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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk me nge tahui pe ngaruh soci al me di a I nstagram MS Glow
Aesthetic. Jenis penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Teknik
pe ngumpu lan data me nggunakan, me tode Simple Random Sampli ng se jumlah 100 Orang dan sampe 1
yang digunakan ini adalah followers akun Instagram Ms glow se banyak 100 orang, me tode
pe ngumpulan Data yaitu me ngunakan kuesioner dengan media google form , analisis data
me nggunakan Sofiware SPSS 25. Te kni k anali si data di lakukan me nggunakan uji vali di tas, uji
reliabilitas, uji asumsi klasik, analisi regresi berganda, uji hipotesis, dan koefisien
de te rmi nasi. Hasil penelitian ini me nunjukan bahwa vari abe I Soci al Me di a Marke ti ng (X1)
be rpe ngaruh Ke putusan Ke mbe li an (Y) Ci tra Me re k (X2) ti dak be rpe ngaruh te rhadap Ke putusan
Pe mbe li an (Y) dan Kuali tas Pe layanan (X3) be rpe ngaruh se cara si gni fi kan te rhadap Ke putusan
Pe mbe li an (Y). Hasil uji t me nunjukan bahwa Ha di te ri ma dan Ho di tolak arti nya se cara parsi al
vari abe | soci al me di a marke ti ng, dan kuali tas pe layanan be rpe ngaruh se cara si gni fi kan te rhadap
ke putusan pe mbe li an. Hasil Uji F me nunjukkan te rdapat pe ngaruh antar vari abe | i nde pe nde n
(Soci al Me di a Marke ti ng, Citra Me re k, dan Kuali tas Pe layanan) be rpe ngaruh se cara si multan
te thadap vari abe 1 (Ke putusan Pe mbe li an), maka Ha di te ri ma dan Ho di tolak. Hasil koe fisien
de te rmi nasi me nunjukan bahwa R Square 0,588 yang be rarti se luruh vari abe | be bas yai tu Soci al
Me di a Marke ting (X1), Citra Merek (X2) dan Kuali tas Pe layanan (X3) me mili ki kontri busi
se cara be rsama se be sar 58,8% te rhadap vari abe 1 Ke putusan Pe mbe li an (Y), se dangkan si sa ni lai.
se be sar 41,2% dapat di pe ngaruhi vari abe 1 lai n yang ti dak te rmasuk dalam peneliti ini.

Kata Kunci : Social Media Marke ting, Citra Merek, dan Kualitas Pelayanan , Ke putusan
Pe mbe li an.

ABSTRACT

This study aims to determine the influence of Instagram Social Media Marketing by MS
Glow Ae sthe ti ¢ Clinic. The research used a quantitative method. The sampli ng te chni que e mploye d
was Simple Random Sampling, with a total of 100 respondents, all of whom were followers of the MS
Glow Instagram account. Data was colle cted through a questionnaire distributed via Google Form.
The data were analyzed using SPSS 25 software, with data analysis te chniques including validity
test, reliability test, classical assumption test, multiple regression analysis, hypothesis testing, and
coefficient of determination. The research results show that the variables Social Media Marketing
(X1), Brand Image (X2), and Service Quality (X3) each have a significant effect on the Purchase
Decision (Y). The t-test results i ndi cate that Ha is accepted and Ho is rejected, whi ch me ans that e ach
variable social media marketing, brand i mage, and service quality individually has a significant
influence on purchase decisions.Furthermore, the F-test results show that all independent
variable s (Social Media Marketing, Brand Image, and Service Quality) simultaneously i nflue nce the
de pe nde nt vari able (Purchase Decision), me aning Ha is accepted and Ho is rejected. The coefficient
of determination (R?) is 0.588, indicating that the three independent variables collectively
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contribute 58.8% to the purchase decision, while the remaining 41.2% is influenced by other
variable s not included in this research.

Keywords: Social Me di a Marke ti ng, Brand I mage, Service Quality, Purchase De cision
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PENDAHULUAN
Latar Belakang
Industri. kosmetik di. Indonesia

te rus me ngalami pe rke mbangan yang sangat
si gni fi kan, hal ini di dasarkan pada Si aran
Pers Kementerian Koorinator Bidang
Pe re konomi an Re publi k I ndone sia, yang
me nye butkan bahwa pe rtumbu han
fe nome nal 1 ndustri kosme ti k di I ndone sia
ditandai dengan pertumbuhan jumlah
industri kosmetik di Indonesia yang
me ncapai 21,9%, yakni dari 913 pe rusahaan
di tahun 2022 menjadi 1.010 pe rusahaan
pada  pertengahan 2023 (Ke me nko
Pere konomian RI, 2024). Banyaknya
industri ke ncanti kan te ntu akan be rdampak
pada persaingan penjualan yang be gitu
ke tat, termasuk dengan pengambilan
ke putusan pembelian oleh konsumen
(Nabi laturrahmah dan Si re gar, 2022).

Keputusan pembelian me rupakan
tahap dalam prose s pe ngambi lan ke putusan
pe mbe li, yai tu konsume n be nar-be nar akan
me mbe li suatu produk atau jasa te rte ntu
(Prase tya dkk, 2019). Prose s pe ngambi lan
ke putusan pembelian konsumen pada
setiap orang pada dasarnya adalah sama,
namun proses pengambilan ke putusan
tersebut akan diwarnai oleh ciri
ke pri badi an, pe ndapatan, selera dan gaya
hi dupnya (Tafonao dkk, 2023).

