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EVALUATING THE IMPACT OF MARKETING MIX STRATEGIES 
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A CONSUMER PERCEPTION ANALYSIS 
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ABSTRACT  

 

This study investigates the influence of consumer perceptions of the marketing 

mix on product purchase decisions for Ms. Glow. This study adopted a 

quantitative approach, employing a non-probability sampling technique to 

select 166 students from the Faculty of Psychology at the University of 

Muhammadiyah Aceh as participants. Data were collected through the 

distribution of questionnaires using a Likert-scale model. The obtained data 

were analyzed using simple linear regression analysis. The findings of the 

analysis revealed a significant and positive influence of consumer perceptions 

on product purchase decisions for Ms. Glow, as indicated by a coefficient 

value of 0.595. The results highlight that consumer perceptions play a 

substantial role in accounting for 35.2% of the variance in purchasing 

decisions. The remaining influence was attributed to other factors. These 

findings underscore the importance of considering marketing mix elements, 

including product, price, place, and promotion, in an integrated manner to 

enhance consumer perceptions and subsequently drive purchase decisions. 

Marketers and practitioners can leverage these insights to develop effective 

strategies that align with consumer preferences and effectively promote Ms. 

Glow’s brand.  

 

Keywords: Purchasing Intention, Marketing Mix, MsGlow Products, 

Consumer Perception 
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Abstrak 

 

Marketing mix atau bauran pemasaran merupakan suatu strategi pemasaran 

yang menggabungkan beberapa elemen yang mencakup produk, harga, tempat, 

dan promsi yang dilakukan secara terpadu. Melalui keempat elemen ini 

diharapkan akan memberikan pengaruh yang mampu mendorong individu 

untuk melakukan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh persepsi konsumen mengenai marketing mix terhadap keputusan 

pembelian produk Ms. Glow. Metode penelitian yang digunakan adalah 

metode kuantitatif. Subjek dalam penelitian ini sebanyak 166 mahasiswa/i 

Fakultas Psikologi Universitas Muhammadiyah Aceh dengan pengambilan 

sampel menggunakan teknik non probability sampling. Pengambilan data 

menggunakan model skala likert dengan menyebarkan kuesioner kepada 

subjek. Adapun teknik analisis data penelitian menggunakan analisis regresi 

linear sederhana. Berdasarkan Hasil analisis regresi linear sederhana diperoleh 

hasil sebesar 0,595, menunjukkan persepsi konsumen mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk Ms. Glow dan memiliki 

pengaruh yang positif. Hasil perhitungan penelitian yang telah dilakukan 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara marketing mix 

terhadap keputusan pembelian sebesar 35,2%, sedangkan sisanya dipengaruhi 

oleh variabel lain 
 
Kata Kunci: Keputusan Pembelian, Marketing Mix, Ms Glow, Persepsi 

Konsumen 
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Pendahuluan 

Pada periode globalisasi saat ini persaingan di dunia bisnis semakin 

dinamis, kompleks, serba tidak pasti, dan juga tidak hanya sekedar 

memberikan peluang saja tetapi tantangan yang dihadapi oleh perusahaan – 

perusahaan untuk mencari cara terbaik guna merebut dan mempertahankan 

pangsa pasar.  Semakin tingginya tingkat persaingan bisnis menyebabkan 

setiap perusahaan harus menunjukkan strategi yang berbeda dan unik dari 

perusahaan lain untuk mendapatkan market share dan penjualan produk yang 

tinggi.  Setiap perusahaan berusaha untuk menarik minat konsumen dengan 

berbagai strategi pemasaran karena jika strategi pemasaran berjalan baik maka 

penjualan juga akan meningkat, salah satu strateginya adalah dengan 

memberikan informasi yang menarik terkait suatu produk yang akan dibuat.  

Meningkatnya penjualan kosmetik di Indonesia, semua tidak terlepas dari 

munculnya merek – merek luar yang ikut berpartisipasi dalam mempengaruhi 

konsumen untuk menggunakannya.  

 Seperti yang dikatakan oleh Dirjen Industri Kimia Tekstil dan Aneka 

(IKTA) Kementerian Perindustrian, Achmad Sigit Dwiwahjono bahwa 

“Indonesia merupakan salah satu pasar produk kosmetik yang cukup potensial, 

sehingga usaha kosmetik ini,dapat menjanjikan bagi produsen dalam 

mengembangkan  usahanya”.  Salah satu produk kecantikan atau perawatan 

kulit yang sedang populer saat ini di Indonesia ialah produk merek Ms Glow.  

