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ABSTRACT 

   

This study aims to analyze the role of digital marketing and brand image on consumer 

purchasing interest in cosmetic products in urban areas in Semarang, Central Java. This 

study uses a quantitative approach involving 60 respondents aged 18-50 years old and 

selected through a purposive sampling technique. The data analysis technique uses 

multiple linear regression and is processed using SmartPLS version 4.1.1.2. The research 

findings prove that digital marketing and brand image have a positive and significant 

impact partially on consumer purchasing interest in cosmetic products in Semarang. 

Digital marketing and brand image have a simultaneous impact on consumer purchasing 

interest in cosmetic products in Semarang. This finding emphasizes the importance of 

digital marketing and brand image in increasing consumer purchasing interest in cosmetic 

products in Semarang.  

 

Keyword:  Digital Marketing, Brand Image, Purchase Intention, Urban Consumer, 

Cosmetics. 

 

ABSTRAK  

 

Penelitian ini bertujuan menganalisa peran digital marketing dan brand image terhadap 

minat beli konsumen produk kosmetik wilayah urban di kota Semarang, Jawa Tengah. 

Studi ini memakai pendekatan kuantitatif dengan melibatkan 60 orang responden yang 

berusia 18-50 tahun dan dipilih memakai teknik purposive sampling. Teknik analisis data 

menggunakan regresi linier berganda dan diolah memakai SmartPLS versi 4.1.1.2. 

Temuan hasil riset membuktikan jika digital marketing dan brand image memberi dampak 

positif dan signifikan secara parsial pada minat beli konsumen produk kosmetik di kota 

Semarang. Digital marketing dan brand image memberi dampak secara simultan pada 

minat beli konsumen produk kosmetik di kota Semarang. Temuan ini menegaskan 

pentingnya digital marketing dan brand image dalam meningkatkan minat beli konsumen 

terhadap produk kosmetik di wilayah kota Semarang.   

 

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Citra Merek, Niat Beli, Konsumen Perkotaan, Kosmetik. 
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PENDAHULUAN 

 

Dalam beberapa tahun terakhir, industri kosmetik telah mengalami pertumbuhan 

pesat, terutama dalam konteks urban di Indonesia. Pertumbuhan ini didorong oleh 

meningkatnya kesadaran konsumen akan pentingnya penampilan dan kesehatan kulit, 

bersamaan dengan perkembangan teknologi digital yang mendorong perubahan perilaku 

membeli. Penggunaan media sosial dalam promosi kosmetik telah menjadi salah satu 

strategi kunci di kalangan pemasar untuk menjangkau pasar yang lebih luas, khususnya di 

kalangan wanita muda yang menjadi target utama produk kosmetik (Ashdaq et al., 2024); 

(Putri, 2025); (F. Septiani et al., 2024). Oleh karenanya, penting untuk memahami 

bagaimana digital marketing dan brand image memengaruhi niat beli produk kosmetik di 

wilayah urban (Owais et al., 2025). 

Berdasarkan data Compas.co.id yang ditampilkan pada Gambar 1, mengenai 10 Top 

Brand Ramadhan 2024 (periode 13 Maret–2 April), Hanasui tercatat sebagai merek 

kosmetik dengan penjualan tertinggi, mencapai 813.932 produk. Pinkflash dan Oh My 

Glam menyusul di posisi kedua dan ketiga dengan penjualan masing-masing 557.214 dan 

459.606 produk, sementara Wardah dan Maybelline berada di peringkat keempat dan 

kelima. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1. Penjualan Top 10 Brand Ramadhan 2024 

*Merchant: Tokopedia, Shopee & Blibli 

Sumber: Compas.co.id (2024) 
 

Digital marketing memberikan diversifikasi baru dalam cara produk kosmetik 

dipromosikan. Berbagai strategi, mulai dari penggunaan influencer hingga pemasaran 

berbasis konten, telah terbukti efektif dalam meningkatkan brand awareness dan 

membentuk brand image di benak konsumen (Marliya & Tafiprios, 2023); (Sirojuddin et 

al., 2024). Dalam era digital ini, kehadiran e-WOM juga memainkan peran signifikan, di 

mana konsumen saling berbagi pengalaman dan ulasan mengenai produk di platform 

online, sehingga dapat memengaruhi keputusan pembelian orang lain (Hoo et al., 2025); 

(Rizaldi & Sugandi, 2025); (Hasan & Erik, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa brand 

image yang positif dapat meningkatkan niat beli, terutama di kalangan generasi muda yang 

lebih cenderung dipengaruhi oleh media sosial (Ivana & Uturestantix, 2018). 

