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Abstract 

 

This iresearch iis imotivated iby ithe idevelopment iof itechnology iin ithe i21st icentury 
iwhich iis icalled ithe iera iof idigitalization, inamely iany iform iof ihuman iactivity ican ibe idone 

ithrough idigital ithat irests ion ithe iinternet. iOne iform iof iinternet-based idigital iuse iis isocial 

imedia, iby iusing isocial imedia iusers ican ido ivarious iactivities isuch ias ipublishing iphotos 
iand idoing imarketing iby imeans iof ipromotion ior iadvertising, ione iof ithe isocial imedia 

iapplications ithat iare ioften iused ias iadvertising iplatforms iis iinstagram. iWith ithe 

iincreasing inumber iof isocial imedia iusers ifrom iyear ito iyear, ithis ibecomes ian iopportunity 
ifor imarketers iin iconducting itheir iproduct imarketing iprograms ithrough isocial imedia. iThis 

istudy iaims ito ifind iout iif iinstagram isocial imedia iads ihave ian ieffect iand ihow ithe 

iinfluence iof isocial imedia iads ion ithe idecision ito ipurchase icosmetics ion istudents iof 

iMakeup iand iBeauty iPadang iState iUniversity. iThis itype iof iresearch iis idescriptive 

iquantitative, ithe ipopulation iin ithis istudy iis istudents imajoring iin iMakeup iand iBeauty 
iPadang iState iUniversity iclass iof i2017 iand i2018 iwhich iamounted ito i207 ipeople, ithe 

isampling itechnique iis ipurposive isampling iwith ia itotal iof i67 ipeople. iData iretrieval iusing 

iquestionnaires i(questionnaires) ithat iare iadjusted iin ithe iform iof ilikert iscales ithat ihave 
ibeen itested ifor ivalidity iand ireliability. iData ianalysis itechniques iusing it itest iand 

icoefficient iof idetermination itest. iThe iresults ishowed ithat iinstagram isocial imedia iads ihad 

ia isignificant ieffect ion ithe idecision ito ipurchase icosmetics iin istudents iof iMakeup iand 
iBeauty iPadang iState iUniversity ias ievidenced iby ithe iresults iof ithe it itest iwhich iobtained 

ia ithitung ivalue iof i5,848. iThe ivalue i> ithe itable it ivalue iof i1,999. iFor ithe ivalue iof itable 

it ican ibe iseen iin ithe itable iof idistribution ivalues iwith ithe idejarat ifreedom i(dk) i0.025 

inumber i64 iwhich iis i1,999. iSo iit ican ibe iinterpreted ithat iHo iwas irejected iHa iaccepted 
iwhich imeans isignificant. iAnd ithe ipercentage iof isocial imedia iadvertising iinfluence 

iinstagram ion ithe idecision ito ipurchase icosmetics iin istudents iof imakeup iand ibeauty 

iPadang iState iUniversity iis i0.569 (56.9%). iBased ion ithe iresults iof ithe iresearch iis 
isuggested ican ibe iused ito iadd iknowledge iand ilibrary imaterials, iespecially iabout isocial 

imedia iadvertising iinstagram iand ithe idecision ito ipurchase idecorative icosmetics ias iwell 
ias ia ireference ifor iyoung iwomen iand istudents iin ichoosing icosmetics. 

Keywords: isocial imedia, iadvertising, ipurchasing idecisions. 

 

Abstrak 

 

Penelitian iini idilatarbelakangi ioleh iperkembangan iteknologi ipada iabad i21 iini iyang 

imana idisebut idengan iera idigitalisasi, iyaitu iapapun ibentuk ikegiatan imanusia ibisa 
idilakukan imelalui idigital iyang ibertumpu ipada iinternet. iSalah isatu ibentuk ipenggunaan 

idigital iberbasis iinternet iadalah imedia isosial, idengan imenggunakan imedia imedia isosial 
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ipengguna idapat imelakukan iberbagai iaktivitas iseperti i imempublikasikan ifoto idan 

imelakukan ipemasaran idengan icara ipromosi iatau imemasang i iiklan, isalah isatu iaplikasi 

imedia isosial iyang isering idijadikan iplatform iiklan iadalah iinstagram. iDengan isemakin 
imeningkatnya ipengguna imedia isosial idari itahun ike itahun imaka iini imenjadi ipeluang ibagi 

ipemasar idalam imelakukan iprogram ipemasaran iproduknya imelalui imedia isosial itersebut. 

