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Abstrak 

 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang mendorong perubahan signifikan 
dalam strategi pemasaran, khususnya melalui pemanfaatan digital marketing. Penelitian ini 
bertujuan untuk mendeskripsikan digital marketing, keputusan penggunaan jasa Make Up 
Artist dan  menganalisis pengaruh digital marketing terhadap keputusan penggunaan jasa 
Make Up Artist di Fitri MUA House of Liza. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan desain asosiatif kausal. Total populasi penelitian ini terdiri atas 156 
konsumen dengan pemilihan responden menggunakan purposive sampling yaitu 111 
responden. Instrumen yang digunakan berupa kuesioner dengan skala Likert yang telah diuji 
validitas dan reliabilitasnya. Pengolahan data dilakukan menggunakan SPSS versi 26.00 
melalui analisis statistik deskriptif dan regresi linear sederhana.  Berdasarkan hasil 
penelitian, digital marketing yang diterapkan Fitri MUA House of Liza memperoleh TCR 
sebesar 91,0% sehingga tergolong sangat baik. Sementara itu, keputusan konsumen dalam 
menggunakan jasa Make Up Artist memperoleh TCR 88,2% dan juga berada pada kategori 
sangat baik. Hasil pengujian menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,054, sehingga lebih 
besar daripada 0,05. Temuan ini mengindikasikan bahwa digital marketing mempunyai 
kecenderungan hubungan positif dengan keputusan penggunaan jasa, tetapi pengaruhnya 
tidak signifikan secara statistik. Hasil tersebut menyebabkan H₀ diterima dan Hₐ ditolak. 
Selanjutnya, nilai R² sebesar 0,034 menunjukkan bahwa variabel digital marketing 
memberikan kemampuan penjelasan sebesar 3,4% terhadap keputusan penggunaan jasa 
Make Up Artist. Adapun 96,6% sisanya berhubungan dengan faktor lain yang tidak menjadi 
bagian dari penelitian. Dengan demikian, tingginya penilaian terhadap penerapan digital 
marketing belum dapat menjadi bukti bahwa variabel tersebut berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan konsumen dalam menggunakan jasa Make Up Artist di Fitri MUA House 
of Liza. 
 
Kata Kunci: Digital Marketing, Decision To Use Services, Make Up Artist 
 

 
 

mailto:amyamybresti@gmail.com
mailto:hayatunnufus@fpp.unp.ac.id


E-ISSN: 3025-0994          
 

Halaman 15071-15080 
Volume 4 Nomor 3 Tahun 2026 

 

  

 Indonesian Journal of Innovation Multidisipliner Research 15072 

 

 
Abstract 

 
The development of information and communication technology is driving significant changes 
in marketing strategies, especially through the use of digital marketing. This study aims to 
describe digital marketing, the decision to use Make Up Artist services and analyse the 
influence of digital marketing on the decision to use Make Up Artist services at Fitri MUA 
House of Liza. This research uses a quantitative approach with a causal associative design. 
The total population of this study consists of 156 consumers, with purposive sampling used 
to select 111 respondents. The instrument used is a questionnaire with a Likert scale that 
has been tested for validity and reliability. Data processing was carried out using SPSS 
version 26.00 through descriptive statistics analysis and simple linear regression. Based on 
the research results, the digital marketing applied by Fitri MUA House of Liza achieved a 
TCR of 91.0%, which is considered very good. Meanwhile, consumers' decisions in using 
Make Up Artist services obtained a TCR of 88.2% and also fall under the very good category. 
The test results showed a significance value of 0.054, which is higher than 0.05. These 
findings indicate that digital marketing tends to have a positive relationship with service 
usage decisions, but the effect is not statistically significant. The results led to H₀ being 
accepted and Hₐ rejected. Furthermore, an R² value of 0.034 indicates that the digital 
marketing variable explains 3.4% of the decision to use Make Up Artist services. The 
remaining 96.6% is related to other factors not included in the study. Therefore, a high rating 
of digital marketing implementation cannot yet be taken as proof that this variable 
significantly affects consumer decisions to use Make Up Artist services at Fitri MUA House of 
Liza. 
 