Brand image mencakup persepsi konsumen tentang produk dan merek tertentu yang 

dibentuk melalui pengalaman pribadi, iklan, dan rekomendasi dari pengaruh sosial. Sebuah 

merek dengan citra positif akan lebih mudah diminati oleh konsumen, yang pada 

gilirannya meningkatkan niat beli mereka (Halim et al., 2024); (Friedman & Anggraeni, 

2024); (Djakasaputra & Nawawi, 2025). Dalam penelitian ini, akan dianalisis bagaimana 

interaksi antara digital marketing dan brand image dapat menghasilkan pengaruh yang 
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signifikan terhadap niat beli di arena kosmetik (Djakasaputra & Nawawi, 2025); (Lohita et 

al., 2025). 

Lebih jauh lagi, integrasi antara digital marketing dan brand image dapat membantu 

perusahaan kosmetik dalam menghadapi persaingan yang ketat di pasar urban (F. Septiani 

et al., 2024); (Ramadhan et al., 2023). Dengan memanfaatkan media sosial sebagai alat 

komunikasi, perusahaan dapat menyampaikan pesan yang lebih sesuai dengan harapan 

konsumen, yang akhirnya akan menambah nilai pada produk yang mereka tawarkan 

(Girimurugan et al., 2024); (Safrudin & Anggarani, 2024); (Fitri, 2024). Dalam konteks 

ini, pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana kedua elemen ini berkolaborasi 

dalam memengaruhi keputusan pembelian akan sangat berharga bagi perusahaan yang 

ingin mengoptimalkan strategi pemasaran mereka (Putri, 2025); (Zain & Hasan, 2024). 

Penelitian ini menjadi penting, diarenakan meningkatnya penjualan produk kosmetik 

di pasar urban diperkuat oleh pendekatan pemasaran yang inovatif (Naofal & Wilujeng, 

2024); (Safitri & Kusdiyanto, 2025). Penelitian ini bertujuan untuk tidak hanya menilai 

dampak dari kedua variabel yang ada, tetapi juga untuk menggali lebih dalam bagaimana 

elemen-elemen lain seperti kepercayaan merek dapat memoderasi hubungan antara digital 

marketing dan brand image terhadap niat beli konsumen (Angela & Kesumahati, 2023); 

(Aningrum & Achmad, 2024). Dalam kerangka teori perilaku terencana, dimungkinkan 

bagi variabel-variabel ini untuk saling mempengaruhi satu sama lain, sehingga 

menciptakan gambaran yang lebih kompleks mengenai keputusan membeli (Heidari et al., 

2023). 

Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan baru yang 

berguna bagi pemasar di industri kosmetik, serta menyajikan dasar bagi strategi pemasaran 

di masa depan. Dengan memahami hubungan antara digital marketing dan brand image, 

pemasar dapat merumuskan pendekatan yang lebih akurat dan efektif dalam menjangkau 

target audiens mereka di pasar yang dinamis ini (Khan et al., 2023); (Nugroho et al., 

2022); (Ivana & Uturestantix, 2018). Ini berarti riset ini tidak hanya relevan secara 

akademis, tetapi juga praktis untuk implementasi bisnis di era digital (E. Septiani et al., 

2025); (Adinarayana et al., 2023). 

Sementara banyak penelitian sebelumnya telah mengeksplorasi salah satu aspek dari 

hubungan ini, terdapat keterbatasan pada integrasi kedua variabel tersebut. Oleh karena itu, 

penting untuk merancang studi yang membawa perspektif baru dan holistik pada 

pemahaman ini (Heidari et al., 2023). Diharapkan, hasil dari penelitian ini akan 

memberikan kontribusi signifikan terhadap literatur yang ada dan juga merespons 

tantangan dan peluang yang dihadapi industri kosmetik saat ini (Torthienchai, 2025). 

Dengan mengingat pentingnya pemahaman yang mendalam tentang interaksi antara 

digital marketing dan brand image, penelitian ini tidak hanya bertujuan untuk 

mengidentifikasi tren-tren terbaru tetapi juga untuk mengembangkan kontributor yang 

dapat diandalkan bagi pemetaan strategi manajemen merek dalam konteks urban 

(Armawan et al., 2023). Kokohnya brand image akan menjadi landasan untuk 

meningkatkan niat beli produk kosmetik ini, dengan harapan bahwa perusahaan mampu 

menciptakan nilai jangka panjang di benak konsumen (Utami et al., 2024). 