Strate gi pe masaran dapat di lakukan
dengan me lakukan pe masaran me lalui
me di a sosi al (social media marketing), hal
ini di kare nakan pe rke mbangan di gi tal saat
ini, pe masaran te lah me ngalami
transformasi  si gni fi kan de ngan pe satnya
pe rke mbangan te knologi informasi dan
komuni kasi, se hi ngga inte rne t dan me di a
sosial telah menjadi platform utama bagi
perusahaan untuk berinteraksi dengan
konsume n (Ri ofi ta dkk, 2024). Soci al Me di a
Marke ting me rupakan strate gi pe masaran
yang me manfaatkan platform me dia sosial
untuk me mpromosi kan produk atau layanan
(Taan dkk, 2021). Social Media Marke ting
me nawarkan be rbagai fitur yang
me mungki nkan pe rusahaan untuk
be rkomuni kasi langsung de ngan konsume n,
me mbangun  brand  awareness,  dan

me ni ngkatkan pe njualan (Rahmatin dan Azi zah,
2023).

Citra merek yang dimiliki perusahaan
juga merupakan aspek penting yang wajib
dimiliki dan dipe rtahankan nilai positi fnya
di mata konsume n (Sanjaya dkk, 2022). Hal ini
di kare nakan ci tra me re k me rupakan salah satu
hal yang diingat di dalam be nak konsume n pada
saat membeli suatu produk merek tertentu
(Ragati rta dan Ti ni ngrum, 2020).

Fe nome na yang te rjadi saat ini, i ndustri
ke canti kan di I ndone si a me ngalami
pertumbuhan  pesat sehingga hal ini
me ni mbulkan persaingan tantangan  yang
si gni fi kan. Salah satu pe rmasalahan utama adalah
ke tatnya pe rsai ngan antar pe rusahaan kosme ti k
yang terus meningkat. Peningkatan jumlah
pesaing ini me ngharuskan setiap perusahaan
untuk lebih  inovatif dalam  strate gi
pe masarannya untuk te tap be rtahan dan me nari k
minat konsumen. Fenomena ini didukung
dengan penelitian Safitri dkk (2023) yang
dilakukan pada PT Unilever Indonesia, yang
me nye butkan bahwa pe rke mbangan duni a bi sni s
kosme ti k saat i ni me mbuat pe rsai ngan se makin
sulit, hal ini me nuntut manaje me n untuk te rus
me ni ngkatkan promosi dan strate gi pe masaran
yang be rtujuan untuk me nghasi lkan ke untungan
yang se jalan de ngan tujuan bi sni s.

Berdasarkaan fe nomena tersebut, maka
strate gi pe masaran dapat dilakukan dengan
me ni ngkatkan promosi me lalui me manfaatkan

media sosial (social media marketing),
me mbangun citra merek (brand image), dan
me ni ngkatkan  kualitas pelayanan (service

quality).
Namun, be rdasarkan pe ngamatan te rhadap

1nte raksi pe langgan di akun I nstagram MS Glow
Ae sthe ti ¢ Clini c Malang, dite mukan be be rapa
tantangan dalam proses ke putusan pe mbe lian
yang perlu dianalisisse cara le bih me ndalam.
Me ski pun se cara akti f me nggunakan strate gi
digital seperti testimonidan influencer
marke ting, tidak semua pengikut akun
me lakukan pe mbelian. Selain itu, kome ntar-
kome ntar pe langgan yang me mbandi ngkan produk
MS Glow dengan merek pesaing seperti
Scarle tt, Azarine, dan Some thi nc me nunjukkan
bahwa brand i mage MS Glow be lum se pe nuhnya
unggul di pe rse psi konsume n.

Meskipun  telah  dilakukan  upaya
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me mbangun citra merek yang kuat dan
me mbe ri kan pe layanan be rkuali tas, be lum
te rdapat bukti empiris yang me nje laskan
se jauh mana ke ti ga aspe k te rse but soci al
me di a marke ti ng, ci tra me re k, dan kuali tas
pe layanan  be nar-be nar  be rkontri busi.
te rhadap ke putusan pe mbe li an konsume n
secara terukur, khususnya di kalangan
pengikut akun Instagram Ms Glow
Ae sthe ti ¢ Cli ni ¢ Malang.

Ketiga pertanyaan tersebut penting
di jawab se cara ilmiah untuk me nge tahui
apakah ketiga variabel tersebut (social
me di a marke ti ng, ci tra me re k, dan kuali tas

pe layanan) memiliki pengaruh se cara
individu maupun simultan terhadap
ke putusan pembelian, dalam rangka

me ndukung daya sai ng Ms Glow Ae sthe tic
Clinic Malang di tengah ke tatnya
pe rtumbuhan industri ke canti kan. De ngan
fokus penelitian pada Ms Glow Aesthetic
Cli ni ¢ Malang,

Fe nome na Persaingan dan Pe rbedaan
Strate gi di Industri Skincare, me ski pun
se luruh i ndustri me nghadapi tantangan yang
sama, re spons se ti ap me re k be rbe da-be da.
Kome ntar-kome ntar se perti. "Sudah Coba
Davina? Lebih adem di kulit dan
e dukasinya lebih jelas" atau "Kalau mau
yang natural dan aman, Scarlett lebih
re comme nde d" me nunjukkan bahwa
konsumen semakin kritis dan me mili ki
banyak pilihan. Beberapa keluhan yang
muncul khusus untuk Ms Glow antara lain
me nge nai ke san agre si f dalam pe njualan
("admin te rlalu pushy"), ke khawati ran akan
e fe k jangka panjang ("kulit jadi tipis"), dan
pe layanan afte r-sale s untuk produk yang
rusak atau ti dak cocok yang dinilai kurang
me muaskan.