Keywords : Digital Marketing, Decision to Use Services, Make-Up Artist 
 

 
LATAR BELAKANG 

Industri kosmetika di Indonesia menunjukkan perkembangan yang semakin pesat, 
ditandai dengan meningkatnya pertumbuhan sektor kosmetika dalam beberapa tahun 
terakhir. Perkembangan ini berkaitan dengan semakin tingginya kesadaran masyarakat, 
terutama perempuan, mengenai kebutuhan akan kosmetika. Penggunaan kosmetika dalam 
kehidupan sehari-hari kini tidak hanya dipandang sebagai pelengkap penampilan, tetapi 
telah menjadi bagian dari kebutuhan masyarakat (Dewi & Hayatunnufus, 2021). Perubahan 
dalam industri tersebut juga diikuti oleh perkembangan teknologi informasi dan komunikasi 
yang memberikan pengaruh terhadap cara pelaku usaha menjalankan kegiatan 
pemasarannya. Salah satu bentuk strategi yang semakin dimanfaatkan adalah digital 
marketing. Strategi ini memanfaatkan teknologi serta berbagai media digital sebagai sarana 
untuk menyampaikan informasi dan menjangkau konsumen berdasarkan sasaran pasar 
yang telah ditentukan. Penggunaan media digital dalam pemasaran memberikan kemudahan 
bagi perusahaan dalam melaksanakan kegiatan promosi secara lebih efektif, menjangkau 
konsumen yang sesuai, sekaligus melakukan evaluasi terhadap hasil kegiatan pemasaran 
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(Novia et al., 2025Seiring dengan semakin ketatnya persaingan dalam dunia usaha, digital 
marketing menjadi salah satu upaya yang dapat digunakan perusahaan untuk menjangkau 
konsumen secara lebih luas, meningkatkan ketertarikan calon konsumen, serta 
mempertahankan daya saing di pasar (Rahman et al., 2025). 

Melalui digital marketing, kegiatan promosi dilakukan dengan mengintegrasikan 
teknologi dan saluran digital sebagai sarana untuk menjangkau serta memberikan informasi 
kepada konsumen yang dituju. Pemanfaatan media digital memungkinkan jangkauan 
pemasaran menjadi lebih luas sekaligus memberikan kemudahan dalam pelaksanaan 
kegiatan promosi. Perkembangan teknologi digital telah memengaruhi berbagai aktivitas 
dalam kehidupan, termasuk mendorong perubahan pada pola pelaksanaan pemasaran 
(Agustina & Oktarina, 2025). 

Dalam praktiknya, penggunaan digital marketing tidak hanya ditujukan untuk 
memperkenalkan suatu merek, tetapi juga dapat digunakan untuk membangun hubungan 
dengan konsumen dan mendukung proses pengambilan keputusan dalam memilih produk 
maupun jasa. Penyampaian konten yang memberikan informasi, penggunaan testimoni 
konsumen, penawaran promosi, serta komunikasi melalui media sosial dapat membantu 
calon konsumen memperoleh pertimbangan sebelum menentukan pilihan. Ketersediaan 
informasi yang dapat diperoleh dengan mudah juga dapat meningkatkan rasa percaya 
konsumen terhadap jasa yang ditawarkan (Salman & Prasetyo, 2025). Menurut Fitriani et al. 
(2025) menjelaskan bahwa penerapan digital marketing yang semakin optimal dapat 
meningkatkan kecenderungan konsumen dalam memutuskan penggunaan suatu jasa. 
Selain strategi yang digunakan, keberhasilan pemasaran secara digital juga berkaitan 
dengan kemampuan menggabungkan unsur kreativitas dengan pemanfaatan data dalam 
menyusun kegiatan promosi secara daring (Ariani & Reflianto, 2024). 

Dalam kegiatan pemasaran digital, internet dapat dimanfaatkan bersama sejumlah 
media dan teknologi digital, seperti web, e-mail, basis data, perangkat mobile/wireless, 
hingga televisi digital (Purwana et al.,2017). Pemanfaatan berbagai media tersebut ditujukan 
untuk memperluas sasaran konsumen sekaligus memperoleh informasi mengenai profil, 
perilaku, nilai produk, dan loyalitas konsumen sebagai bagian dari pencapaian tujuan 
pemasaran. Sementara itu, Vincent Didiek Wiet Aryanto (2020), memandang digital 
marketing sebagai upaya membangun dan memperkenalkan suatu merek melalui media 
sosial sehingga pesan pemasaran dapat disampaikan kepada konsumen secara lebih 
relevan. 

Menentukan pilihan untuk menggunakan suatu jasa, konsumen dapat 
mempertimbangkan berbagai aspek, seperti bentuk promosi yang ditawarkan, kesesuaian 
harga, mutu pelayanan, serta kemudahan memperoleh informasi dan melakukan transaksi. 
Berbagai pertimbangan tersebut dapat memengaruhi terbentuknya kepercayaan dan 
ketertarikan konsumen sebelum menentukan pilihan. Pelayanan yang berkualitas, promosi 
yang mampu menarik perhatian, harga yang sepadan dengan jasa yang diterima, serta 
proses komunikasi dan pemesanan yang mudah dapat mendorong konsumen dalam 
menentukan pilihan terhadap jasa yang akan digunakan (Sunarya et al., 2022). 