iPenelitian iini ibertujuan iuntuk imengetahui iapakah iiklan imedia isosial iinstagram 
iberpengaruh idan ibagaimana ipengaruh iiklan imedia isosial itersebut iterhadap ikeputusan 

ipembelian ikosmetik ipada imahasiswa iTata iRias idan iKecantikan iUniversitas iNegeri 

iPadang. iJenis ipenelitian iini iadalah ideskriptif ikuantitatif, ipopulasi idalam ipenelitian iini 

iadalah imahasiswa ijurusan iTata iRias idan iKecantikan FPP UNP iangkatan i2017 idan i2018 
idengan ijumlah i207 iorang, iteknik ipengambilan isampelnya imerupakan i ipurposive isampling 

idengan ijumlah i67 iorang. iPengambilan idata imenggunakan iangket i(kusioner) iyang 

idisesuaikan idalam ibentuk iskala ilikert iyang itelah idiuji ivaliditas idan ireabilitasnya. iTeknik 
ianalisa idata imenggunakan iuji it idan iuji ikoefisien ideterminasi. iHasil ipenelitian 

imenunjukkan iiklan imedia isosial iinstagram iberpengaruh isignifikan iterhadap ikeputusan 

ipembelian ikosmetik ipada imahasiswa iTata iRias idan iKecantikan iUniversitas iNegeri 

iPadang idibuktikan imelaui ihasil iuji it iyang imana idiperoleh inilai ithitung i isebesar i5,848. 
iNilai itersebut i> inilai it itabel i iyaitu i1,999. iUntuk inilai it itabel ibisa idilihat ipada itabel inilai 

i idistribusi ittabel idengan idejarat ikebebasan i(dk) i0,025 inomor i64 iyaitu isebesar i1,999. 

iSehingga idapat idiartikan ibahwa iHo iditolak iHa iditerima iyang iberarti isignifikan. iDan 
ibesarnya ipersentase ipengaruh iiklan imedia isosial iinstagram iterhadap ikeputusan ipembelian 

ikosmetik ipada imahasiswa itata irias idan ikecantikan iUniversitas iNegeri iPadang iadalah i 

isebesar i0,569 i(56,9%). iBerdasarkan ihasil ipenelitian idisarankan idapat idigunakan iuntuk 
imenambah iilmu ipengetahuan idan ibahan ipustaka ikhususnya itentang iiklan imedia isosial 

iinstagram idan ikeputusan ipembelian ikosmetik idekoratif iserta iacuan ibagi iremaja 
iperempuan idan imahasiswa idalam imemilih ikosmetik. 

Kata ikunci i: imedia isosial, iiklan, ikeputusan ipembelian 

 

 

 
PENDAHULUAN 

Pada iabad i21 iini, iperkembangan iteknologi imemiliki iperanan ipenting idi idalam 

ikehidupan imanusia. ikarena ipada iera idigitalisasi iini iteknologi idigital idapat idiintegrasikan ike 
idalam ikehidupan isehari-hari. iDalam iartian, isegala ibentuk ikegiatan imanusia idilaksanakan iserba 

idigital idengan imengandalkan i i iinternet, itelekomunikasi idan imedia isosial. i iMedia isosial 

imerupakan iweb idengan itujuan isupaya iuser imedia isosial itersebut idapat imelakukan iaktivitas 
iseperti imembuat iprofil ipengguna. iSemakin imaraknya ipengguna imedia isosial imembuat iorang-

orang imudah imemperoleh idan iberbagi iinformasi isatu isama ilain, iterlebih idengan iberkembangnya 

ismartphone idi ikalangan imasyarakat isaat iini. iSugiharto i(2016:364) imengatakan ibahwa iorang 
iIndonesia iyang imengakses iakun imedia isosial itercatat isebanyak i97,4 ipengguna. 

Salah isatu imedia isosial iyang ipeminatnya ipaling ibanyak idalam imasyarakat isaat iini 

iadalah iinstagram. iLarassanti i(2020:16) imengatakan i“Instagram iadalah isebuah iaplikasi iyang 

idigunakan iuntuk iberbagi ifoto idan ivideo idalam iwaktu iyang isangat icepat”. iMenurut idata iyang 
iditerbitkan i iNapoleon iCat i iperiode ijanuari-mei i2020 imengatakan ibahwa iuser iinstagram idi 

iIndonesia imencapai i69,2 ijuta ipengguna. Jika idi ikategorikan idari iusia ipengguna, iinstagram idi 

iIndonesia ilebih ibanyak ididominasi ioleh iusia iproduktif, iyaitu irentang iusia i18-34 itahun iyang 
imendominasi ihingga i25 ijuta ipengguna iatau isekitar i36%-38%, iHal iini idi ikarenakan ioleh idalam 

ikategori iusia itersebut isecara ikemampuan igenerasi i iini imahir idalam idunia idigital, iselain iitu 

ipada irentang iusia iini ibiasanya ijuga iingin imenemukan ihal-hal iyang ibaru. iDimana igenerasi iini 
idisebut idengan igenerasi imillenial iyang imerupakan igenerasi iyang iproduktif idan iaktif idalam 

iberinteraksi isatu isama ilain. i 
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Selanjutnya ijika idilihat idari ijenis ikelamin ipengguna iinstagram idi iIndonesia, ipersentase 

ipengguna iwanita ilebih iunggul idi ibandingkan ipria. iTerbukti idari iperiode ijanuari-mei i2020 

ipengguna iinstagram iwanita imencapai i i51% isedangkan ipria ihanya i49%. iSalah isatu ialasan 
iwanita isebagai ipengguna iinstagram iterbanyak idi iIndonesia iadalah ihobi ibelanja idan iberprilaku 