Oleh karena itu, penelitian ini
be rtujuan untuk me njawab pe rmasalahan
mengenai sejauh mana social media
marke ting, citra merek, dan kualitas
pe layanan yang dite rapkan oleh MS Glow
Ae sthe tic Clinic Malang dapat
me mpe ngaruhi ke putusan pe mbe lian, di.
te ngah pe rsaingan industri skincare yang
semakin kompleks dan konsumen yang
semakin kritis. Penelitian ini penting
untuk me nge tahui apakah strate gi yang

dijalankan sudah tepat sasaran, serta untuk
me mbe ri kan masu kan strate gi s bagi
ke be rlanjutan bi sni s MS Glow di masa depan.

Rumusan Masalah

1. Apakah ada pengaruh yang signifikan
social media  marketing  terhadap
ke putusan pe mbe li an pada followe rs akun
Instagram Ms Glow Aesthetic Clinik
Malang?

2. Apakah ada pe ngaruh yang si gni fi kan ci tra
mere k terhadap ke putusan pe mbe li an
pada followers akun Instagram Ms Glow
Aesthe tic Clini k Malang?

3. Apakah ada pengaruh yang signifikan
kualitas pelayanan terhadap ke putusan
pe mbe li an pada followe rs akun I nstagram
Ms Glow Ae sthe ti ¢ Clini k Malang?

4. Apakah ada pengaruh yang signi fikan
secara simultan (bersama-sama) social
media marketing, citra merek, dan
kualitas pelayanan terhadap ke putusan
pe mbe li an pada followe rs akun I nstagram
Ms Glow Ae sthe ti ¢ Clini k Malang?

TINJAUAN PUSTAKA
a. Pengertian Pemasaran

Me nurut Ni ti se mi to (dalam Sadi ki n dkk,
2020) marke ting dapat dide finisikan sebagai
semua kegiatan yang bertujuan untuk
me mpe rlancar arus barang atau jasa dari produse n
ke konsumen secara paling efisien dengan
maksud untuk me nci ptakan pe rmi ntaan e fe kti f.
De finisi ini me mbe ri kan fungsi se cara je las
bahwa pe masaran adalah suatu ke giatan untuk
me ndapatkan be rbagai dampak yang di1nginkan
agar tercipta permintaan yang  saling
me nguntungkan, bai k dari si si produse n maupun
konsume n.

b. Pengertian Pemasaran Digital

Di gi tal marke ti ng atau pe masaran di gi tal
adalah apli kasi dari teknologi internet yang
be rhubungan de ngan te knologi di gi tal, di mana
di dalamnya berhubungan de ngan komuni kasi
tradi si onal untuk mencapai tujuan pe masaran
yai tu dapat me nci ptakan ke putusan pe mbe li an
dari konsumen untuk membeli produk yang
di pasarkan (Chaffe y & Chadwi ck, 2019).
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c. Pengertian Social Media Marketing

Pe nge rti an social media marketing
me nurut Sudaryo (2020), me rupakan suatu
be ntuk promosi melalui media sosial.
Sosi al me di a di gunakan untuk me mbangun
ke te ri katan de ngan konsume n
(e ngage me nt). Sosi al me di a juga me mi li ki
fitur-fitur unik yang me mungkinkan
te rjadi nya pe rcakapan untuk me mbe ntuk
word of mouth (dari mulut ke mulut) de ngan
me ngkli k tombol Share, Like, Comment.
Se lanjut menurut Hanjaya dkk (2023)
me nye butkan bahwa soci al me di a marke ti ng
adalah ke gi atan me mpromosi kan produk dan
jasa pada platform media sosial dengan
me nggunakan  strate gi  khusus untuk
me luncurkan atau me mpromosi kan produk
dan me njalin hubungan komuni kasi untuk
me ni ngkatkan  kualitas  layanan  dan
pe njualan, se hingga hal tersebut dapat
menarik minat konsumen yang pada
akhirnya mengambil keputusan untuk
me lakukan pe mbe li an.
d. Pengertian Citra Merek

Citra merek (brand image) adalah
suatu nama, simbol, tanda, desain atau
gabungan di antaranya untuk dipakai
sebagai identitas suatu  perorangan,
organi sasi atau pe rusahaan pada barang dan
jasa yang dimiliki untuk me mbe dakan
dengan produk jasa lainnya yang dapat
me mpe rmu dah konsume n dalam
me mutuskan untuk membeli merek
terte ntu (Firmansyah, 2019). Penge rtian
lai n, citra me re k me rupakan nama, i sti lah,
tanda, pe doman, si mbol atau de sain, atau
kombinasi dari segala yang diharapkan
untuk me ngi de nti fi kasi barang atau jasa
dari orang, penjual atau kate gori pe njual,
dan diharapkan untuk me mbe dakan dari
barang atau jasa dari produk pe saing, yang
dapat me ndorong konsume n untuk me mbuat
ke putusan pembelian karena mereka
merasa lebih yakin dengan produk yang
me mi li ki ci tra me re k yang bai k (I smanto,
2020).

e. Pengertian Kualitas Pelayanan

Menurut Kasmir (2017) kualitas
pe layanan adalah tindakan atau pe rbuatan
yang di lakukan ole h se orang i ndi vi du atau

organi sasi dengan tujuan untuk me mbe ri kan
ke puasan ke pada pelanggan atau karyawan.
Ke puasan ini te rci pta apabi la harapan pe langgan
te rpe nuhi . De ngan kata lai n, kuali tas pe layanan
be rfokus  pada  pemenuhan ke butuhan,
pe rsyaratan, serta ketepatan waktu dalam
memenuhi  harapan  pe langgan.  Kuali tas
pe layanan yang tinggi dapat me ndorong
ke putusan pe mbe li an konsume n kare na me re ka
me rasa di hargai dan di pe nuhi ke butuhannya.