Berdasarkan uraian diatas penulis tertarik melakukan penelitian untuk mengetahui 

berbagai faktor penenentu minat beli produk kosmetik, seperti faktor Digital Marketing 

dan Brand Image. Dari latar belakang yang dikemukakan maka penelitian ini mencoba 

untuk meneliti hal tersebut. 
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TINJAUAN PUSTAKA 

 

Digital Marketing 

Menurut Salsabila (2024), mendefinisikan Digital Marketing sebagai segala kegiatan 

pemasaran, promosi, atau penjualan suatu produk dengan menggunakan media digital atau 

online. Sedangkan menurut Menurut Chaffey dalam Purnamasari & Wulandari (2025), 

digital marketing adalah penggunaan teknologi digital dan internet untuk menjalankan 

kegiatan pemasaran dan tujuan utama dari digital marketing adalah untuk menjangkau dan 

berinteraksi dengan konsumen secara efektif dan efisien. Digital marketing dimanfaatkan 

untuk memperbaiki sistem pemasaran dengan memperluas cakupan target suatu usaha dan 

dapat menunjang kegiatan penjualan yang lebih baik lagi (Naimah et al., 2020). 

Berdasarkan pengembangan penelitian dari Romadlon et al. (2020), dimensi atau 

indikator dari Digital Marketing terdiri dari: 

1. Coordination 

2. Commerce 

3. Community 

4. Content 

5. Communications 

 

Brand Image 

Brand Image adalah gambaran kolektif yang mencakup berbagai aspek seperti nilai-

nilai yang diusung oleh merek, kepribadian yang ingin disampaikan, kualitas produk atau 

layanan, serta reputasi merek di mata konsumen (Sitepu et al., 2025). Brand Image juga 

dapat didefinisikan sebagai persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti 

yang tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori (Lestari & Azizah, 2023). Brand 

Image memungkinkan konsumen mengenali produk, mengevaluasi kualitasnya, 

mengurangi risiko pembelian, memperoleh pengalaman tertentu terhadap produk, dan 

memperoleh tingkat kepuasan tertentu (Nurlina & Wulandari, 2024). 

Hasil penelitian yang dikembangkan dan disesuaikan dengan variabel dalam 

penelitian Oktaviani et al. (2024), dimana indikator dari variabel Brand Image, antara lain: 

1. Corporate Image 

2. Product Image 

3. User Image 

 

Purchase Intention 

Purchasse Intention merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap 

mengkonsumsi (Aptaguna & Pitaloka, 2016). Menurut Kotler dalam Sitepu et al. (2025), 

Purchase Intention merupakan keinginan yang timbul di kalangan pelanggan mengenai 

suatu produk berdasarkan pengamatan dan pengalaman konsumen terhadap produk 

tersebut. Sedangkan menurut Nazara dan Yunita (2023), minat beli adalah sesuatu yang 

timbul setelah mendapatkan rangsangan dari produk yang dilihatnya, kemudian muncul 

keinginan untuk membeli dan memilikinya sehingga berdampak pada sebuah tindakan.  

Adapun indikator Purchase Intention berdasarkan pengembangan variabel dari 

penelitian Aptaguna dan Pitaloka (2016), yaitu: 

1. Transactional Interest 

2. Referential Interest 

3. Preferential Interest 

4. Explorative Interest 
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Model Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 2. Model Konseptual 

 

Hipotesis 

H1: Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

H2: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

H3: Digital Marketing dan Brand Image secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase Intention. 

 

 

METODE PENELITIAN 

 

Riset ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif serta 

verifikatif untuk mengetahui dampak digital marketing dan brand image terhadap 

purchase intention. Populasi merupakan semua orang yang ingin memiliki niat pembelian 

pada produk kosmetik serta berdomisili di Kota Semarang, Jawa Tengah. Teknik 

pengumpulan data menggunakan non-random sampling dengan metode purposive 

sampling melalui pengumpulan data primer berupa tanggapan dari 60 orang responden 

penelitian. Proses analisis data menggunakan teknik regresi linier berganda untuk uji 

hipotesis penelitian. Perangkat lunak yang digunakan dalam proses olah data 

menggunakan software statistik SmartPLS 4.1.1.2. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Karakteristik Responden 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin atau gender, diperoleh jumlah 

responden perempuan sebanyak 54  orang responden atau sebesar 90% dan responden laki-

laki sebanyak 6 orang responden atau sebesar 10% dari total populasi penelitian. 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner, terdapat tiga kategori usia responden yang terdiri 