Pemanfaatan media sosial memiliki peranan penting dalam pemasaran jasa Make Up 
Artist (MUA), terutama karena karakteristik jasa tersebut dapat ditampilkan melalui materi 
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visual. Pelaku usaha MUA dapat memanfaatkan media sosial untuk menampilkan hasil 
riasan, membagikan video singkat, menyampaikan pengalaman pelanggan, serta 
membangun komunikasi dengan calon konsumen. Instagram termasuk platform yang 
banyak dimanfaatkan dalam pemasaran karena karakteristiknya yang berbasis visual, 
sehingga portofolio hasil riasan MUA dapat disajikan dengan menarik dan lebih mudah 
dilihat oleh calon konsumen (Mujiati dkk., 2020). Suarthana et al. (2019) mengungkapkan 
bahwa promosi merupakan salah satu faktor yang diperhatikan konsumen dalam 
penggunaan jasa MUA. Sebanyak 53% konsumen mempertimbangkan kemudahan akses 
informasi dan penawaran potongan harga sebagai bagian dari aspek promosi tersebut. 
Sementara itu, Firdausa et al. (2024) menemukan bahwa sekitar 83% pengguna jasa MUA 
menunjukkan kecenderungan keputusan penggunaan jasa yang lebih tinggi ketika strategi 
digital marketing dilakukan secara lebih intensif. Keputusan penggunaan jasa menjadi 
indikator penting dalam memahami perilaku konsumen dalam memilih suatu jasa 
(Nurhasanah et al., 2024). Menurut Sunarya et al., (2022), ada 4 yang mempengaruhi 
Keputusan Penggunaan Jasa Make Up Artist, antara lain promosi, persepsi harga, kualitas 
pelayanan, Kemudahan transaksi. 

House of Liza adalah perusahaan yang menyediakan berbagai layanan dalam bidang 
tata rias, busana pengantin, serta penyelenggaraan pernikahan. Secara geografis, Fitri MUA 
House of Liza berlokasi di Gedung Graha Liza, kawasan Tebet, Jakarta Selatan, tepatnya di 
Jalan Asem Baris Raya No. 11A. Cikal bakal House of Liza dimulai pada tahun 1978 ketika 
Liza Zakaria mendirikan usaha dengan nama Sanggar Liza. Seiring perkembangan teknologi 
dan perubahan pola pemasaran, terutama pada masa setelah pandemi COVID-19, House of 
Liza mulai mengoptimalkan pemanfaatan media digital dalam kegiatan pemasarannya. 
Berbagai platform, seperti Instagram, TikTok, Facebook, YouTube, dan website digunakan 
untuk memperkenalkan layanan, menjangkau konsumen yang lebih luas, membangun brand 
awareness, serta mendukung daya saing di bidang industri wedding. Salah satu tenaga 
profesional yang berada di bawah House of Liza adalah Fitri Liza. Ia mulai menekuni bidang 
tata rias sejak tahun 1996 dan saat ini berperan sebagai Makeup Artist Utama di House of 
Liza. 

Data dari Customer Service House of Liza menunjukkan bahwa selama Januari 2024 
sampai Desember 2025 terdapat 156 pelanggan yang menggunakan jasa Make Up Artist 
(MUA) Fitri Liza. Di sisi lain, temuan dari observasi awal terhadap konsumen 
memperlihatkan adanya beberapa pertimbangan yang masih menjadi kendala dalam 
keputusan penggunaan jasa. Sebanyak 55% responden belum menjadikan variasi layanan 
sebagai alasan untuk memilih jasa MUA House of Liza. Dari sisi kualitas, 60% responden 
menyatakan masih belum memiliki keyakinan terhadap kualitas pelayanan yang diberikan, 
sementara 65% menilai pelayanan yang diperoleh belum sepenuhnya memenuhi harapan 
mereka. Persepsi konsumen terhadap keberadaan merek juga menunjukkan kondisi yang 
perlu diperhatikan. Sebanyak 75% responden belum menilai House of Liza lebih dikenal 
dibandingkan penyedia jasa lainnya dan 70% tidak menganggap House of Liza sebagai 
perusahaan make-up yang terkenal. Selain itu, faktor berupa rekomendasi dari orang lain, 
promosi, serta banyaknya konsumen yang telah menggunakan jasa juga belum menjadi 
pertimbangan utama bagi 65% responden dalam memilih layanan House of Liza. 
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Berdasarkan temuan tersebut, terdapat fenomena yang perlu diteliti lebih lanjut, terutama 
berkaitan dengan peran digital marketing dalam membentuk keputusan konsumen. 
Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini mengkaji keterkaitan penerapan digital marketing 
dengan keputusan konsumen dalam menggunakan jasa Make Up Artist pada Fitri MUA 
House of Liza. 

