansi untuk setiap variabel 

independen  lebih besar dari 0,05 yaitu dengan masing masing bernilai 0,183, 0,063, 

dan 0,205. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah 

heteroskedastisitas pada semua variabel independen. 

 

Uji Kualitas Model Penelitian 

Uji Statistik F 

Hasil Uji F 

 

Model F Nilai Sig 

Reggression 59,435 0.000 

Sumber: data yang sudah dihasilkan 

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan nilai sig 0,000 lebih kecil dari pada 

5% artinya secara statistik dapat dibuktikan bahwa mampu menjelaskan hubungan 

antara variabel independen dan variabel dependen. 

Uji Koefisiensi Determinasi (R2) 

Hasil Uji R2 

 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 0.782 0,612 0,602 1,611 

Sumber: data yang sudah dihasilkan 

Berdasarkan tabel di atas, nilai R Square bernilai 0,612 menunjukan bahwa 61,2% 

perubahan nilai variasi pada variabel dependen yaitu keputusan pembelian, mampu 

dijelaskan oleh nilai variabel Strategi Digital Marketing, Strategi Pricing, Brand 

Image sebesar 61,2% dan sisanya 38,8% dipengaruhii oleh faktor lain yang tidak 

diukur dalam peneliitiian ini 
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Uji Hipotesis 

Model Regresi Linear Berganda 

Hasil Uji t Menggunakan Regresi Berganda 

 

Variabel B T Sig. Hipotesis Kesimpulan 

Konstan 3,051 1,346 0,025   

Strategi Digital 

Marketing 

0,304 3,845 0,000 H1 Diterima 

Strategi Pricing 0,113 1,229 0,222 H2 Ditolak 

Brand Image 0,433 5,644 0,000 H3 Diterima 

Sumber: data yang sudah dihasilkan 

Y= 3,051+0,304 X1+0,113 X2+0,433 X3+e 

Keterangan: 

Y : Keputusan Pembelian 

X1 : Strategi Digital Marketing 

X2 : Strategi Pricing 

X3 : Brand Image   

Hasil persamaan regresi di atas, dijelaskan sebagai berikut: 

a. Strategi Digital Marketing (X1) memiliki koefisien sebesar 0,304, 

menunjukkan bahwa hubungan antara Strategi Digital Marketing dan 

keputusan pembelian bersifat positif. Artinya, semakin baik Strategi Digital 

Marketing maka keputusan pembelian akan meningkat. 

b. Strategi Pricing (X2) memiliki koefisien sebesar 0,113, menunjukkan 

hubungan positif. Artinya, semakin baik Strategi Pricing, maka keputusan 

pembelian akan meningk 

c. Brand Image (X3) memiliki koefisien sebesar 0,433, menunjukkan 

hubungan postif. Artinya semakin baik Brand Image, maka keputusan 

pembelian akan meningkat. 

d. Diantara ketiga variabel independen, Brand Image (X3) memiliki koefisensi 

terbesar (0,433), sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Image 

merupakan variabel yang memiliki pengaruh terbesar terhadap keputusan 

pembelian. 

Uji Statistik t 

Uji t pada penelitian ini menggunakan Software SPSS 25 untuk menguji hipotesis 

yang telah ditetapkan. Hipotesis penelitian ini dapat dijabarkan sebagai berikut: 

1. Hasil Strategi Digital Marketing diperoleh nilai Signifikansi 0,000 < 0,05. 

Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Strategi Digital Marketing 

berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.  
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2. Hasil Strategi Pricing diperoleh nilai signifikansi 0,222 > 0,05. Maka dapat 

simpulkan bahwa Strategi Pricing tidak berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian.  

3. Hasil Brand Image diperoleh nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembeliann. 

 

Pembahasan  

Hasil penelitian Strategi Digital Marketing memiliki dampak terhadap Keputusan 

Pembelian. Hal ini didukung oleh Strategi Digital Marketing yang efektif, seperti 

penggunaan media sosial TikTok, promosi, dan interaksi langsung dengan 

konsumen memengaruhi preferensi dan keputusan mereka. Menunjukkan bahwa 

penggunaan influencer, serta interaksi langsung dengan konsumen, mampu 

meningkatkan keputusan pembelian produk Camille Beauty. Mayoritas responden 

adalah pelajar/mahasiswa (77,8%) dengan usia 18-25 tahun (86,3%), yang 

cenderung aktif menggunakan media sosial. Hal ini mendukung efektvitas Strategi 

Digital Marketing. Strategi Pricing tidak berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Camille Beauty Pada TikTok Shop. Hasil penelitian ini 

mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Sulistyawati et al ., 2023), 

menunjukkan bahwa variabel Strategi Pricing tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Pada hasil temuan penelitian, salah satu alasan mengapa 

Strategi Pricing tidak mempengaruhi keputusan pembelian adalah sebagian besar 

responden adalah wanita muda, terutama pelajar atau mahasiswa (77,80%) dengan 

usia 18-25 tahun dan uang saku dibawah Rp2.000.000, yang memiliki keterbatasan 

anggaran. Mereka cenderung lebih memprioritaskan kualitas dan hasil dari 

penggunaan produk dibandingkan dengan aspek harga. Mereka lebih 

memperhatikan apakah produk tersebut aman digunakan, memberikan manfaat 

nyata, dan sesuai dengan kebutuhan kulit mereka. Konsumen bersedia 

mengesampingkan harga, jika kualitas produk yang ditawarkan sepadan dengan 

biaya yang dikeluarkan. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap produk 

memainkan peran yang lebih besar dibandingkan pertimbangan rasional terhadap 

harga. Dengan demikian bahwa harga bukan menjadi hal yang terlalu penting, 

selama konsumen yakin produk tersebut memiliki kualitas yang dapat memenuhi 

kebutuhan mereka. Meskipun harga dapat memengaruhi keputusan pembelian 

dalam beberapa kondisi, dalam konteks TikTok Shop, harga lebih dipandang 

sebagai faktor sekunder. Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

Camille Beauty telah berhasil membangun citra merek yang kuat dikalangan 

konsumen dengan menonjolkan kualitas produk, desain kemasan yang menarik, 

serta dukungan dari para influencer ternama. Citra merek mencerminkan nilai-nilai 

dan atribut tertentu yang releven dengan gaya hidup konsumen, sehingga 
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memengaruhi keputusan pembelian. Sebagian besar responden adalah mahasiswa 

yang cenderung lebih selektif dalam memilih produk berdasarkan reputasi merek, 

khususnya dalam kategori skincare yang erat kaitannya dengan kepercayaan 

terhadap kualitas.  

Kesimpulan 

Strategi digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian, terutama 

melalui promosi kreatif, kolaborasi dengan influencer, dan pemanfaatan fitur 

interaktif TikTok. Strategi pricing tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian, karena konsumen lebih mempertimbangkan aspek kualitas dan manfaat 

produk dibandingkan dengan harga. Brand image memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, di mana citra merek yang kuat meningkatkan 

kepercayaan dan preferensi konsumen terhadap produk Camille Beauty. 

Saran 

saran yang diberikan untuk peneliti selanjutnya, diharapkan untuk peneliti 

selanjutnya dapat melakukan penelitian dengan lebih baik dari pada penelitian yang 

dilakukan oleh peneliti. Meningkatkan ukuran sampel responden agar hasil 

penelitian lebih akurat dan lebih komperhensif. Penelitian serupa dapat dilakukan 

di wilayah lain dengan populasi yang lebih beragam agar hasil penelitian lebih 

representatif. Menambahkan variabel agar mengetahui variabel lainnya yang 

mungkin dapat berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 
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