73,3% responden dengan rentang usia 18-30 tahun dengan jumlah responden 44 orang, 

Digital Marketing (X1) 

(Romadlon et al., 2020) 

1. Coordination 

2. Commerce 

3. Community 

4. Content 

5. Communications 
Purchase Intention (Y) 

(Dwiyanti et al., 2018) 

1. Transactional Interest 

2. Referential Interest 

3. Preferential Interest 

4. Explorative Interest 
Brand Image (X2) 

(Oktaviani et al., 2024) 

1. Corporate Image 

2. Product Image 

3. User Image 

H1 

H2 

H3 
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selanjutnya responden berusia 41-50 tahun sebesar 6,7% dengan jumlah responden 

sebanyak 12 orang. Pada kategori produk kosmetik yang digunakan, terdapat lima pilihan 

kategori, responden sebanyak 24 orang atau sebesar 40% menggunakan kosmetik merek 

Wardah, selanjutnya responden sebanyak 12 orang atau sebesar 20% menggunakan 

kosmetik dari merek Maybeline dan Make Over, dan responden yang menggunakan merek 

Hanasui dan merek lainnya masing-masing sebanyak 6 orang atau sebesar 10%. 

 

Outer Model 

Convergent Validity 

Convergent validity bisa dievaluasi dengan mengkorelasikan semua indikator 

bersama konstruknya. Nilai outer loading dengan rentang 0,5-0,6 dianggap layak, 

sehingga dapat disebut konstruk tersebut mempunyai pengaruh signifikan jika nilai 

korelasinya > 0.7 (Ghozali & Latan, 2015). Nilai loading factor pada semua indikator 

penelitian dianggap tepat agar dapat mengukur sebuah variabel, jika nilainya > 0.7 (Wati et 

al., 2025). Pada Gambar 3. semua indikator penelitian ini nilai loding factor diatas 0.7 

yang berarti valid serta kuat.  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Convergent Validity 

 
Gambar 3. Convergent validity 

 

 

Discriminant Validity 

Skor Average Variance Extracted (AVE) juga digunakan dalam menilai validitas 

konstruk, hal ini memperlihatkan seberapa besar variasi yang dijelaskan oleh indikator dan 

konstruk laten (Fauzi & Fitriyah, 2025). Discriminant validity dapat dikatakan tercapai jika 

diatas nilai 0,5 (Sarstedt et al., 2021). Nilai perhitungan nilai AVE ditunjukkan pada Tabel 

1 berikut: 
Tabel 1. Discriminant Validity 

 

 

 

 

 

 

 

 

Construct reliability and validity - Overview 

 Average variance extracted (AVE) 

Digital Marketing 0.786 

Brand Image 0.891 

Purchase Intention 0.721 
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Composite Reliability 

Konstruk dianggap standar layak yang memadai jika nilai Cronbach Alpha lebih 

besar dari 0,7 untuk digunakan dalam mengukur variabel laten (Cheung et al., 2024). 

 
Tabel 2. Composite Reliability Test 

 

 

 

 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Regresi linier berganda memiliki tujuan untuk menyesuaikan persamaan linier 

dengan data  yang diamati, sehingga memungkinkan seseorang untuk memprediksi dan 

menginterpretasikan dampak beberapa variabel prediktor (Roustaei, 2024). Hasil olah data 

menggunakan SmartPLS versi 4.1.1.4 dan diperlihatkan pada Gambar 4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. Grapichal Output 

 

 
Gambar 4. Analisis Regresi Linier Berganda 

 

 

Uji Parsial 

Uji parsial merupakan uji hipotesis statistik yang digunakan untuk membandingkan 

rata-rata dua kelompok (Adhikari et al., 2023). 

 
Tabel 3. Summary Coefficients 

 

Dampak Digital Marketing Terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 3, diperoleh hasil P-value variabel Digital 

Marketing sebesar 0,010 ≤ 0,05 yang membuktikan bahwa Digital Marketing berpengaruh 

positif signifikan terhadap Purchase Intention.  

 

Dampak Brand Image Terhadap Purchase Intention 

Pada Tabel 3 diperoleh hasil P-value variabel Brand Image sebesar 0,000 ≤ 0,05 

yang membuktikan bahwa Brand Iamge berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase 

Intention. 