f. Pengertian Keputusan Pembelian

Me nurut Mangkune gara (2019) ke putusan
pe mbe li an adalah ke rangka ki ne rja atau se suatu
yang me wakili apa yang diyakini konsumen
dalam  mengambil keputusan membeli.
Ke rangka kinerja terse but dinaungi oleh dua
faktor utama, yakni si kap orang lai n, dan si tuasi.
yang tidak diharapkan. Jika kinerja berada di
bawah harapan, konsume n ti dak puas. Se bali knya,
apabi la kinerja me me nuhi harapan konsume n,
maka akan me ni mbulkan ke puasan dan se nang.

Kerangka Hipotesis

Social media marketing
(x1)

Citra merek
(X2)

Keputusan
Pembelian (Y)

\‘
Hx
H
Kualitas pelayanan |

x3) Hs

Keterangan:

———— = Garis parsial (pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap
variabel terikat).

=-=-===---» = Garis simultan (pengaruh secara bersama-sama variabel bebas

terhadap variabel terikat)

METODE PENELITIAN
Jenis

Jenis penelitian yang digunakan, desain
penelitian, populasi penelitian, sampe |l
penelitian, populasi penelitia, te knik
pengumpulan data, serta metode. analisis data.

Populasi
Populasi dalam penelitian ini adalah
se luruh followe rs akun I nstagram
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(@msglowae sthe ti cmlg yang pe rnah
me lakukan pembelian produk MS Glow
Ae sthe ti¢ Clinic Malang. Jumlah populasi
yang memenuhi kriteria ini  tidak
di ke tahui se cara pasti (unknown populati on)
kare na tidak semua followers me rupakan
konsume n akti f.

Sampel

Sampel dalam penelitian ini
se banyak 100 orang, yang dipilih dengan

me nggunakan teknik Simple Random
Sampling (sampling acak se derhana).
Namun, sampel yang dipilih adalah

followe rs yang pe rnah me nggunakan produk
MS Glow, yang akan dipilih be rdasarkan
kriteria yang te lah di te ntukan.
Pengumpulan data dilakukan me lalui
pengisian kuesioner yang dise barkan
se cara onli ne.

Teknik Analisis Data
1. Uji Instrumen Penelitian

a. Uji Validitas

Uji validitas me nurut Sugiyono (2019)
me nunjukan de rajat ke te patan antara data
yang sesungguhnya terjadi pada objek
dengan data yang dikumpulkan oleh
peneliti untuk mencari validitas se buah
item, kita mengkorelasikan skor item
dengan total item-item tersebut. Jika
koe fisien antara 1te m dengan total ite m
sama atau diatas 0,3 maka item tersebut
dinyatakan wvalid, tetapi jika nilai
kore lasi nya di bawah 0,3 maka i te m te re but
di nyatakan ti dak vali d. Untuk
me mpe rmudah prose s uji validitas, maka
di lakukan pe ngujian 1 nstrume n
me nggunakan apli kasi SPSS ve rsi 26.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah sejauh mana
hasil pengukuran dengan me nggunakan
obje k yang sama akan me nghasilkan data
yang sama (Sugiyono, 2019). Reli abi li tas
sama dengan konsistensi atau ke aje gan.
Suatu instrumen penelitian dikatakan
reliabel apabila instrumen penelitian
tersebut memiliki hasil yang konsisten

dalam me ngukur yang he ndak di ukur. Ji ka skala
i tu di ke lompokkan ke dalam li ma ke las de ngan
re ng yang sama (Se karan, 2016).

2. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas
Uji normali tas be rtujuan untuk me nguji

apakah dalam model regresi, variabel
pe ngganggu atau re si dual me mi li ki di stri busi

normal (Ansofino dkk, 2016). Uji normlai tas
dilakukan untuk mengetahui apakah data
terdistribusi dengan normal atau tidak,
di gunakan pengujian statistik non-parame trik
kolmogorov-smirnov (lilliefors) dengan level of
significant (a) 5%. Kriteria pengujian adalah
se bagai be ri kut:

1. Apabila nilai tingkat signi fi kansi > 0,05
maka normalitas data terpenuhi atau
te rdi stri busi normal.

2. Apabila nilai tingkat si gni fi kansi < 0,05
maka normali tas data ti dak te rpe nuhi atau
te rdi stri busi ti dak normal.

Uji normali tas juga dapat di li hat dari Scate r
Diagram antara skor pe luang normal de ngan data
asli. Jika me mbentuk garis lurus me nde kati
sudut 45°, maka data me nde kati. se baran normal.

3. Uji Multikolinearitas

Uji multi koli ni eri tas be rtujuan untuk
menguji  apakah model regresi dite mukan
adanya kore lasi antar variabel be bas (Ansofi no
dkk, 2016). Multikolinieritas terjadi apabila
vari abe | be bas me mi li ki hubungan yang sangat
kuat atau diantara variabel be bas be rkole rasi
me nde kati se mpurna. Mode | re gre si yang bai k

se harusnya tidak terjadi korelasi di antara
vari abe | be bas. De te ksi. adanya
multikolinieritas dapat dilihat dari VIF

(Variance Inflati on Factor) se bagai be ri kut:
1. Jika VIF < 10 dan nilai. tolerance. > 0.1
be bas dari. multi koli ni e ri tas;
2. Jika VIF > 10 dan nilai. tolerance. > 0.1
te rjadi. mu lti koli ni e ri tas.