ikonsumtif. iHal iini idibenarkan ioleh ipendapat idari iSosanka idalam iSimatupang i(2018:6) iyang 

imengatakan ibahwa i“ iperempuan imemiliki ijiwa ikonsumsi ilebih ibesar i idibandingkan ipria.’’ Dari 
idata-data itersebut i idapat idi isimpulkan, ipengguna iinstagram idi iIndonesia ididominasi ioleh 

iwanita idengan irentang iusia i18-24 itahun. iDan isebagaimana itelah idipaparkan ibahwa isalah isatu 

ialasan iwanita imengungguli ipenggunaan iinstagram i idikarenakan iprilaku ikonsumtif iwanita ilebih 

ibesar idibandingkan ipria. i 
Gunawan i& iSaparso i(2018) imengatakan ibahwa i“Penggunaan isosial imedia iyang isemakin 

imeningkat ibisa imenjadi ipeluang ipemasaran ibagi iprodusen idalam imendukung iprogram 

ipemasaran”. iInstagram isebagai i isalah i isatu ijejaring imedia isosial ibisa idigunakan i isebagai 
imedia ipemasaran, imelalui iinstagram ibarang iatau ijasa iditawarkan idengan imenggunggah ifoto i 

iatau ivideo isingkat iyang idi ibuat isemenarik imungkin, isehingga icalon ipembeli idapat imelihat 

ijenis ibarang/jasa iyang iditawarkan. Lee i(2004) iIklan iatau ipromosi iadalah i isebuah ikomunikasi 

inon ikomersial idan inon ipersonal imengenai isebuah iorganisasi idan iproduk-produknya iyang 
idikenalkan ike ikhalayak iumum idengan itarget imelalui imedia iyang ibersifat imassal iseperti imedia 

isosial itelevisi, iradio, ikoran,dan ilain-lain. iSelain iitu iRhenal ikasali i(1992) ijuga imenjelaskan 

i“Iklan iadalah isebuah ipesan iyang iditujukan ikepada imasyarakat imelalui imedia idengan imaksud 
imenawarkan iproduk iyang iakan idijual”. 

Pemasaran iyang imenggunakan imedia isosial iakan iakan imendasari iopini ikonsumen iakan 

isebuah iproduk iyang ikemudian iakan imemengaruhi ikeputusan ipembelian ikonsumen. iKemudian 
imenurut iChurchill idalam iPertiwi i(2009), imengatakan ibahwa iwanita ilebih imudah idipengaruhi i 

idan ipada iakhirnya iakan imudah ijuga imempengaruhi iminat imembelinya ikarena imemiliki 

ikebiasaan imendengar iataupun imembaca iiklan. Dalam imembuat iiklan,tingkat iefektivitas iiklan 

iharus idi iperhatikan, iKarena i isikap idan itanggapan ipositif idari ikonsumen itidak imudah idiraih 
idan idi idapatkan, isupaya ikonsumen itertarik idan iberminat iuntuk ilebih imengetahui iproduk iyang 

idi iiklankan. iKeefektivitasan isebuah iiklan itergantung icara ipenyampaian iisi ipesan ikepada 

ikonsumen. iTanggapan ikonsumen iyang i iberbeda-beda idijadikan itolak iukur idari isebuah iproses 
ikomunikasi ipemasaran, ioleh ikarena iitu iperilaku ikonsumen i isangat ipenting iuntuk idiperhatikan 

idalam i imenggunakan iinstagram isebagai imedia iberiklan. i(Danisworo, i2018). 

Adapun istrategi idalam ipenyampaian iisi ipesan ilewat iiklan idi iinstagram iadalah idengan 
icara imembuat ikonteks iiklan isemenarik imungkin isehingga ikonsumen iyang imenjadi itarget 

iberminat iuntuk imembeli iproduk iyang idipasarkan. iPembuatan iisi ikonten itersebut isupaya iterlihat 

ilebih imenarik imaka iada iunsur iyang iharus idi iperhatikan iseperti ipenyampaian iiklan isecara ijelas, 

iaudio ivisual iyang imenarik iperhatian itarget ikonsumen iseperti ipemilihan ispot iphoto iyang 
iinstagramable, itata iletak idan idisplay iproduk iyang iakan idi iiklankan, iaksesoris ipendukung iuntuk 

imempercantik ihasil iphoto iatau ipun ivideo, iangle iphoto iyang itepat, idan ilain isebagainya. i 

 iDaswinto i(2018:123) imengatakan ibahwa i“Apabila itarget ikonsumen iyang isesuai idengan 
itarget ipemasaran, imaka iiklan ipada iinstagram ibisa idikatakan i iefektif idan iefisien”. iTerbukti 

ibanyak ikonsumen iyang itertarik iuntuk imembeli isebuah iproduk iyang idiiklankan idimedia isosial 

iinstagram ihanya ikarena ipackaging idalam ipengiklanannya iyang idapat imenarik iperhatian 

ikonsumen. iSelain iitu iiklan idimedia isosial iinstagram imempermudah i iwanita iyang iingin 
imengetahui iinformasi-informasi iproduk ikecantikan itanpa iharus imembeli iatau imencoba iterlebih 

idahulu. iPengaruh itersebut imemberikan idorongan ikepada ipara iwanita iuntuk imembeli idan 

imemiliki iproduk iyang isama, iseperti iyang itelah idirekomendasikan iselebgram idan ibeauty 
ivlogger. 