Ms Glow merupakan salah satu merek lokal yang menghadirkan rangkaian 

produk skincare untuk wanita maupun pria Indonesia.  Dan sebagai produk 

kecantikan yang dapat dikatakan baru dibanding produk kecantikan skincare 

lainnya, persentase penjualan pada bulan juli 2021 menunjukan sebesar 92.3% 

penjualan di non official store dan 7.7% di official store serta setiap tahun 

omsetnya meningkat sebesar 20% (Ms-Glow. store, 2020).  Harga yang 

terjangkau menjadi salah satu daya tarik bagi konsumen untuk memilih 

skincare Ms Glow dibandingkan dengan produk lainnya, serta banyaknya 

promosi melalui media sosial yang dipromosikan dari berbagai kalangan 

mulai dari artis, selebgram, bahkan dokter dan tenaga kesehatan banyak 

menggunakan produk ini dan tempat untuk mendapatkan produk tersebut bisa 

di dapatkan dimana -  mana yang dimana membantu para konsumen mudah 

untuk bisa mendapatkan produk Ms Glow.  

 Hal ini menjadi salah, satu strategi pemasaran sehingga produk laku 

keras di semua kalangan serta memiliki pangsa pasar yang luas.  Konsumen 

biasanya membeli produk Ms Glow tersebut karena dipengaruhi oleh persepsi 

pembeli lain dan menurut Hawkins (dalam Wardhani, Sumarwan & Yuliati, 
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2015) persepsi merupakan aktivitas penting yang menghubungkan konsumen 

individu dengan kelompok, situasi dan pengaruh pemasar.  Para ahli banyak 

mengemukakan pendapat secara definitif yang berbeda satu sama lain salah 

satunya adalah Zamroni (dalam Shiratina & Afiatun, 2017), beliau 

berpendapat bahwa persepsi adalah proses individu dapat mengenali objek 

atau fakta objektif dengan menggunakan alat individu.  Seperti yang telah 

diketahui, persepsi konsumen pada suatu produk menjadi pertimbangan dalam 

menentukan produk mana yang akan dibeli jika persepsi tersebut semakin 

tinggi maka konsumen semakin tertarik dan memberikan masukan atau 

evaluasi terhadap barang tersebut lalu membelinya. 

 Terkait dengan adanya konsumen yang beraneka ragam perilakunya 

maka produsen harus benar – benar sangat tanggap untuk melakukan 

pengamatan terhadap apa yang menjadi keinginan konsumen.  Jadi pada 

intinya pengusaha mempunyai kewajiban untuk memenuhi dan memuaskan 

konsumen melalui produk yang akan ditawarkan.  Strategi pemasaran yang 

dapat diterapkan oleh perusahaan pada saat ini adalah membuat strategi 

pemasaran yang unik dan menarik serta menyesuaikan dengan perkembangan 

teknologi.  Pada strategi pemasaran biasanya terdiri dari produk, tempat, harga, 

dan promosi dalam hal ini suatu perusahaan pada umumnya lebih menekankan 

strategi pemasaran pada bagian promosi. 

 Dari pernyataan diatas penulis mengartikan jika perusahaan ingin 

berkembang dan memenangkan persaingan maka perusahaan harus membuat 

konsep marketing mix yang baik karena bauran pemasaran (marketing mix) 

merupakan dasar dari strategi pemasaran untuk keberlangsungan perusahaan 

dalam opersionalnya dan mencapai tujuan perusahaan. Maka rumusan dalam 

penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh persepsi konsumen terhadap 

marketing mix pada keputusan pembelian produk Ms Glow pada mahasiswa 

fakultas psikologi Universitas Muhammadiyah Aceh. 

 

Landasan Teori  

 

Marketing Mix 

 Menurut Daryanto (dalam Mas’ari, Hamdy, & Safira, 2019) marketing 

mix merupakan variabel – variabel terkendali (controllable) yang dapat 

digunakan perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dari 

segmen pasar tertentu yang dituju perusahaan. Salah satu strategi yang 

berhubungan dengan kegiatan pemasaran perusahaan adalah marketing mix 

strategy yang didefinisikan oleh Kotler dan Armstrong (dalam Sukotjo & 

Sumanto,02010) menyatakan,bahwa “marketing,  
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mix,as the set of controllable marketing variables that the firm bleads to 

produce the response it wants in the,target,market” yang artinya adalah 

bauran pemasaran  sebagai seperangkat variabel pemasaran terkendali yang 

dipimpin, oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan di 

pasar sasaran. 