4. Uji Heteroskedastisitas

Uji he te roske dasti si tas be rtujuan
me nguji apakah dalam model re gresi terjadi
ke ti daksamaan varians dari residual satu
pe ngamatan ke pe ngamatan yang lain (Ansofino
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dkk, 2016). Hasi | uji Uji
he te roske dasti si tas ji ka vari ance re si dual
dari satu pe ngamatan ke pengamatan yang
lai n te tap, maka di se but homoske dasti si tas
dan jika be rbe da di se but.
He te roske dasti sitas dideteksi dengan
me li hat ada tidaknya pola tertentu pada
grafi k scate rplot He te roske dasti si tas.

5. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis dalam penilitian ini
me nggunakan regresi linier berganda.
Anali si s re gre si pada dasarnya adalah studi
me nge nai ke te rgantungan vari abe |
dependen (terikat) dengan be berapa
variabel independen (variabel penjelas
atau  bebas), dengan tujuan untuk
me nge sti masi atau me mpre di ksi rata-rata
populasi  atau ni lai -ni lai vari abe |
dependen berdasarkan nilai  variabel
inde penden yang dike tahui (Chandrarin,
2017).

Y=a+biX;+bXs+bsXz+e
Ke te rangan:

Y = Ke putusan pe mbe li an
a = konstanta

e =Koe fisienre gre si.

Xi =Soci al me di a marke ti ng
X2 =Citramerek

X3 = Kuali tas pe layanan

e = E ror

6. Koefisien Determinan (R?)

Uji. koefisien determinan (R?)
di gunakan untuk mengetahui be saran
ni lai /pe rse ntasi pe ngaruh vari abel be bas
terhadap varabel dependen. Semakin
tinggi nilai koefisien determinan dapat
me nje laskan bahwa semakin baik nilai
e mpi ri k (Chandrari n, 2017).

7. Pengujian Hipotesis
a. Uji t (Parsial)

Uji t dilakukan untuk me nge tahui
ada tidaknya pengaruh masing-masing
variabel bebas secara terhadap variabel
teri kat dengan formasi kriteria be saran
nilai t dan nilai si gni fi kanksi (Chandrari n,
2017). Hasil anaisis uji t (parsial) dapat
di 1 nte rpre tasi kan se bagai be ri kut:

Jika thiwng > twbe: dikatakan variabel
independen berpengaruh signifikan
te rhadap vari abe | de pe nde n.

2. Jika nilai thiwng < twbe: maka variabel

inde pe nde n ti dak be rpe ngaruh
si gni fi kan te rhadap vari abe | de pe nde n.

b. Uji F (Simultan)

Uji F dilakukan untuk me nguji pe ngaruh

ke se luruhan vari abel be bas te rhadap vari abe |
te ri kat (Chandrarin, 2017). Hasil anaisis uji F

be ri

(simultan) dapat diinterpretasikan se bagai
kut:
Jika Fniwng > Fuave1 dikatakan variabel

1.

inde pe nde n se cara si multan
be rpe ngaruh si gni fi kan te rhadap vari abe |
de pe nde n.

2. Jika nilai Fhiwng < Frabe1 maka variabe |

independen secara simultan tidak
be rpe ngaruh si gni fi kan te rhadap vari abe |
de pe nde n.

HASIL ANALISIS DATA

1. Uji Instrumen
a. Uji Validitas

Tabel 51 Hasil Uji Validitas Variabel Sosial Media Marketing (X1)

Ttem Corrected Item-Total T tabel Keterangan
Correlation (98)
X1.1 0,679 Valid
X1.2 0,773 Valid
X13 0,254 Valid
X14 0,786 Valid
X1.5 0,805 Valid
X1.6 0,892 0.1966 Valid
X1.7 0,285 Valid
X1.8 0,900 Valid
X1.9 0,841 Valid
X1.10 0,768 Valid

Sumber: Data diolah. 2025

Tabel 51 diketahui bahwa pengujian

validitas pada setiap item variabel Sosial
Me di a Marke ting di dapatkan nilai Corrected
Ite m-Total Correlation antara 0,254-0,900. Ni lai -
nilai tersebut lebih besar dari r tabel yaitu
0,1966, se hi ngga di si mpulkan bahwa se ti ap i te m
yang di gunakan dalam variabel Sosial Media
Marke ti ng adalah vali d.
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Tabel 52 Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek (Xz)

Corrected Item-Total | 1 tabel

Item Correlation 98) Keterangan
X21 0,918 Valid
X22 0,934 Valid
X23 0,901 Valid
X24 0,936 Valid
X25 0,844 Vald
X26 0,897 0,1966 Valid
X279 0,921 Valid
X238 0,870 Valid
X29 0,920 Valid
X210 0,680 Valid

Sumber: Data diolah, 2025

Tabe 152 di ke tahui bahwa pe nguji an
vali di tas pada setiap item variabel Citra
Me re k di dapatkan nilai Corrected Item-
Total Correlation antara 0,680-0,936. Ni lai -
ni lai te rse but le bi h be sar dari r tabe | yai tu
0,1966, se hi ngga di si mpulkan bahwa se ti ap
ite m yang di gunakan dalam vari abe 1 Ci tra
Me re k adalah vali d.