Keputusan ipembelian iseorang ikonsumen isangat ipenting idalam imelakukan ipengiklanan 

imelalui imedia isosial idi iinstagram, ikarena idengan isemakin ibesarnya ikonsumen iyang iingin 
imembeli iproduk iyang idiiklankan imaka iiklan itersebut isemakin idi ianggap iefektif idan iefisien. 

iKeputusan ipembelian imerupakan itindakan idalam imemilih isatu ipilihan idari idua iatau ilebih 
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ipilihan ialternatif. iSeseorang i idikatakan iberada idalam iposisi imembuat isuatu ikeputusan iketika 

iia idi ihadapkan ipada idua ipilihan, iyaitu imembeli idan itidak imembeli, idan ikemudian idia imemilih 

imembeli. i(Sudaryono, i2016: i131). i 
Mengenali imasalah, imencari isolusi, imengevaluasi ialternatif, idan imemilih idiantara 

ipilihan-pilihan i imerupakan iproses iyang idilalui ipembeli idalam ipengambilan ikeputusan. i(Mowen 

idan iMinor, i2002). iKeputusan ipembelian iadalah isuatu ipemilihan itindakan idari idua iatau ilebih 
ipilihan ialternatif iyang imeliputi isemua iproses iyang idilalui ikonsumen. iMenurut iSciffman idan 

iKanuk i(2008:485), iKeputusan ipembelian imerupakan i imemilih i idari idua iatau ilebih ialternatif 

ipilihan isebagai ikeputusan ipembelian. iArtinya ibahwa iseseorang iharus imemilih isalah isatu 

idiantara ibeberapa ipilihan i isebelum imelakukan ipembelian. iSedangkan iKotler idan iKeller 
i(2009:356) imengatakan i“ iProduk, iharga, idistribusi, idan ipromosi iakan imempengaruhi iKeputuan 

ipembelian.”. i 

Selanjutnya, imenyebarkan iinformasi, imempengaruhi iatau imembujuk, idan ikemudian 
imengingatkan ipasar isasaran iatas iperusahaan idan iproduknya imerupakan isebuah ibentuk 

ikomunikasi ipemasaran iatau ibiasa idikenal idengan ipromosi iatau iiklan. Simatupang i(2018:6) 

imenyatakan ibahwa imedia isosial iakan i imempengaruhi ipikiran ikhalayak idalam imenerima i 

iinformasi iatau iproduk iyang iditampilkannya, isalah isatunya imelalui iiklan idi iinstagram ibaik ifeed 
imaupun istories, isehingga iini idapat imemicu iberperilaku ikonsumtif i ipada iwanita. 

Menurut iKasturi idan iRosalina i(2017:5) imengemukakan i“Kosmetik isebagai ibarang 

isekunder ikini imenjadi ikebutuhan iprimer idalam ikehidupan iwanita, isehingga itanpa idisadari 
iwanita icenderung ikonsumtif iterhadap ikosmetik. ikosmetik imodern ibisa imnjadi isolusi ipraktis 

ibagi iseseorang iyang itingkat ikemauan idan itingkat ikesibukannya itinggi idalam imenjalankan 

ikegiatan isehari-hari. iUmunya iwanita, i imengeluarkan iuang idemi imembeli iperlengkapan imake 
iup, imulai idari ibedak, ieyeshadow,lotion, ihingga imasker idan ilain-lain. iKosmetik iadalah isebuah 

iproduk iuntuk imempercantik idan imerubah ipenampilan itanpa imengurangi iataupun imeningkatkan 

i istruktur idan ifungsi itubuh. iMenurut iOctaviani i(2017:128) i“Kosmetik idiartikan isebagai isediaan 

iatau icampuran ibahan iuntuk imelindungi isupaya itetap idalam ikeadaan ibaik i, imengubah 
ipenampakan idan imenambah idaya itarik iyang i idigunakan ipada ibagian iluar ibadan”. iKebutuhan 

isetiap ikonsumen iberbeda-beda iterhadap ikosmetik, iperusahaan iyang imemproduksi ikosmetik iterus 

imeningkatkan iproduksinya idemi imemenuhi ikebutuhan, isehingga imendapat ikepercayaan idari 
ikonsumen. iSeiring iberjalannya iwaktu iperkembangan iindustri ikosmetik idi iIndonesia isemakin 

ipesat idan imeningkat, ipersaingan ijuga isemakin ikuat. iTrend ikosmetik idi iIndonesia imemunculkan 

ibanyak ijenis ikosmetik idari iberbagai ibrand idan imerk idan itersedia idiberbagai ipusat 
iperbelanjaan. iProdusen ikosmetik imempunyai istrategi ipemasaran iyang ibaik idan itepat isupaya 