 Kotler dan Keller,(dalam Shareen & Andayani, 2018) menyatakan 

“Marketing Mix adalah kombinasi dari,variabel,atau kegiatan yang 

merupakan inti dari sistem,pemasaran,yaitu produk, harga, promosi, dan 

tempat.,Dengan, kata,lain marketing mix,adalah kumpulan variabel yang 

dapat digunakan oleh, perusahaan untuk dapat mempengaruhi tanggapan 

pelanggan”. Menurut Daryanto (dalam Mas’ari, Hamdy, & Safira, 2019) 

Marketing Mix merupakan variabel – variabel terkendali (controllable) yang 

dapat digunakan perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dari 

segmen pasar tertentu yang dituju perusahaan. 

 

Elemen Marketing Mix  

 

a. Produk (Product)  

Menurut Kotler (dalam Mas’ari, Hamdy, & Safira, 2019) produk 

adalah  sesuatu yang ditawarkan ke dalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, 

dipakai, atau dikonsumsi, sehingga dapat memuaskan keinginan atau 

kebutuhan.  

 

b. Harga (Price)  

Menurut Swastha (dalam Halik, 2010) mengatakan bahwa harga 

adalah jumlah uang (ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang 

dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta 

pelayanannya. Harga pada suatu produk dapat memberikan pengaruh kepada 

konsumen apakah pengaruh tersebut negatif atau positif. Menurut Kotler 

(dalam Wijaya, 2016) harga adalah jumlah dari seluruh nilai yang ditukarkan 

konsumen atas manfaat-manfaat memiliki atau menggunakan produk atau jasa 

tersebut. Menurut Supriyanto & Taali (dalam Mohamad & Rahim, 2021) 

harga menjadi faktor penentu dalam pembelian dan menjadi salah satu unsur, 

penting dalam menentukan bagian pasar dan tingkat keuntungan perusahaan. 

Dalam memutuskan strategi penentuan harga maka harus diperhatikan 

tujuannya. Berikut adalah tujuan dari penentuan harga: bertahan, 

memaksimalkan laba, memaksimalkan penjualan, gengsi dan prestise, tingkat 

pengembalian investasi (return on investment- ROI)  
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c. Tempat (Place)  

Salah satu elemen tempat (place) yang masuk dalam Marketing mix 

bukan hanya diartikan sebagai tempat dimana usaha dijalankan, namun lebih 

luas lagi dimana “place” tersebut merupakan segala kegiatan penyaluran 

produk berupa barang ataupun jasa dari produsen ke konsumen (distribusi). 

Menurut Angipora (dalam Wijaya, 2016) kegiatan-kegiatan pemasaran yang 

berkaitan dengan produk, penetapan harga, dan promosi yang dilakukan 

belum dapat dikatakan sebagai usaha terpadu kalau tidak dilengkapi dengan 

kegiatan distribusi. Menurut Kotler (dalam Mohamad & Rahim, 2021) 

distribusi adalah “The various the company undertakes to make the product 

accessible and available to target customer” yang artinya berbagai kegiatan 

yang dilakukan perusahaan untuk membuat produknya mudah diperoleh dan 

tersedia untuk konsumen sasaran.  

 

d. Promosi (Promotion)  

Menurut Kotler (dalam Azizah, 2014) promosi adalah aktivitas 

mempromosikan keunggulan produk serta membujuk pelanggan sasaran 

untuk menggunakannya. Pada dasarnya promosi adalah suatu bentuk 

komunikasi pemasaran yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha 

menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk dan meningkatkan 

sasaran pasar atas produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal 

pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. (Tjiptono dalam 

Mas’ari, Hamdy, & Safira, 2019). 

