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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing 
dan personal selling terhadap keputusan pembelian konsumen di Toko 
Kosmetik New Megah Jaya Sukabumi. Latar belakang penelitian 
didorong oleh transformasi digital yang mengubah interaksi pemasaran 
serta adanya fluktuasi realisasi penjualan di toko tersebut. Metode 
penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan jenis 
penelitian asosiatif kausal. Sampel penelitian sebanyak 89 responden 
diambil menggunakan teknik simple random sampling dari total populasi 
845 konsumen selama periode Januari hingga Agustus 2025. Data 
dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur dan dianalisis 
menggunakan regresi linier berganda melalui perangkat lunak SPSS. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa digital marketing dan personal 
selling secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian dengan kontribusi sebesar 61,9%. Secara parsial, kedua 
variabel tersebut memiliki pengaruh positif dan signifikan, di mana 
digital marketing ditemukan sebagai faktor yang paling dominan 
memengaruhi keputusan konsumen (β=0,636). Temuan ini 
mengindikasikan bahwa kombinasi antara jangkauan luas teknologi 
digital dan komunikasi interpersonal yang persuasif sangat efektif 
dalam meyakinkan konsumen di industri kosmetik. Kesimpulannya, 
integrasi strategi pemasaran modern dan konvensional sangat krusial 
untuk meningkatkan daya saing dan realisasi penjualan toko secara 
berkelanjutan. 
 
Kata Kunci: Digital Marketing, Personal Selling, Keputusan Pembelian, 

Toko Kosmetik. 
 

ABSTRACT  
This study aims to analyze the effect of digital marketing and personal selling 
on consumer purchasing decisions at New Megah Jaya Cosmetic Store, 
Sukabumi. The research background is driven by digital transformation that has 
reshaped marketing interactions, as well as fluctuations in the store’s sales 
performance. The study employs a quantitative approach with a causal 
associative research design. A sample of 89 respondents was selected using 
simple random sampling from a total population of 845 consumers during the 
period January to August 2025. Data were collected through a structured 
questionnaire and analyzed using multiple linear regression with the assistance 
of SPSS software. The results indicate that digital marketing and personal 
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selling simultaneously have a significant effect on purchasing decisions, with a 
contribution of 61.9%. Partially, both variables have a positive and significant 
influence, with digital marketing identified as the most dominant factor 
affecting consumer decisions (β = 0.636). These findings suggest that the 
combination of the broad reach of digital technology and persuasive 
interpersonal communication is highly effective in influencing consumers in the 
cosmetic industry. In conclusion, the integration of modern and conventional 
marketing strategies is crucial to enhancing competitiveness and achieving 
sustainable sales performance for the store. 
 
Keywords: Digital Marketing, Personal Selling, Purchasing Decision, 

Cosmetic Store. 
 

 
PENDAHULUAN  

Dalam era globalisasi dan percepatan perkembangan teknologi digital, dunia bisnis 
mengalami transformasi signifikan, terutama dalam aktivitas pemasaran. Digitalisasi telah 
mengubah pola interaksi antara produsen dan konsumen, dari yang semula bersifat satu arah 
melalui pemasaran konvensional menjadi lebih interaktif, personal, dan berbasis data. Kehadiran 
media sosial, platform e-commerce, serta aplikasi komunikasi digital membuka peluang baru 
bagi perusahaan untuk membangun hubungan langsung dengan konsumen secara lebih efektif 
dan berkelanjutan (Lupo & Stroman, 2020;Setiadi et al.,2025). Perubahan ini menuntut pelaku 
usaha untuk menyesuaikan strategi pemasaran agar tetap relevan dalam lanskap bisnis yang 
semakin kompetitif. 

Media sosial berperan penting sebagai sarana komunikasi dua arah antara perusahaan 
dan konsumen. Platform seperti Facebook dan Instagram tidak hanya digunakan untuk promosi, 
tetapi juga sebagai media interaksi, penyampaian informasi, serta pengumpulan umpan balik 
konsumen (Setiadi & Ginanjar, 2024). Strategi pemasaran modern tidak lagi cukup hanya 
mengandalkan iklan, melainkan harus mampu menciptakan konten yang mendorong partisipasi 
aktif dan keterlibatan emosional konsumen. Hal ini menjadi semakin relevan bagi generasi 
milenial dan Generasi Z yang memiliki tingkat keterhubungan tinggi dengan media digital dan 
jejaring sosial (Susanto et al., 2021). 