ibisa imempertahankan idan imemperoleh ilebih ibanyak i ipangsa ipasar iyang itersedia idi iIndonesia 

iantara ilain imelalui imedia isosial idan imedia iiklan. i 
Melalui ihasil iprariset iyang ipenulis ilakukan i ipada itanggal i28 idan i29 iDesember i i2020 

ikepada i16 iorang imahasiswi itata irias idan ikecantikan imelalui iwawancara i isecara ilangsung idan 
imelalui iaplikasi iwhatsapp, idapat idiinformasikan ibahwa imahasiswa isering imembeli iproduk 
ikosmetik iyang idiiklankan imelalui imedia isosial iinstagram, iproduk ikosmetik iyang idibeli imulai 
idari ikosmetik iperawatan i idan idekoratif. iTerdapat ibeberapa ialasan imengapa imereka imembeli 
iproduk ikosmetik iyang idiiklankan imelalui imedia isosial iinstagram iseperti iingin imerasakan 
imanfaatnya, ipackaging i(kemasan) ikosmetik itersebut imempunyai ibentuk iyang iunik, iharga 
ikosmetik itergolong imurah idan iterjangkau, idan imerk idari ikosmetik itersebut icukup ipopuler idan 
ibanyak idipakai ioleh iMUA iterkenal. iSelain iitu imereka ijuga isering imembeli iproduk iyang 
imemiliki imanfaat iyang isama idengan imerk iyang iberbeda iguna iuntuk imembandingkan ikualitas 
idan imanfaat iyang ididapatkan idari iproduk itersebut. iSelanjutnya isebagian iada i ijuga iyang 
imembeli iproduk ikosmetik iyang idi ipromosikan ioleh iartis iidola imereka idengan ialasan iingin 
imemiliki iproduk iyang isama idengan iartis iidola imereka ikarena iberanggapan ibahwa iartis iidola 
imereka ijuga imemakai iproduk itersebut. iNamun ikenyataannya ipara iartis iyang imempromosikan 
ibeberapa iproduk ikosmetik ibelum itentu imenggunakan iproduk itersebut ikarena ikebanyakan iartis 
imemakai iproduk iyang isudah imempunyai ibrand idan iyang ikebanyakan ibukan iproduk ilocal, 
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ikarena iuntuk imenjaga ieksistensi imereka isebagai iartis iternama idan iuntuk imendapatkan ikualitas 
iyang isesuai idengan iharga iyang imereka ikeluarkan. 

 
METODE PENELITIAN 

Jenis ipenelitian iyang idigunakan imerupakan ideskriptif ikuantitatif. iPenelitian i idilakukan 

idi ijurusan itata irias idan ikecantikan iuniversitas inegeri ipadang. iPenelitian idilaksanakan i ibulan 

iFebruari i2021 isampai idengan iselesai. iVariable idalam ipenelitian imerupakan ivariabel ibebas 
i(independen) idan ivariabel terikat (variabel idependen). iYang idijadikan ipopulasi ipenelitian iadalah 

imahasiswi ijurusan iTata iRias idan iKecantikan iUniversitas iNegeri iPadang iangkatan itahun i i2017 

idan i2018 isebanyak i i207 iorang, iteknik ipengambilan isampelnya iadalah ipurposive isampling 
idengan ijumlah i67 iorang. iPengambilan idata imelalui ikusioner i(angket) idalam ibentuk iskala ilikert 

iyang imana itelah idiuji ivaliditas idan ireabilitasnya. iTeknik ianalisa idata i iyang idigunakan iadalah 

iuji it idan iuji ikoefisien ideterminasi. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil 

1. Deskripsi idata ivariabel iiklan imedia isosial iinstagram i(X) 
Tabel i1. iKategori iTingkat iCapaian iResponden iVariabel iIklan iMedia iSosial iInstagram i(X) 

 
Kategori ipilihan i Batas iinterval frekuensi Persentase i 

Kurang i 1.00 i– i1,75   
Cukup i 1,76 i– i2,50   
Baik i 2,51 i– i3,25 62 92% 
Sangat ibaik 3,26 i- i4,00 5 8% 

Total i  67 100 i% 

 

Melalui idata iyang idisajikan ipada itabel idi iatas, idapat idijelaskan ibahwa idari i67 iorang 

iresponden iuntuk ivariabel iiklan imedia isosial iinstagram i(X) idiketahui i5 iorang i(8%) 
idikategorikan isangat ibaik idan i62 iorang i(92%) idikategorikan ibaik. iSehingga idapat 

idisimpulkan ibahwa itingkat icapaian iresponden iuntuk ivariabel i iiklan imedia isosial iinstagram 

i(X), idari i13 ipernyataan iyang idiajukan idi iperoleh irata-rata inilai ivariabel isebesar i2,85 
idengan itingkat ikategori ibaik. 