 
METODE 

Penelitian ini memakai pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif kausal untuk 
menguji hubungan sebab-akibat antarvariabel (Rosalina et al., 2023). Populasi penelitian 
terdiri atas 156 konsumen yang menggunakan jasa Fitri MUA House of Liza selama periode 
2024–2025. Sampel penelitian memakai teknik purposive sampling dan diperoleh 111 
responden. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian  dilakukan kepada 111 responden pengguna jasa Fitri MUA House of Liza 
dengan 55 butir pernyataan. Kuesioner disebarkan menggunakan skala likert 1-5. Variabel 
digital marketing sebanyak 27 pernyataan dan variabel keputusan penggunaan jasa MUA 
sebanyak 28 pernyataan. 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengguna Jasa MUA 

Ditinjau berdasarkan tahun penggunaan jasa, mayoritas responden berasal dari 
pengguna jasa MUA pada tahun 2024, yaitu sebanyak 68 orang dengan persentase 
61,2%. Adapun pengguna jasa pada tahun 2025 berjumlah 43 orang atau 38,8% dari 
keseluruhan responden. 

2. Deskripsi Variabel Digital Marketing 
Berdasarkan hasil analisis terhadap 111 responden, variabel digital marketing yang diukur 
melalui 27 butir pernyataan menghasilkan skor responden dengan nilai terendah 109 dan 
nilai tertinggi 135. Setelah seluruh data terkumpul, dilakukan pengolahan menggunakan 
analisis statistik dengan bantuan SPSS 26. Hasil perhitungan TCR sebesar 91,0%. 
Mengacu pada kriteria penilaian yang diterapkan, persentase tersebut berada dalam 
kategori “Sangat Baik”. 

3. Deskripsi Variabel Penggunaan Jasa MUA 
Pada variabel keputusan penggunaan jasa MUA, pengukuran terhadap 28 pernyataan 
dari 111 responden menghasilkan rentang skor antara 86 hingga 140. Nilai rata-rata yang 
diperoleh adalah 123,45, sedangkan standar deviasinya sebesar 11,197. Sementara itu, 
hasil perhitungan Tingkat Capaian Responden (TCR) menunjukkan nilai rata-rata sebesar 
88,2%. Mengacu pada pedoman interpretasi yang telah ditetapkan, hasil tersebut 
termasuk dalam kategori “Sangat Baik”.  
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4. Uji Normalitas 

Tabel 1. Uji Normalitas 

 
Hasil uji normalitas nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Nilai tersebut melebihi taraf 
signifikansi yang ditetapkan, yaitu 0,05 (0,200 > 0,05). Oleh sebab itu, data penelitian 
memenuhi kriteria distribusi normal dan dapat dinyatakan telah memenuhi asumsi 
normalitas.  

5. Hasil Uji Lineritas 
Tabel 2. Uji Lineritas 

 
 

Nilai signifikansi Deviation from Linearity sebesar 0,903. Nilai tersebut berada di atas 
0,05, yaitu 0,903 ≥ 0,05. Berdasarkan kriteria yang digunakan, hubungan antara digital 
marketing (X) dan keputusan penggunaan jasa Make Up Artist (Y) dinyatakan linear.  
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6. Hasil Uji Lineritas 

 
Tabel 3. Uji Homogenitas 

 
 

Hasil uji homogenitas, nilai signifikansi 0,313 ≥ 0,05. Dengan demikian, varians data pada 
variabel digital marketing (X) dan keputusan penggunaan jasa Make Up Artist (Y) 
dinyatakan homogen.  

7. Uji Regresi Linear Sederhana 
Tabel 4. Uji Homogenitas 

 
 

Hasil regresi sebesar 3,787 dan tingkat signifikansi sebesar 0,054 pada uji ANOVA. Nilai 
signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05 (0,054 > 0,05), disimpulkan bahwah regresi 
tidak memenuhi kriteria signifikansi secara statistik. Oleh sebab itu, variabel digital 
marketing (X) belum dapat dinyatakan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
penggunaan jasa Make-Up Artist (Y). 