Perkembangan ini didukung oleh peningkatan signifikan jumlah pengguna internet di 
Indonesia. Data APJII menunjukkan bahwa pada tahun 2025 jumlah pengguna internet mencapai 
229,43 juta jiwa dengan tingkat penetrasi sebesar 80,66%, meningkat secara konsisten sejak 2022 
(Untari, 2025). Kondisi ini memperkuat posisi pemasaran digital sebagai saluran utama dalam 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam industri kosmetik, laporan Mintel (2025) 
mengungkap bahwa sebagian besar konsumen wanita Indonesia melakukan perbandingan 
produk sebelum membeli dan sangat responsif terhadap promosi harga (Mintel., 2025). Selain 
itu, dominasi e-commerce semakin nyata, dengan lebih dari 80% konsumen membeli produk 
kecantikan secara daring 
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Perubahan perilaku konsumen tersebut menunjukkan bahwa konsumen kini lebih 
rasional, kritis, dan berbasis informasi dalam mengambil keputusan pembelian. Keputusan 
pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh faktor harga dan promosi, tetapi juga oleh kredibilitas 
merek, pengalaman digital, keterlibatan emosional, serta electronic word of mouth (Misman et 
al., 2021; Maulana et al.,2025). Oleh karena itu, strategi komunikasi pemasaran yang tepat 
menjadi kunci dalam membentuk persepsi positif dan mendorong keputusan pembelian. 

Digital marketing sebagai bagian dari pemasaran modern menawarkan keunggulan 
berupa penyampaian pesan yang terarah, interaktif, dan terukur. Strategi ini memungkinkan 
perusahaan untuk membangun keterlibatan jangka panjang dengan konsumen serta 
memperkuat loyalitas merek (Setiadi & Maulana, 2023;Setiadi et al.,2025). Namun demikian, 
strategi tradisional seperti personal selling tetap memiliki peran penting, khususnya dalam 
industri kosmetik yang membutuhkan edukasi produk dan pendekatan interpersonal. Personal 
selling memungkinkan komunikasi dua arah yang persuasif dan empatik, sehingga mampu 
meningkatkan keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Koesharijadi, 
Merthayasa, & Nendi, 2022). 

Fenomena menarik terjadi pada Toko Kosmetik New Megah Jaya Sukabumi yang 
mengombinasikan strategi digital marketing dan personal selling. Meskipun target penjualan 
meningkat dari tahun ke tahun, realisasi penjualan menunjukkan tren fluktuatif. Hal ini 
mengindikasikan adanya kesenjangan antara strategi yang diterapkan dan respons konsumen. 
Selain itu, variasi preferensi konsumen antara yang mengandalkan informasi digital dan yang 
lebih percaya pada rekomendasi langsung tenaga penjual menunjukkan perlunya evaluasi ilmiah 
terhadap efektivitas kedua strategi tersebut. 

Penelitian terdahulu umumnya mengkaji digital marketing dan personal selling secara 
terpisah, sementara kajian yang meneliti keduanya secara simultan, khususnya pada konteks 
toko kosmetik lokal, masih sangat terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi penting untuk 
memberikan pemahaman empiris mengenai peran digital marketing dan personal selling dalam 
membentuk keputusan pembelian konsumen pada Toko Kosmetik New Megah Jaya Sukabumi, 
sekaligus memberikan implikasi praktis bagi pengembangan strategi pemasaran yang lebih 
terintegrasi. 
 
LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Keputusan Pembelian 
 Keputusan pembelian merupakan proses kompleks yang melibatkan serangkaian 
langkah yang diambil oleh konsumen dalam memilih produk dari berbagai alternatif yang 
tersedia (Husniyyah, Pantjolo, & Pitoyo, 2024), keputusan pembelian mencakup evaluasi 
alternatif yang dihadapi konsumen sebelum membuat keputusan untuk membeli (Husniyyah et 
al., 2024). Keputusan pembelian adalah hasil dari proses psikologis yang dipengaruhi oleh 
kebutuhan, preferensi, dan persepsi nilai (Rahmawati, Winarso, & Anas, 2023). Keputusan ini 
tidak hanya terkait dengan evaluasi produk, tetapi sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor 
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eksternal seperti pemasaran, promosi, dan pengaruh sosial (Devica, 2020). Keputusan pembelian 
merupakan langkah awal yang diambil oleh konsumen sebelum akhirnya memutuskan untuk 
membeli suatu produk (Setiadi, 2022). 
 Dalam penelitian ini indikator yang digunakan keputusan pembelian menurut Kotler & 
Keller dalam Suleman et al. (2022), proses ini meliputi lima tahap, yaitu pengenalan masalah, 
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian. 
Tahapan tersebut menggambarkan bagaimana konsumen mengidentifikasi kebutuhan, 
mengumpulkan informasi, membandingkan pilihan, memutuskan pembelian, serta 
mengevaluasi tingkat kepuasan setelah pembelian. 
Digital Marketing 

Digital marketing adalah konsep yang semakin penting dalam dunia bisnis modern, 
terutama dalam konteks perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang pesat. Digital 
marketing dapat diartikan sebagai proses pemasaran yang dilakukan melalui berbagai saluran 
digital, termasuk internet dan media sosial, yang memungkinkan perusahaan untuk menjangkau 
audiens yang lebih luas dibandingkan dengan metode pemasaran konvensional (Elisa, Handoko, 
Arista, & Wangdra, 2022). Sebagai bentuk pemasaran yang menggunakan teknologi digital, 
digital marketing menawarkan banyak kelebihan. Di antaranya adalah kemampuannya untuk 
menjangkau konsumen secara langsung dan memberikan interaksi yang lebih personal antara 
merek dan audiens (Mansir & Tumin, 2022). 

Penelitin ini menggunakan indikator untuk mengukur digital marketing (Maharani, Haris, 
& Sakawati, 2023) meliputi traffic pengunjung, durasi kunjungan halaman, tingkat konversi, 
serta interaksi audiens seperti pengikut, like, share, dan komentar. Selain itu, posisi kata kunci 
pada hasil pencarian mencerminkan efektivitas strategi SEO dalam meningkatkan visibilitas, 
keterlibatan, dan keberhasilan pemasaran digital secara keseluruhan. 
Personal Selling  

Personal selling adalah suatu proses interaksi langsung antara penjual dan calon pembeli 
yang bertujuan untuk menyajikan informasi, menjawab pertanyaan, dan mendapatkan pesanan 
(Орлова, Kuzmenko, & Serhieieva, 2022). Ini menunjukkan pentingnya komunikasi 
interpersonal dalam menciptakan nilai dari produk dan layanan yang ditawarkan. Komunikasi 
personal juga berfungsi sebagai alat persuasi, di mana peran penjual bukan hanya untuk 
menyampaikan informasi tetapi juga untuk meyakinkan pelanggan potensial mengenai nilai dari 
produk yang ditawarkan(Suleman, 2024). 

Dalam penelitian ini indikator personal selling mencakup (Ginting, Lubis, & Kesuma, 2022) 
yaitu :  Kemampuan komunikasi, pemahaman produk, pengaruh terhadap keputusan pembelian, 
dan kepuasan pelanggan. Indikator tersebut menilai keberhasilan tenaga penjual dalam 
menyampaikan informasi secara persuasif, membangun kepercayaan, memengaruhi keputusan 
konsumen, serta menciptakan pengalaman positif yang mendorong pembelian ulang dan 
loyalitas pelanggan.  
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Pengembangan Hipotesis 
 Berdasarkan telaah literatur dan kerangka konseptual, penelitian ini merumuskan 
hipotesis untuk menguji hubungan antarvariabel secara empiris, sistematis, dan terukur sesuai 
tujuan penelitian.  
H1 :   Digital Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian konsumen pada Toko 

Kosmetik New Megah Jaya Sukabumi. 
H2 :  Personal Selling berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian konsumen pada Toko 