Keputusan Pembelian 

 Kotler dan Keller (2012) menyebutkan bahwa keputusan pembelian 

yaitu sebuah metode di mana melalui tahapan – tahapan dari identifikasi 

perkara, penelusuran info, mengevaluasi, memutuskan membeli, serta 

mengenali sikap konsumen selepas membeli. Yurita, Makmur & Andi (2016) 

menjelaskan keputusan pembelian sebagai sebuah proses dimana konsumen 

mengenal masalahnya, mencari informasi, mengenai produk atau merek 

tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing – masing alternatif tersebut. 

Masih menurut tokoh yang sama, ada beberapa indikator keputusan pembelian 

yang dijadikan dasar dalam penyusunan skala untuk penelitian ini yakni nilai 

emosional, nilai social, nilai kualitas dan nilai fungsional. 

Sedangkan, Swastha dan Irawan (dalam Fadhila, Lie, Wijaya, & Halim,  

2020) menyebutkan bahwa setidaknya terdapat 7 aspek menyangkut 

keputusan pembelian sebagai berikut:  

1. Jenis,produk, jenis produk adalah produk yang dijual oleh perusahaan 

yang  beraneka ragam sesuai dengan keinginan konsumen.  
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2. Bentuk,produk, bentuk produk yaitu produk yang akan dijual oleh 

perusahaan dalam kondisi baik,dan,bergaransi.  

3. Merek, merek adalah suatu produk yang dijual perusahaan dan 

merupakan merek ternama serta,terkenal,di,masyarakat.  

4. Penjual, Penjual merupakan karyawan yang melayani konsumen serta 

memberikan pelayanan yang menyenangkan dengan memberikan 

perhatian  kepada minat konsumen dan memotivasi konsumen untuk 

membeli.  

5. Jumlah,produk, jumlah produk merupakan banyaknya produk yang 

dijual di perusahaan.  

6. Waktu,pembelian, waktu pembelian merupakan waktu untuk membeli 

produk yang dijual di, perusahaan bebas kapan saja.  

7. Cara,pembayaran, cara pembayaran ialah produk yang dijual di 

perusahaan  dapat dibayar secara kredit atau tunai 

 

Metode Penelitian  

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kuantitatif. Adapun variabel yang akan diukur yaitu meliputi variabel bebas 

(X)  marketing mix dan variabel terikat (Y) keputusan pembelian. 

Pengumpulan data menggunakan model skala likert dengan 4 alternatif pilihan 

jawaban.  

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa/mahasiswi aktif yang 

sedang menjalankan studi di Fakultas Psikologi Universitas Muhammadiyah 

Aceh yang berjumlah 286 orang. Teknik yang digunakan untuk pengambilan 

sampel yaitu teknik non probability sampling. Sebelumnya terlebih dahulu 

dilakukan perhitungan jumlah sampel dengan menggunakan rumus slovin dan 

di peroleh hasil sebanyak 166 partisipan yang akan mewakili populasi 

sebanyak 286 orang mahasiswa.  

Pengujian validitas di dalam penelitian menggunakan bantuan expert 

judgement, sedangkan untuk pengujian reliabilitasnya menggunakan Formula 

Alpha Cronbach (0,70). Sebelum dilakukan uji hipotesis untuk melihat hasil 

analisis dari kedua variable terlebih dahulu dilakukan uji asumsi yang meliputi   

1. Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan teknik Kolmogorov 

Smirnov Test 

2. Uji linearitas dalam penelitian ini menggunakan test for linearity, 

dikatakan dua variabel mempunyai hubungan yang linear apabila 

signifikansi adalah p<0,05.  
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Setelah uji asumsi terpenuhi peneliti kemudian melakukan uji hipotesis 

dengan menggunakan uji regresi liniear sderhana dengan bantuan program 

SPSS for Windows. 

 

Hasil  

Hasil Uji Alat Ukur 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach 

alpha. Hasil uji reliabilitas dari skala marketing mix dengan jumlah 32 aitem 

menunjukkan hasil yang reliabel dengan nilai koefisien reliabilitas sebesar 

0,932. Sedangkan hasil uji reliabilitas dari keputusan pembelian dengan 

jumlah 32 aitem menunjukkan hasil reliabel dengan koefisien reliabilitas 

sebesar 0,811. Kemudian setelah aitem yang tidak valid dibuang tersisa 

menjadi 28 aitem, koefisien reabilitas naik hingga 0,901. 
 

Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas Skala Sebelum Aitem Tidak Valid di buang 

Skala Cronbach 

Alpha 

Jumlah 

Aitem 

Marketing Mix 0,932 32 

Keputusan Pembelian 0,811 32 
 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas Setelah Aitem Tidak Valid dibuang 

Skala Cronbach 

Alpha 

Jumlah 

Aitem 

Marketing Mix 0,932 32 

Keputusan Pembelian 0,901 24 
 

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa kedua alat ukur dalam penelitian ini 

memiliki koefisien relibilitas yang sangat baik yakni 0,932 dan 0,901 (hampir 

mendekati 1,00), sehingga dapat disimpulkan bahwa kedua alat ukur ini sangat 

baik untuk mengukur kedu variable penelitian yang hendak di ukur.  
 

Deskripsi Subjek dan Kategorisasi Data 

 

Subjek pada penelitian ini adalah mahasiswa/i di Fakultas Psikologi 

Universitas Muhammadiyah Aceh. Populasi subjek penelitian adalah 286 

mahasiswa, sedangkan penentuan jumlah subjek pada penelitian ini 

menggunakan teknik non probability sampling dengan jumlah 166 

mahasiswa/i. 
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Tabel 3. Gambaran Responden Penelitian 
 

 

Dari tabel di atasa dapat diketahui bahwa sebagian responden adalah 

perempuan dan berusia 21 -25 tahun. Selanjutnya berdasarkan angkatan, 

mayoritas responden merupakan angkatan 2018. Sebagian responden juga 

mengetahui produk Ms Glow dari sumber eksternal yang berasal dari teman, 

keluarga, kerabat, dan lainya. Selanjutnya peneliti juga membuat kategorisasi 

data penelitian yang dapat dilihat melalui tabel 4: 

Tabel 4. Hasil Kategorisasi Variebel Marketing Mix dan Keputusan Pembelian 

 

 

Berdasarkan hasil kategorisasi data variabel marketing mix di atas, 

diketahui bahwa dari 166 subjek  mahasiswa/i Fakultas Psikologi 

Universitas Muhammadiyah Aceh yang diteliti didapatkan 125 subjek 

dengan kategori sedang, hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar 

mahasiswa/i dapat dikatakan memiliki pertimbangan yang matang dalam 

membeli produk Ms Glow berdasarkan marketing mix. Pada keputusan 

pembelian terdapat 115 subjek dengan kategori tinggi, hal ini menunjukkan 

bahwa sebagian besar mahasiswa/i memiliki keputusan pembelian yang 

tinggi dalam membeli produk ms glow. 

Marketing Mix Keputusan Pembelian 

Interval Frekuensi Persentase Interval Frekuensi Persentase 

≤ 75 20 12,1% ≤ 28 19 11,4% 

76 - 99 125 75,3% 29 - 63 32 19,2% 

≥ 100 21 12,6% ≥ 64 115 69,4% 

(n = 166) 

Jenis Kelamin 

Laki-laki 23% 

Perempuan 77%% 

Usia 

15 – 20 tahun 12% 

21 – 25 tahun 84% 

> 25 tahun 4% 

Sumber Informasi Produk 

Internal (pencarianpribadi) 27% 

Eksternal (teman, 
keluarga, kerabat) 

73% 

              Angkatan 

2016 5% 

2017 16% 

2018 42% 

2019 21% 

2020 10% 

2021 5% 
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Hasil Analisis Data  

Setelah kedua uji asumsi terpenuhi, yakni uji normalitas data dan uji 

linieritas, selanjutnya peneliti melakukan uji regresi untuk mengetahui 

pengaruh antara kedua variable penelitian. Teknik uji hipotesis dalam 

penelitian ini menggunakan teknik regresi linear sederhana. Berdasarkan uji 

regresi, diperoleh hasil bahwa marketing mix berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dengan nilai R Square sebesar 0,352, nilai F = 20,127 dan nilai sig. 

0,000 lebih kecil dari 0,01 yang artinya marketing mix sebagai variabel bebas 

mampu mempengaruhi keputusan pembelian sebagai variabel terikat sebesar 

35,2% sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak diteliti. 

Hasil uji regresi dapat dilihat pada tabel 5: 
 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi 

 

Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh persepsi konsumen 

mengenai marketing mix terhadap keputusan pembelian produk Ms Glow. 