8. Koefisien Regresi Variabel X terhadap Variabel Y 
Tabel 5. Koefisien Regresi 

 
Hasil nilai t pada koefisien sebesar 0,054 > 0,05, pengaruh digital marketing terhadap 
keputusan penggunaan jasa Make Up Artist (Y) tidak memenuhi kriteria signifikansi. Oleh 
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karena itu, keputusan pengujian hipotesis adalah H₀ diterima dan Hₐ ditolak. Berdasarkan 
hasil analisis tersebut, diperoleh bentuk persamaan regresi linear sederhana sebagai 
berikut:  

Y = α + β.X 
Y = 75,344 + 0,391X 

Nilai konstanta sebesar 75,344 didaptkan dari persamaan regresi, berarti keputusan 
penggunaan jasa Make Up Artist (Y) diperkirakan memiliki nilai 75,344 ketika variabel 
digital marketing (X) bernilai 0.  

9. Uji Signifikan Pengaruh Persial (Uji T) 
Tabel 6. Uji T 

 
Hasil uji t membuktikan bahwa variabel digital marketing memperoleh nilai t hitung 
sebesar 0,054 > 0,05, sehingga digital marketing secara parsial tidak terbukti 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa MUA. Oleh karena itu, Hₐ 
ditolak dan H₀ diterima. 

10. Uji Koefisien Determinan (R2) 
Tabel 7. Uji Koefisien Determinan (R2) 

 
Hasil analisis nilai R Square sebesar 0,034. Artinya, variabel digital marketing (X) hanya 
mampu menerangkan sebesar 3,4% variasi dalam keputusan penggunaan jasa Make-Up 
Artist (MUA) (Y). Sementara itu, sebesar 96,6% sisanya berhubungan dengan faktor-
faktor lain yang berada di luar variabel penelitian. 

 
SIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan digital marketing pada Fitri MUA 
House of Liza, khususnya melalui Instagram, mendapatkan penilaian dalam kategori sangat 
baik. Hal ini tercermin dari TCR yang mencapai 91,0%. Hasil ini menggambarkan bahwa 
aktivitas digital marketing yang dilakukan memperoleh respons positif dari responden. 
Penilaian tersebut mencakup berbagai aspek, seperti kemudahan memperoleh informasi, 
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tampilan portofolio hasil riasan, penyampaian informasi mengenai layanan, hingga 
komunikasi dengan konsumen melalui media sosial. Hasil penelitian memperlihatkan bahwa 
keputusan responden dalam menggunakan jasa Make-Up Artist di Fitri MUA House of Liza 
berada pada kategori sangat baik. Kondisi tersebut tercermin dari tingkat capaian responden 
(TCR)  88,2%. Hasil ini melihatkan responden memberikan sangat baik dalam menentukan 
pilihan untuk menggunakan jasa Make-Up Artist di Fitri MUA House of Liza. Berdasarkan 
hasil analisis, hubungan antara digital marketing dengan keputusan penggunaan jasa Make-
Up Artist di Fitri MUA House of Liza menunjukkan arah yang positif, namun pengaruhnya 
tidak signifikan secara statistik. Hasil pengujian hipotesis melalui uji t menunjukkan nilai t 
hitung signifikansi sebesar 0,054 > 0,05, sehingga keputusan pengujian adalah menerima H₀ 
dan menolak Hₐ. Berdasarkan hasil pengujian, digital marketing yang diterapkan oleh Fitri 
MUA House of Liza belum terbukti memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan konsumen untuk menggunakan jasa Make-Up Artist. Berdasarkan hasil pengujian 
regresi linear sederhana, diperoleh nilai F sebesar 3,787 dengan signifikansi 0,054. Nilai 
tersebut berada di atas taraf signifikansi 0,05, yaitu 0,054 > 0,05, sehingga model regresi 
tidak memenuhi kriteria pengaruh yang signifikan. Sementara itu, nilai R Square sebesar 
0,034 menunjukkan bahwa digital marketing hanya memberikan kontribusi sebesar 3,4% 
dalam menjelaskan keputusan penggunaan jasa Make-Up Artist. Sebesar 96,6% lainnya 
berkaitan dengan faktor-faktor di luar variabel yang diteliti. Berdasarkan temuan penelitian, 
Fitri MUA House of Liza diharapkan tetap mempertahankan penggunaan Instagram sebagai 
salah satu media digital marketing sekaligus melakukan pengembangannya melalui 
penyajian konten yang informatif, menarik, dan konsistenPenelitian selanjutnya dapat 
mengkaji faktor lain yang kemungkinan turut berperan dalam memengaruhi keputusan 
konsumen ketika memilih jasa Make-Up Artist.  
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