Kosmetik New Megah Jaya Sukabumi. 
H3 :  Digital Marketing dan Personal Selling secara simultan   berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian konsumen pada Toko Kosmetik New Megah Jaya Sukabumi. 
Kerangka penelitian disajikan secara visual untuk menunjukkan hubungan antarvariabel, 

disusun berdasarkan teori relevan dan didukung temuan empiris penelitian terdahulu sebagai 
dasar konseptual. 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan paradigma positivisme, yang 
menekankan pada pengukuran objektif, pengujian hipotesis, serta generalisasi hasil penelitian 
(Setiadi et al.,2025). Data dikumpulkan melalui instrumen terstandar dan dianalisis secara 
numerik menggunakan teknik statistik deskriptif dan inferensial untuk menggambarkan 
fenomena serta menguji hipotesis penelitian (Setiadi et al., 2025). Pendekatan ini dipilih karena 
mampu memberikan bukti empiris yang terukur dan dapat direplikasi. 

Metode kuantitatif digunakan untuk mengkaji hubungan antara digital marketing dan 
personal selling terhadap keputusan pembelian konsumen di Toko Kosmetik New Megah Jaya 
Sukabumi. Melalui data numerik, hubungan antarvariabel dapat dianalisis secara sistematis 
sehingga diperoleh kesimpulan yang valid mengenai arah dan kekuatan hubungan yang terjadi. 
Jenis penelitian yang diterapkan adalah penelitian asosiatif kausal, yaitu penelitian yang 
bertujuan mengidentifikasi hubungan sebab-akibat antara variabel independen dan variabel 
dependen, serta menilai signifikansi pengaruhnya secara statistic. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang melakukan pembelian di 
Toko Kosmetik New Megah Jaya Sukabumi selama periode Januari hingga Agustus  2025, 
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dengan total sebanyak 845 konsumen. Mengingat keterbatasan waktu dan sumber daya, 
penelitian ini menggunakan sampel sebagai wakil populasi. Penentuan jumlah sampel dilakukan 
dengan rumus Slovin pada tingkat kesalahan 10%, sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak 
89 responden yang dinilai representatif. 

Teknik penarikan sampel yang digunakan adalah simple random sampling, yaitu teknik 
pengambilan sampel secara acak yang memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota 
populasi untuk terpilih sebagai responden. Sampel dipilih berdasarkan data transaksi konsumen 
yang tercatat, tanpa membedakan karakteristik tertentu, sehingga hasil penelitian diharapkan 
bersifat objektif dan mampu merepresentasikan populasi secara keseluruhan. Instrumen 
penelitian berupa kuesioner terstruktur yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Data 
selanjutnya dianalisis menggunakan SPSS untuk memastikan pengolahan dan pengujian statistik 
yang akurat. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 

Deskripsi responden diperoleh dari 89 konsumen Toko Kosmetik New Megah Jaya 
Sukabumi melalui kuesioner. Mayoritas responden berusia 17–30 tahun (50,6%) dan berjenis 
kelamin perempuan (76,4%), menunjukkan dominasi konsumen muda wanita. Sebagian besar 
berpendidikan SMA dan S1, dengan latar belakang pekerjaan utama karyawan, mahasiswa, dan 
wirausaha. Berdasarkan status pernikahan, responden didominasi oleh konsumen belum 
menikah (57,3%). Karakteristik demografis ini menunjukkan bahwa pasar kosmetik New Megah 
Jaya terutama berasal dari generasi muda dengan beragam latar pendidikan dan pekerjaan, yang 
menjadi dasar penting dalam perumusan strategi pemasaran yang tepat sasaran. 
Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas bertujuan memastikan instrumen mampu mengukur konstruk penelitian 
secara tepat. Pengujian dilakukan menggunakan korelasi Pearson Product Moment dengan 
bantuan SPSS, di mana item dinyatakan valid jika r hitung > r tabel (0,208). Hasil menunjukkan 
seluruh item pada variabel Digital Marketing, Personal Selling, dan Keputusan Pembelian 
memenuhi kriteria validitas. Selanjutnya, uji reliabilitas menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha 
menunjukkan seluruh variabel memiliki nilai alpha di atas 0,60, yaitu Digital Marketing 0,733, 
Personal Selling 0,659, dan Keputusan Pembelian 0,823. Dengan demikian, instrumen penelitian 
dinyatakan valid, reliabel, dan layak digunakan. 
Hasil Uji Prasyarat Analisis 

Hasil pengujian asumsi klasik menunjukkan bahwa model regresi memenuhi seluruh 
persyaratan analisis. Uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov–Smirnov 
menghasilkan nilai signifikansi 0,200 (>0,05), yang mengindikasikan bahwa data residual 
berdistribusi normal.  