 
Gambar i1. iDiagram iDistribusi iFrekuensi iVariabel iIklan iMedia iSosial iInstagram 
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Dari i67 iorang iresponden iuntuk iindikator iharga isebanyak i14 ibutir ipernyataan, 

idiperoleh idata isebagai iberikut i: 
Tabel i2. iKategori iTingkat iCapaian iResponden iIndikator iHarga 

Kategori ipilihan i Batas iinterval frekuensi Persentase i 

Kurang i 1.00 i– i1,75   
Cukup i 1,76 i– i2,50 29 43% 
Baik i 2,51 i– i3,25 33 50% 

Sangat ibaik 3,26 i- i4,00 5 7% 

Total i  67 100% 

 
Melalui idata iyang idisajikan ipada itabel idi iatas idapat idijelaskan ibahwa idari i67 

iresponden iuntuk iindikator iharga i idiketahui i5 iorang i(7%) imenunjukkan ikategori isangat 

ibaik, i33 iorang i(50%) idikategorikan ibaik idan i29 iorang i i(43%) idikategorikan icukup. 
Dari i67 iorang iresponden iuntuk iindikator iproduk iyang iterdiri idari i6 ibutir 

ipernyataan, idiperoleh idata isebagai iberikut: 
 Tabel i3. iKategori iTingkat iCapaian iResponden iIndikator iProduk 

Kategori ipilihan i Batas iinterval frekuensi Persentase i 

Kurang i 1.00 i– i1,75   
Cukup i 1,76 i– i2,50 11 17% 

Baik i 2,51 i– i3,25 45 66% 
Sangat ibaik 3,26 i- i4,00 11 17% 

Total i  67 100% 

 

Melalui idata iyang idisajikan ipada itabel idi iatas idapat idijelaskan ibahwa idari i67 
iresponden iuntuk iindikator iproduk i idiketahui i56 iorang i(83%) imenunjukkan ikategori i ibaik 

idan i11 iorang i(17%) idikategorikan icukup. 

Dari i67 iorang iresponden iuntuk iindikator ifasilitas isebanyak i10 ibutir ipernyataan, 
idiperoleh idata isebagai iberikut: 

 Tabel i4. iKategori iTingkat iCapaian iResponden iIndikator iFasilitas 
Kategori ipilihan i Batas iinterval frekuensi Persentase i 

Kurang i 1.00 i– i1,75   
Cukup i 1,76 i– i2,50 20 30% 
Baik i 2,51 i– i3,25 40 60% 
Sangat ibaik 3,26 i- i4,00 7 10% 

Total i  67 100% 

 

Melalui idata iyang idisajikan ipada itabel idi iatas idapat idijelaskan ibahwa idari i67 
iresponden iuntuk iindikator ifasilitas idiketahui i7 iorang i(10%) imenunjukkan ikategori isangat 

ibaik, i40 iorang i(60%) idikategorikan ibaik idan i20 iorang i(30%) icukup. 

Data iyang ididapatkan i idari i67 iorang iresponden iuntuk iindikator ifasilitas isebnyak 

i5 ibutir ipernyataan, idapat idilihat ipada itabel iberikut: 
 Tabel i5. iKategori iTingkat iCapaian iResponden iIndikator iPromosi 

Kategori ipilihan i Batas iinterval frekuensi Persentase i 

Kurang i 1.00 i– i1,75   i i 
Cukup i 1,76 i– i2,50   
Baik i 2,51 i– i3,25 67 100% 
Sangat ibaik 3,26 i- i4,00   

Total i  67 100% 

 

Melalui idata iyang idisajikan imelalui itabel idi iatas idapat idijelaskan ibahwa idari i67 

iresponden iuntuk iindikator ipromosi idiketahui i67 iorang i(100%) imenunjukkan ikategori 
ibaik. 
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Data iyang ididapatkan idari i67 iorang iresponden iuntuk iindikator ifasilitas isebanyak 

i2 ibutir ipernyataan, idapat idilihat ipada itabel iberikut: 
 Tabel i6. iKategori iTingkat iCapaian iResponden iIndikator iCitra iMerek 

Kategori ipilihan i Batas iinterval frekuensi Persentase i 

Kurang i 1.00 i– i1,75   
Cukup i 1,76 i– i2,50 33 50% 
Baik i 2,51 i– i3,25 34 50% 

Sangat ibaik 3,26 i- i4,00   

Total i  67 100% 

 
Melalui idata iyang idisajikan imelalui itabel idi iatas idapat idijelaskan ibahwa idari i67 

iresponden iuntuk iindikator ipromosi idiketahui i34 iorang i(50%) imenunjukkan ikategori ibaik 

idan i33 iorang i(50%) imenunjukkan ikategori icukup. 

 

Teknik iAnalisis iData 

1. Uji iKoefisien iDeterminasi i 

Uji iini idigunakan iuntuk imemperoleh iinformasi ipersentase ibesarnya ipengaruh 
ivariabel iX iterhadap ivariabel iY. ihasil iperhitungan iuji ikoefisien ideterminasi ibisa idilihat 

ipada irangkuman itabel iberikut: 
       Tabel i7. iHasil iUji iKoefisien iDeterminasi iMelalui iSPSS.16 

Model iSummary 

Model  iR R iSquare Adjusted iR iSquare 

1 .761a .569 .556 

 

Berdasarkan ihasil iuji ikoefisien ideterminasi ipada itabel idi iatas idapat 
idiinformasikan ibahwa iR isquare i0,569, imaksudnya ikeputusan ipembelian ikosmetik ipada 

imahasiswa itata irias ikecantikan iUniversitas iNegeri iPadang idipengaruhi ioleh iiklan 

imedia isosial iinstagram isebesar i0,569% idan isisanya i0,431 i% idipengaruhi ioleh ifaktor 
ilainnya. 