Tabel 53 Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Pelayanan (X3)

Corrected Item-Total | 1 tabel

Item Correlation ©8) Keterangan
X3.1 0,308 Valid
X3.2 0,446 Valid
X33 0,372 Valid
X34 0,816 Valid
X35 0,792 Vahd
X3.6 0,811 0,1966 Valid
X3.7 0,872 Vahd
X338 0,815 Valid
X3.9 0,806 Valid
X3.10 0,749 Vahd

Sumber: Data diolah, 2025

Tabe 1 53 di ke tahui bahwa pe nguji an
vali di tas pada se ti ap 1 te m vari abe |1 Kuali tas
Pe layanan di dapatkan ni lai Corrected I te m-
Total Correlation antara 0,308-0,872. Ni lai -
ni lai te rse but le bi h be sar dari r tabe 1 yai tu
0,1966, se hi ngga di st mpulkan bahwa se ti ap
item yang digunakan dalam variabel
Kuali tas Pe layanan adalah vali d.

Tabel 54 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Ttem Corrected Item-Total | r tabel Keterangan
Correlation (98)
Y1 0481 Walid
Y2 0,588 Valid
Y3 0,608 Walid
Y4 0492 Valid
Y5 0,504 WValid
Y6 0,572 0,1966 Valid
Y7 0,691 Valid
Y8 0,680 WValid
Y9 0,679 Valid
Y10 0,671 WValid

Sumber: Data diclah, 2025
Sumbe r: Data di olah, 2025
Tabe 1 54 di ke tahui bahwa pe nguji an
validitas pada setiap item variabel

Keputusan Pembelian didapatkan nilai
Corrected Item-Total Correlation antara 0,481-
0,691. Nilai-nilai tersebut lebih besar dari r
tabe 1 yai tu 0,1966, se hi ngga di si mpulkan bahwa
setiap item yang digunakan dalam variabel
Ke putusan Pe mbe li an adalah vali d.

b. Uji Reliabilitas
Tabel 55 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Penelitian

Variahel Cronbach's Alpha |  Keterangan
Soctal Media Marketing (X1) 0,920 Sangat Reliabel
Citra Merek (X)) 0,975 Sangat Reliabel
Kualitas Pelayanan (X;) 0,906 Sangat Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,874 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2025

Tabe 155 di ke tahui bahwa hasi 1 pe nguji an
reliabilitas variabel penelitian didapatkan
nilai Crombach's Alpha antara 0,874-0,975. Bila
ni lai Cronbach's Alpha di kate gori kan
be rdasarkan pe ndapatnya Se karan (2016) dapat
di si mpulkan bahwa vari abe | pe ne li ti an be rada
pada re li abe 1 hi ngga sangat re li abe 1. Hasil ini
me nje laskan bahwa se ti ap vari abe 1 pe ne li ti an
me mi li ki ti ngkat konsi ste n dan ke stabi lan yang
tinggi dan dapat di gunakan se bagai instumen
pada waktu se karang.

2. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

Tabel 56 Hasil Uji Normalitas Data Metode One Sampie Kolmogorov

Smirnov Z (K-5) Test
Unstandardized -
Residual Probabilitas

Kolmogorov-Smirnov Z 1,302

Asymp. Sig. (2-tatled) 0,067 0,05

Keterangan Berdistribust Normal

Sumber: Data diolah, 2025
Be rdasarkan  tampilan  visualisasi  Normal

Probability Plot of Regression Standardized
Residual dengan variabel dependen adalah
ke putusan pe mbe li an dapat di si mpulkan bahwa
data be rge rak me ngi kuti garis di agonal mulai
dari me nde kati , ke mudi an se di ki t me njauh dan
ke mbali me nde kati, se hingga data terse but
dinyatakan normal (lampiran 6). Me mpe rkuat
pe mbacaan visualisasi tersebut, pengujian
dilakukan dengan nilai residual dengan
me nggunakan me tode One Sample Kolmogorov-
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Smirnov Z (K-S) Test menunjukkan bahwa
nilai K-S Z sebesar 1,302 dan nilai
probability adalah 0,067 > 0,05. Hasil

3. Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 58 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Model Unstandardized | Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
(Constant) 5.T48 3.493 1.645]| 103
1 porel MediaMarketing | 5o | 063 663 9505| 000
Citra Merek (X2) 015 080 015 161 872
:&‘;‘]'“as Pelayanan 195 086 209| 2256| 026
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber: Data diolah, 2025

Hasi 1 uji parsi al dapat di mode lkan dalam
pe rmasaan re gre si se bagi a be ri kut:
Y=a+biXi+b2Xo+bsX3s+e

pengujian nilai residual me njelaskan
bahwa data re si dual pe nguji an
be rdi si tri_busi. normal.
b. Uji Multikolinearitas
Tabel 57 Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients®
Model Unstandardized | Standardized | 1 Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Tolerance | VIF
Error
(Constant) 5148 3493 65| 103
1 ;?f)‘a'”e"‘”"“"”"g 59| 083 &3] 9505 000 s 1134
Cilra Merek (12) 015 090 o015 61| 72|  529| 1889
Kualitas Pelayanan 195|086 209| 2256| 026  501| 1.6

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y’
Sumber: Data diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 57, diketahui
bahwani lai tole rance vari abe 1soci al me di a
marke ting, citra merek, dan kualitas
pe layanan adalah 0,882; 0,529; dan 0,501;
Di mana ke ti ga ni lai tole rance le bi h be sar
dari 0,10 dan nilai VIF ketiga variabel
kurang dari 10 se hingga ketiga variabel
penelitian dinyatakan be bas dari gejala
multi koli ne ari tas.

c. Uji Heteroskedastisitas

Scattarplot
Dependent Varlable: Keputusan Pembellan (Y)

Regression Studentized Residual
[:
o
L
o

Value

Hasil visualisasi yang ditampi lkan
pada scatterplot me nunjukkan bahwa data
te rse bar di atas dan di bawah titik nol (0).
Pe nye baran titik juga tidak me mbe ntuk
pola se hi ngga di si mpulkan bahwa data ti dak
terjadi  he te roske dasti si tas pada model
regresi. Hal ini dapat dijelaskan bahwa
mode | re gre si me rupakan mode | yang layak
di gunakan dalam me mpre di ksi ke putusan
pe mbe li an atas masukan variabel social
me di a marke ti ng, ci tra me di a, dan kuali tas
pe layanan.