Selanjutnya, uji linearitas dengan metode Test for Linearity pada SPSS menunjukkan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 (<0,05) untuk hubungan digital marketing dan personal selling 
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terhadap keputusan pembelian, sehingga dapat disimpulkan bahwa hubungan antarvariabel 
bersifat linear.  

Uji heteroskedastisitas menggunakan metode Glejser menghasilkan nilai signifikansi 
0,153 untuk digital marketing dan 0,237 untuk personal selling, yang seluruhnya lebih besar dari 
0,05. Hal ini menandakan tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dan varians residual bersifat 
homogen.  

Selain itu, uji multikolinearitas menunjukkan nilai VIF sebesar 2,568 (<10) dan Tolerance 
sebesar 0,389 (>0,10), sehingga tidak ditemukan korelasi tinggi antar variabel independen. 
Dengan terpenuhinya seluruh asumsi klasik tersebut, model regresi dinyatakan layak dan valid 
untuk analisis lebih lanjutkan  
Hasil Analisis Data dan Uji Hipotesis Statistik 

Analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa Digital Marketing dan Personal 
Selling berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Persamaan regresi adalah Y = 
3,715 + 0,636X1 + 0,259X2. Digital Marketing memiliki pengaruh paling dominan (β = 0,636; p < 
0,05), sedangkan Personal Selling juga berpengaruh signifikan (β = 0,259; p < 0,05). Hasil ini 
menunjukkan bahwa peningkatan efektivitas strategi digital dan interaksi penjualan langsung 
secara simultan mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen secara signifikan. 

Analisis koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui kemampuan variabel bebas 
dalam menjelaskan variasi variabel terikat. Dalam penelitian ini, ukuran yang digunakan adalah 
Adjusted R Square karena lebih akurat dibandingkan R Square.  

Tabel 1 Adjusted R Square 
 
 

 
 
 
 

 
Nilai Adjusted R Square sebesar 0,619 menunjukkan bahwa model regresi memiliki 

kemampuan penjelasan yang kuat. Artinya, sebesar 61,9% variasi Keputusan Pembelian dapat 
dijelaskan oleh Digital Marketing dan Personal Selling secara simultan, sementara 38,1% sisanya 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model.  
Uji t (Parsial) 

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen secara 
parsial terhadap variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan bantuan perangkat lunak 
SPSS. Hasil pengujian hipotesis parsial (uji t) dalam penelitian ini disajikan pada tabel berikut.  
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Tabel 2. Uji t (Parsial) 
 

 
 
 
 
 
 
Uji t parsial menunjukkan bahwa kedua variabel independen berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Digital Marketing memiliki nilai t hitung 5,819 > t tabel 1,988 
dengan signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga H₀ ditolak dan H₁ diterima. Artinya, Digital Marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Sementara itu, Personal 
Selling juga menunjukkan pengaruh signifikan dengan t hitung 2,037 > t tabel 1,988 dan 
signifikansi 0,045 < 0,05. sehingga H₀ ditolak dan H2 diterima Hasil ini menegaskan bahwa 
optimalisasi aktivitas Digital Marketing dan Personal Selling secara parsial mampu meningkatkan 
keputusan pembelian konsumen. 
Uji F (Simultan) 

Uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen secara simultan. Pengujian ini dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 
25 untuk menilai tingkat signifikansi pengaruh variabel penelitian secara bersama-sama. 