Berdasarkan analisis statistik yang dilakukan, ditemukan adanya pengaruh 

yang sangat signifikan antara persepsi konsumen terhadap marketing mix 

dengan keputusan pembelian.. Hal ini dapat disimpulkan berdasarkan 

koefisien statistik R Square sebesar 0,352, nilai F sebesar 20,127, dan nilai sig. 

(p) sebesar 0,000 < 0,001. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Mulyandi dan Sani (2020), Shareen dan Andayani (2018), 

serta Sukotjo dan Sumanto (2010), yang juga menyatakan bahwa marketing 

mix memiliki efektivitas yang tinggi dalam meningkatkan keputusan 

pembelian. 

 

 Dalam penelitian ini, rentang frekuensi data mengenai persepsi 

konsumen terhadap marketing mix dikategorikan menjadi rendah, sedang, dan 

tinggi. Dari 166 subjek mahasiswa/i Fakultas Psikologi Universitas 

Muhammadiyah Aceh yang diteliti, sebagian besar mahasiswa/i (75,3%) 

 

 

 

 
 
Model 

 

 

 

 
 

R 

 

 

 
R 

Square 

 

 
Adjusted 

R 

Square 

Std. 

Error of 

the 

Estimate 

Change Statistics 

R 

Square 

Change 

 
 

F 

Change 

 

 

 
df1 

 

 

 
df2 

 

Sig. F 

Change 

1 .594a
 .352 .335 .6395 .352 20.127 1 166 .000 
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masuk dalam kategori sedang. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar 

mahasiswa/i memiliki pertimbangan yang berarti dalam membeli produk Ms 

Glow berdasarkan faktor-faktor yang terdapat dalam marketing mix. 

Selanjutnya, deskripsi variabel marketing mix berdasarkan indikator 

menunjukkan bahwa produk, harga, tempat, dan promosi memiliki persentase 

yang hampir seimbang. Namun, dari hasil penelitian, dapat disimpulkan 

bahwa produk merupakan indikator yang paling dominan dalam marketing 

mix dibandingkan dengan indikator lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen cenderung mempertimbangkan kualitas produk dalam keputusan 

pembelian mereka. 

Lebih lanjut, ditemukan bahwa sebagian besar responden adalah 

perempuan dan berusia antara 21 hingga 25 tahun. Hal ini menunjukkan 

bahwa produk Ms Glow memiliki peminat terbesar di kalangan wanita muda 

dalam lingkungan universitas. Informasi ini dapat menjadi wawasan yang 

berharga bagi pihak produsen dalam merancang strategi pemasaran yang lebih 

terarah. 

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam pemahaman 

mengenai pengaruh marketing mix terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Implikasi dari penelitian ini adalah pentingnya produsen untuk 

mempertimbangkan faktor-faktor dalam marketing mix, terutama kualitas 

produk, dalam upaya meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Selain 

itu, temuan mengenai preferensi target pasar yang dominan di kalangan 

perempuan muda juga dapat menjadi landasan untuk pengembangan strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan sesuai dengan segmen konsumen yang dituju. 

Namun, perlu dicatat bahwa penelitian ini memiliki batasan. Penelitian 

ini hanya dilakukan di Fakultas Psikologi Universitas Muhammadiyah Aceh 

dengan sampel terbatas pada mahasiswa/i. Oleh karena itu, generalisasi 

temuan ini untuk populasi yang lebih luas perlu dilakukan dengan memperluas 

cakupan sampel dan wilayah penelitian.  

 

Kesimpulan 

Kesimpulan penelitian ini adalah bahwa persepsi konsumen mengenai 

marketing mix memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Ms Glow. Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa marketing mix efektif dalam meningkatkan keputusan 

pembelian. Dalam penelitian ini, sebagian besar mahasiswa/i Fakultas 

Psikologi Universitas Muhammadiyah Aceh memiliki pertimbangan yang 

berarti dalam membeli produk Ms Glow berdasarkan marketing mix. Produk 
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merupakan indikator paling dominan dalam marketing mix, menunjukkan 

pentingnya kualitas produk dalam keputusan pembelian. Penelitian juga 

menemukan bahwa wanita muda, khususnya dalam rentang usia 21-25 tahun, 

menjadi peminat terbesar produk Ms Glow. Hasil ini memberikan kontribusi 

penting dalam pemahaman pengaruh marketing mix terhadap keputusan 

pembelian dan dapat digunakan sebagai dasar untuk pengembangan strategi 

pemasaran yang lebih efektif. 
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