Y =5,748 + 0,596X1 +0,015X2 +0,195X3 +e
Mode 1 pe rsamaan re gre si hasiluji parsial (uji t)
dapat di je laskan se bagi a be ri kut:

a.

Koefisien konstanta (a) bernilai 5,748
me nje laskan bahwa variabel Social Media
Marke ting, citra merek (X1), dan kuali tas
pe layanan adalah nol atau tanpa masukan
vari abe | be bas maka ke putusan pe mbe li an
MS Glow se be sar 5,784

Koe fisien social media marketing (X1)
bernilai 0,596, me nje laskan bahwa se ti ap
pe ni ngkatan atau pe nambahan vari abe 1 soci al
me dia marketing sebesar 1 satuan maka
ke putusan pembelian MS Glow akan
me ni ngkat se be sar 0,596

Koe fisien citra mere k (X2) bernilai 0,015,
me nje laskan bahwa bahwa se ti ap pe ni ngkatan
atau penambahan variabel citra merek
se be sar 1 satuan maka ke putusan pe mbe li an
MS Glow akan me ni ngkat se be sar 0,015.

Koe fisi e n kuali tas pe layanan (X3) be rni lai
0,195, me nje laskan bahwa se ti ap pe ni ngkatan
atau pe nambahan vari be |l kuali tas pe layanan
se be sar 1 satuan maka ke putusan pe mbe li an
MS Glow akan me ni ngkat se be sar 0,195.

4. Uji hipotesis

a.

Uji t (uji parsial)
Tabel 59 Hasil Uji Parsial (Uji t)

Coefficients®

Model

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

Sig.

B

Std.
Error

Beta

(Constant)

Social Media Marketing
i (x1)

Citra Merek (X2)

Kualitas Pelayanan

(X3)

5748
596
015
195

3493
063
050
086

663
015
209

1.645
9.505

161
2.256

103
000
872
026

a. Dependent Variable: Keputusan Pembel

Sumber: Data diolah, 2025

Untuk me ndapatkan nilai t tabel dapat
me nggunakan rumus se bagai berikut : Df = n

Y]
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(jumlah re sponde n) — k (jumlah vari abe 1 X) —
1 =100-4—-1=096. Jadi df hasilpenelitian
untuk t table be rada pada no urut 96 de ngan
alfa 5% adalah 1,66088.

Tabel 60 Hasil Uji Parsial (Uji t)

pe layanan be rpe ngaruh terhadap ke putusan
pe mbe li an produk MS Glow, se hi ngga hi pote si s
penelitian (H3) diterima. Artinya kualitas
pe layanan be rpe ngaruh si gni fi kan te rhadap
ke putusan pembelian pada followers akun
I nstagram Ms Glow Ae sthe ti ¢ Cli ni k Malang.

b. Uji F (Simultan)

Tabel 61 Hasil Uji Simultan

Sumber: Data diolah, 2025

Inte rpre tasi hasil uji parsial se bagai
be ri kut:
1. Pengaruh Social Media Marketing
Te rhadap Ke putusan Pe mbe li an
Nilai t hitung variabel social media
marke ti ng le bi h be sar dari t tabe 1 (9,505
> 1,660) de ngan ni lai si gni fi kasi 0,000
< 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
se cara parsial social me dia marke ting
be rpe ngaruh te rhadap ke putusan
pe mbe li an produk MS Glow, se hingga
hipotesis penelitian (H1) diterima.

Artinya social media marke ting
be rpe ngaruh si gni fi kan te rhadap
ke putusan pe mbelian pada followers
akun Instagram Ms Glow Aesthetic
Cli ni k Malang.

2. Pengaruh Citra Meret Terhadap
Ke putusan Pe mbe li an
Nilai t hitung variabel citra merek

lebih kecil dari t tabel (0,161 < 1,660)
de ngan ni lai singni fikasi 0,872 <0,05. Hal
ini me nunjukkan bahwa se cara parsi al ci tra
merek tidak berpengaruh  terhadap
ke putusan pembelian produk MS Glow,
se hi ngga hi pote si s pe ne li ti an (H2) di tolak.
Artinya citra merek tidak berpengaruh
si gni fi kan te rhadap ke putusan pe mbe li an
pada followers akun Instagram Ms Glow
Ae sthe ti ¢ Cli ni k Malang.