 

Construct reliability and validity - Overview 

 Cronbach 

Alpha 

Composite reliability 

(rho_a) 

Composite reliability 

(rho_a) 

Digital Marketing 0.929 0.928 0.948 

Brand Image 0.939 0.946 0.961 

Purchase Intention 0.867 0.870 0.911 

 
Unstandardized 

coefficients 

Standardized 

coefficients 
T-value P- value 

Digital Marketing 0.211 0.298 2.654 0.010 

Brand Image 0.534 0.142 4.753 0.000 

Intercept 4.091 0.000 3.102 0.003 
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Uji Simultan 

Uji Simultan adalah pengujian hipotesis yang memiliki tujuan untuk mengukur 

semua variabel independen secara bersamaan, serta mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen (Pratiwi & Lubis, 2019). Berdasarkan hasil Tabel 4, diperoleh 

P-value sebesar 0,000 ≤ 0,05 maka membuktikan terdapat pengaruh yang signifikan. 

 
Tabel 4. Uji F 

 

 

 

 

 

 

Uji Koefisien Determinasi  

Uji analisis R-Square dipakai untuk menghitung seberapa besar model tersebut dapat 

menjelaskan variasi pada variabel dependen. Parameter penilaian R-square dibagi menjadi 

tiga kategori, yaitu: 0,75 (kuat), 0,50 (moderat), dan 0,25 masuk kategori lemah (Hair et 

al., 2019). Berdasarkan data yang ditunjukkan pada Tabel 5, menunjukkan nilai R-square 

adjusted terhitung 0,564 (moderat) yang berarti nilai 56,4% menunjukkan variabel 

dependen dipengaruhi oleh kedua variabel independen. 

 
Tabel 5. Nilai R-Square 

 

 
 

 

 

 

 

PEMBAHASAN  

 

Dalam riset ini terdapat temuan bahwa Digital Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan peneltian terdahulu yang 

dilakukan Aningrum dan Achmad (2024), yang menunjukkan hasil bahwa Digital 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention pada Kaos 

Uniqlo. Putro et al. (2022), juga menjelaskan variabel Digital Marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Minat Beli. 

Hasil riset ini juga menunjukan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan terhadap 

Purchase Intention. Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilaksanakan oleh 

Lorents dan Nawawi (2024), membuktikan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan 

Brand Image terhadap Purchase Intention. Hal ini juga diperkuat dari temuan Ali dan 

Cuandra (2023), dimana Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention 

pada produk Erigo Apparel. 

Selanjutnya hasil riset ini juga menemukan bahwa Digital Marketing dan Brand 

Image berpengaruh secara simultan terhadap Purchase Intention. Hasil riset ini relevan 

dengan penelitian Naga et al. (2024), menemukan bahwa Brand Image dan Digital 

Marketing berpengaruh secara simultan terhadap Purchase Intention Kain Tenun 

Sekomandi. Hal ini juga sejalan dari temuan Hasanah dan Maryam (2024), dimana Brand 

Image dan Digital Marketing berpengaruh secara simutan terhadap Purchase Intention. 

 

 

Summary ANOVA 

 Sum square df Mean square F P value 

Total 502.850 59 0.000 0.000 0.000 

Error 211.786 57 3.716 0.000 0.000 

Regression 291.064 2 145.532 39.168 0.000 

R-square 

 Purchase Intention 

R-square 0.579 

R-square adjusted 0.564 

Durbin-Watson test 1.638 
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PENUTUP 

 

Kesimpulan dan Saran 

Penelitian ini membuktikan bahwa digital marketing dan brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention konsumen produk kosmetik di wilayah 

urban kota Semarang, baik secara parsial maupun simultan, yang menegaskan bahwa 

strategi pemasaran digital yang efektif dan citra merek yang kuat mampu meningkatkan 

minat beli konsumen. Bagi pelaku industri kosmetik, disarankan untuk terus 

mengoptimalkan strategi digital marketing melalui konten kreatif di berbagai platform 

serta membangun dan mempertahankan citra merek yang positif melalui kualitas produk 

dan konsistensi komunikasi guna mendorong minat beli konsumen muda di wilayah urban. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada lingkup wilayah yang terbatas di kota Semarang 

dengan jumlah sampel hanya 60 responden, serta hanya berfokus pada dua variabel tanpa 

mempertimbangkan faktor lain seperti harga atau kualitas produk yang mungkin turut 

memengaruhi minat beli konsumen. Penelitian mendatang disarankan untuk memperluas 

cakupan wilayah dan jumlah sampel, mengeksplorasi variabel tambahan seperti 

kepercayaan merek atau pengaruh review produk, serta menggunakan metode longitudinal 

untuk memahami dinamika perubahan perilaku konsumen dalam jangka panjang. 
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