2. Uji iPersyaratan iAnalisis 

a. Uji iNormalitas 
Uji inormalitas ikolmogorof ismirnov ibertujuan iuntuk imelihat iapakah inilai 

iresidual iberdistribusi inormal iatau itidak. iYang idijadikan ilandasan idalam 

ipengambilan ikeputusan iadalah iapabila inilai isignifikasi i> i0,05 idapat idikatakan 

inilai iberdistribusi inormal idan iapabila inilai i< i0,05 imaka inilai iresidual itidak 
iberdistribusi inormal. iUntuk ilebih ijelas ihasil iperhitungan iuji inormalitas 

ikolmogorov ismirnov idapat idilihat idi itabel iberikut: 
             Tabel i8. iHasil iUji iNormalitas iMelalui iSPSS.16 

  Unstandardized 
iResidual 

N 67 

Kolmogorov-Smirnov iZ .557 

Asymp. iSig. i(2-tailed) .915 

 

Melalui ihasil iuji inormalitas iyang idiuji imenggunakan ispss i16 i ipada itabel 

idiatas idiketahui ibahwa inilai i isignifikansinya imerupakan i0,915. iYang imana inilai 

i0,915 i> i0,05, iberdasarkan idari inilai isignifikansi ipengambilan ikeputusan 
idisimpulkan ibahwa inilai i iberdistribusi inormal. 

b. Uji iLinearitas i 

Uji ilinearitas idigunakan iuntuk imelihat iapakah ivariabel iX idan ivariabel iY 
ilinear iatau itidak. iHubungan iantar ivariabel idikatan ilinear iapabila inilai isign. i> 

i0,05. iHasil idari iuji ilineraitas iyang i idilakukan imelalui ispss i16 idapat idilihat ipada 

itabel iberikut: 
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Tabel i9. iHasil iUji iLinearitas iMelalui iSPSS.16 

   Sig. 

keputusan 
i[pembelian i* 
iiklan 

Between iGroups (Combined) .000 

Linearity .000 

Deviation ifrom iLinearity .910 

Within iGroups  

Total  

 

Berdasarkan ihasil iuji ilinearitas ipada itabel idi iatas idapat idiketahui ibahwa inilai 

igisnifikasi ideviation ifrom ilinearity iadalah i0,910, iyang imana inilai i0,910 > i0,05. iMaka 

idapat idisimpulkan ibahwa iterdapat ihubungan iyang ilinear iantara ivariabel iX i( iiklan 
imedia isosial iinstagram) idan ivariabel iY i(keputusan ipembelian ikosmetik). 

3. Pengujian iHipotesis 

a. Uji it 
Uji it idilakukan iuntuk imenguji isignifikansi ikoefisien ikorelasi ivariabel iX idengan 

ivariabel iY. iuji it idalam ipenelitian iini idilakukan idengan imenggunakan ispss i16. 

iAdapun ipengambilan ikeputusan idalam iuji it iadalah iapabila it ihitung i i< i it itabel i imaka 

iHo iditerima idan iha iditolak iberarti itidak isignifikan, idan isebaliknya iapabila it ihitung 
i> it itabel imaka iHo iditolak idan iHa iditerima iberarti isignifikan. iBerikut iadalah ihasil 

idari iuji it: 
       Tabel i10. iHasil iUji iT iMelalui iSPSS.16 

   

Model t Sig. 

1 (Constant) 7.427 .000 

Iklan 5.848 .000 

 

Berdasarkan idari ihasil iuji it ipada itabel iberikut idapat idi iperoleh inilai 

isignifikan isebesar i0,000 i< i0,005,maka idapat idiartikan ibahwa ivariabel ibebas i(X) 
iberpengaruh isignifikan iterhadap ivariabel iterikat i(Y). idan iuntuk inilai ithitung i idiperoleh 

isebesar i5,848. iNilai itersebut i> inilai it itabel i iyaitu i1,999 i. iuntuk inilai it itabel ibisa idi 

ihitung imenggunakan irumus: 

 it itabel i= i( ia/2 i; in-k-1) 
= it i(0,05/2 i; i67-2-1) 
=0,25 i;64 

Jadi iuntuk inilai it itabel ibisa idilihat ipada itabel inilai i idistribusi ittabel idengan 

idejarat ikebebasan i(dk) i0,025 inomor i64 iyaitu isebesar i1,999. iSehingga idapat idiartikan 

ibahwa iHo iditolak iHa iditerima iyang iberarti isignifikan. 