Tabel	3.	Uji	F	(Simultan) 
 
 
 
 
 
 

 
 
Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 72,606, lebih besar dari F tabel 3,10, dengan 

nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Temuan ini menegaskan bahwa model regresi signifikan secara 
simultan. Dengan demikian, hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif diterima, yang berarti 
Digital Marketing dan Personal Selling secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. 
Pembahasan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa digital marketing dan personal selling secara simultan 
memiliki pengaruh signifikan sebesar 61,9% terhadap keputusan pembelian di Toko Kosmetik 
New Megah Jaya. Temuan ini mengindikasikan bahwa kombinasi antara teknologi digital dan 
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interaksi interpersonal menjadi kunci utama dalam memengaruhi perilaku konsumen di industri 
kecantikan.  

Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian Secara parsial, digital 
marketing merupakan faktor yang paling dominan memengaruhi keputusan pembelian 
(β=0,636;t=5,819). Hal ini sejalan dengan penelitian Elisa et al. (2022) yang menyatakan bahwa 
pemasaran digital melalui media sosial memungkinkan jangkauan audiens yang lebih luas dan 
interaksi yang lebih personal. Selain itu, Mansir & Tumin (2022) menekankan bahwa keunggulan 
digital marketing terletak pada kemampuannya membangun hubungan langsung antara merek 
dan audiens. Mengingat mayoritas responden adalah generasi muda (17–30 tahun) yang sangat 
terhubung dengan internet, penggunaan platform digital menjadi sarana informasi utama 
sebelum mereka melakukan evaluasi alternatif pembelian. 

Pengaruh Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian Variabel personal selling juga 
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (t=2,037). Temuan ini 
didukung oleh penelitian Orlova et al. (2022) yang menegaskan pentingnya komunikasi 
interpersonal dalam menciptakan nilai produk dan memengaruhi keputusan calon pembeli 
melalui interaksi langsung. Suleman (2024) menambahkan bahwa tenaga penjual berfungsi 
sebagai alat persuasi yang efektif untuk meyakinkan konsumen mengenai nilai manfaat produk. 
Dalam industri kosmetik, pendekatan interpersonal sangat dibutuhkan untuk memberikan 
edukasi produk yang mendalam, sehingga meningkatkan keyakinan konsumen 

Secara keseluruhan, integrasi kedua strategi ini memungkinkan Toko Kosmetik New 
Megah Jaya untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang kini semakin kritis dan berbasis 
informasi. Sinergi antara konten digital yang interaktif dan pelayanan langsung yang empatik 
menciptakan pengalaman pelanggan yang komprehensif dalam setiap tahapan keputusan 
pembelian. 

 
KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa keberhasilan dalam menarik minat pembeli di Toko 
Kosmetik New Megah Jaya sangat bergantung pada cara toko memadukan promosi di media 
sosial dengan pelayanan langsung oleh para stafnya. Pemasaran melalui dunia maya terbukti 
menjadi cara yang sangat ampuh untuk menjangkau khalayak luas, terutama karena sebagian 
besar pembeli adalah kaum perempuan muda yang sangat akrab dengan teknologi masa kini. 
Melalui layar telepon genggam, calon pelanggan dapat dengan mudah mencari keterangan 
produk serta membandingkan harga sebelum mereka datang untuk melihat barang secara 
langsung. Namun, kehadiran petugas yang cakap dalam memberikan penjelasan secara tatap 
muka juga tetap menjadi bagian yang sangat menentukan . Komunikasi yang ramah dan penuh 
perhatian antara penjual dan pembeli mampu menumbuhkan rasa percaya serta menghilangkan 
segala keraguan saat harus memilih produk kecantikan yang paling sesuai dengan kebutuhan 
mereka. Ketika kedua pendekatan ini dijalankan bersamaan, toko mampu menciptakan 
pengalaman belanja yang jauh lebih utuh dan menyenangkan bagi setiap orang. Pembeli merasa 
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lebih terbantu karena mendapatkan informasi yang jelas dari internet sekaligus perhatian yang 
hangat saat mereka berada di dalam toko. Ke depannya, toko perlu terus meningkatkan 
kreativitas konten di media sosial agar tetap menarik perhatian, sembari tetap melatih para staf 
agar selalu memberikan pelayanan yang terbaik dan penuh pengetahuan. Dengan 
menyelaraskan kemudahan teknologi informasi dan kehangatan hubungan antar manusia, toko 
akan lebih mudah memenangkan hati para pelanggan di tengah banyaknya pilihan merek lain 
yang tersedia saat ini. 
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