 

B. Pembahasan 

1. Iklan iMedia iSosial iDi iInstagram i 

Berdasarkan ipenelitian idan ipengolahan idata idapat idi iketahui idan idiinformasikan 
ibahwa iiklan imedia isosial iinstagram ipada ikalangan imahasiswa itata irias idan ikecantikan 

iuniversitas inegeri ipadang imemperoleh iskor irata-rata isebesar i2,85 idengan itingkat ikategori 

ibaik. iDengan idemikian ibisa idikatakan i iiklan imedia isosial iinstagram idikalangan imahasiswa 
itata irias idan ikecantikan iuniversitas inegeri ipadang i iberada ipada itingkat ikategori ibaik. Saat 

iini iinstagram imerupakan isalah isatu imdia isosial iyang icukup ibanyak idigemari ioleh 

imasyarakat iindonesia iterutama iwanita, iini idapat idibuktikan imelalui idata iyang idirilis 
iNapoleon iCat ipada iperiode ijanuari imei i2020 ibahwa ipengguna iinstagram iwanita idi 

iIndonesia imencapai i51% isedangkan ipria ihanya i49%. iSalah isatu ialasan iwanita 

imenggunakan iinstagram ikarena ihobi ibelanja idan iberperilaku ikonsumtif, idan iini idibenarkan 
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ioleh iSosanka i(2018:6) iyang imengatakan“ iWanita imemiliki i ilebih ibesar iuntuk iberperilaku 

ikonsumtif idibandingkan ipria”. iCurchil i(2009:77) imengatakan i“wanita ilebih imudah 

iterpengaruh ioleh iiklan idan iakhirnya iakan i imempengaruhi iminat ibelinya ikarena ikebiasaan 
imendengar iatau imembaca iiklan”. iOleh ikarena iitu idapat idisimpulkan ibahwa iiklan imedia 

isosial iinstagram idapat imempengaruhi ikeputusan ipembelian ikosmetik ipada imahasiswa. 

2. Keputusan iPembelian iKosmetik i 
Berdasarkan ipenelitian idapat idijelaskan iuntuk ivariabel ikeputusan ipembelian 

ikosmetik ipada imahasiswi itata irias idan ikecantikan iuniversitas inegeri ipadang imemperoleh 

iskor irata-rata i2,78 idengan ikategori ibaik. iDengan idemikian idiketahui ibahwa ikeputusan 

ipembelian ikosmetik idikalangan imahasiswa ijurusan itata irias idan ikecantikan iuniversitas 
inegeri ipadang iberada ipada itingkat ikategori ibaik. Keseharian imahasiswa iyang iselalu iingin 

itampil icantik i idengan imembentuk imindset i iyang imenganggap ibahwa ikosmetik iadalah 

ibagian iyang ipenting iyang itiak idapat idi ipisahkan. iSeiring iberkembangnya izaman itrend 
ikosmetik idi iIndonesia isemakin iberagam idengan iberbagi ijenis idan ibrand, isehingga ibanyak 

ialternatif ipilihan iyang ibisa idipilih idalam imenetukan ikeputusan ipmbelian idalam ipemilihan 

ikosmetik itersebut. iMowen idan iMinor i(2002:45) imengatakan i“ ikeputusan ipembelian iadalah 

proses iyang idilewati ikonsumen idalam imengenal imasalah, imencari ijawaban, imengevaluasi 
ialternatif, idan imemilih idiantara ipilihan-pilihan iyang itelah itersedia”. 

3. Pengaruh iIklan iMedia iSosial iInstagram iTerhadap iKeputusan iPembelian iKosmetik iPada 

iMahasiswa iJurusan iTata iRias idan iKecantikan iUniversitas iNegeri iPadang 
Berdasarkan iuji ihipotesis iyang idigunakan iuntuk imemperoleh iinformasi ibagaimana 

ipengaruh iiklan imedia isosial iinstagram iterhadap ikeputusan ipembelian ikosmetik ipada 

imahasiswa ijurusan itata irias idan ikcantikan iUniversitas iNegeri iPadang. i iHasil ipengujian 
itersebut imenginformasikan ibahwa ivariabel iiklan imedia isosial iberpengaruh isignifikan 

iterhadap ivariabel ikeputusan ipembelian ikosmetik ipada imahasiswa ijurusan itata irias idan 

ikecantikan iuniversitas inegeri ipadang idengan ipersentase isebesar i59,6%. 

Dengan idemikian ipeneliti imenyimpulkan ibahwa iiklan imedia isosial imemiliki 
ipengaruh iyang isignifikan idalam imempengaruhi imahasiswa ijurusan itata irias idan ikecantikan 

idalam imenentukan ikeputusan ipembelian ikosmetik. 

 

KESIMPULAN 

 

1. Iklan imedia isosial iberpengaruh isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian ikosmetik ipada 
imahasiswa itata irias idan ikecantikan iuniversitas inegeri ipadang. 

2. Besarnya ipersentase ipengaruh iiklan imedia isosial iinstagram iterhadap ikeputusan ipembelian 

ikosmetik ipada imahasiswa itata irias idan ikecantikan iuniversitas inegeri ipadang iadalah isebesar 

i0,569 i% idan i0,431 i% idipengaruhi ioleh ifaktor ilainnya. 
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