. Pengaruh Kualitas Pelayanan Te rhadap
Ke putusan Pe mbe li an

Nilai t hitung variabel kuali tas pe layanan
lebih besar dari t tabel (2,256 > 1,660),
de ngan si gni fikasi 0,026 < 0,05. Hal ini
me nunjukkan bahwa se cara parsi al kuali tas

Variabel t hitung | ttabel Keterangan ANOVA?
. . Berpengaruh signifikes

Social Media Marketing (X1) 9,505 1,660 (hipotesis di erima) Model Sum of Squares df Mean Square F Sig
Tidak berpengart Regression 216.174 3 72.058 45.626 ooo*

Citra Merek (X2) 0,161 1,660 | signifikan  (hipotesis « |1 Residual 151616 96 1579
tolak) Total 367.790 99

Kualitas Pelayanan (X3) 2256 1,660 Be_rpeng_a.m]_l ] signifike 5 Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
(hipotesis di terima) b. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan (X3), Social Media Marketing (X1), Citra Merek

(X2)
Sumber: Data diolah, 2025

Pe mbuktian uji  Simultan dengan
me mbandi ngkan ni lai fhi tung dan f'tabe 1. Untuk
me ncari nilai f tabel de ngan cara df = (n-k-1) =
(100-3-1) =96, se hi ngga di ke tahui ni lai se be sar
2,70. Tabe 1 61 pada hasi l uji mode I fit di dapatkan
nilai f hitung 45,626 denga nilai f tabel 2,70
(45,626 > 2,70) dan tingkat si gni fikasi 0,000 <
0,05, artinya vari abel social me di a marke ti ng
(X1) citra media (X2) dan kuali tas pe layanan
(X3) berpengaruh secara simultan terhadap
ke putusan pe mbe li an (Y) produk MS Glow.

¢. Koefisien determinasi (R?)

Tabel 62 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary”

Madel R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 J67° 588 575 1.257

a. Predictors: (Constant), Kualitas Pelayanan (X3), Social Media
Marketing (X1), Citra Merek (X2)

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
Sumber- Data diolah, 2025

Tabel 62 memberikan informasi
tentang nilai R  Square  (koefisien
determinasi) sebesar 0,588  (58,8%).

Pe rse ntase R square me ngi ndi kasi kan bahwa
ke putusan pembelian MS Glow yang
di pe rngaruhi ole h soci al me di a marke ti ng,
citra me dia, dan kuali tas pe layanan se be sar

58,8% se dangkan sisanya sebesar 41,2%
dipengaruhi oleh variabel-variabel yang
tidak diteliti.
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Pembahasan Hasil Penelitian
1. Pengaruh Social Media Marketing (X1)
terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Be rdasarkan hasil uji t (parsial)
me nyatakan bahwa variabel social
media marketing (X1) berpengaruh
se cara parsial terhadap ke putusan
pembelian (Y). Hal ini dapat dili hat
dari nilai thitung se be sar 9,505 le bi h
be sar dari t tabel 1,660 (9,505 > 1,660)
de ngan tingkat signifikansi 0,000 <
0,05. Dari hasi 1 te rse but me nunjukkan
bahwa Ho di tolak dan Ha di te ri ma. Hal
ini me mbukti kan bahwa se maki n bai k
penerapan strategi social media
marke ti ng, maka se maki n me ni ngkat
pula ke putusan pe mbe li an konsume n.
Strate gi social media marke ting yang
me narik, interaktif, dan sesuai tren
dapat me mbe ri kan pe ngaruh positif
yang signifikan dalam me ndorong
konsume n untuk me ngambi 1
ke putusan pe mbe li an.

2. Pengaruh Citra Merek (X2) Terhadap
Keputusan Pembelian (Y)

Be rdasarkan hasil wuji t (parsial)
me nyatakan bahwa variabel citra merek
(X2) tidak memiliki pengaruh secara
parsi al te rhadap ke putusan pe mbe li an (Y).
Hal ini dilihat dari nilai t hitung se be sar
0,161 le bi h kecil dari ttabel 1,660 (0,161 <
1,660) de ngan pe role han ti ngkat
si gni fi kansi X2 = 0,872 > 0,05. Dari hasi |
te rse but me nunjukkan bahwa Ho di te ri ma
dan Ha di tolak. Hal i ni me mbukti kan bahwa
citra merek yang dimiliki Ms Glow
Aesthetic Clinic belum menjadi faktor
penentu utama dalam me me ngaruhi
ke putusan pe mbelian konsumen, karena
konsume n le bi h me mpe rti mbangkan aspe k
lain seperti kualitas pelayanan dan
e fe kti vi tas soci al me di a marke ti ng.

3. Pengaruh Kualitas Pelayanan (X3)
Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Be rdasarkan hasil wuji t (parsial)
me nyatakan bahwa  variabel kualitas
pe layanan (X3) me mili ki pengaruh se cara
parsi al te rhadap ke putusan pe mbe li an (Y).
Hal ini dilihat dari nilai t hitung se be sar

2,256 le bi h be sar dari ttabe 11,660 (2,256 > 1,660)
de ngan perole han tingkat signifikansi X3 =
0,026 < 0,05. Dari hasil te rse but me nunjukkan
bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini
me mbukti kan bahwa semakin baik kualitas
pe layanan yang diberikan oleh Ms Glow
Aesthetic Clinic, maka se makin tinggi pula
ke mungki nan konsumen untuk me lakukan
ke putusan pe mbe li an. Pe layanan yang ramah,
ce pat, serta sesuai dengan harapan konsume n
dapat me ni ngkatkan ke puasan dan ke pe rcayaan
yang pada akhi rnya me ndorong konsume n untuk
me mbe li produk.

4. Pengaruh Social Media Marketing, Citra
Merek, Dan Kualitas Pelayanan Terhadap
Keputusan Pembelian.

Berdasarkan  hasil penelitian dan
pe rhi tungan dari hasil anali si s dan me lalui uji
simultan (Uji F) me nyatakan bahwa vari abe |
social media marketing (X1), citra merek (X2),
dan kuali tas pe layanan (X3) be rpe ngaruh se cara
si multan te rhadap ke putusan pe mbe li an (Y). Hal
ini dilihat dari nilai f hitung sebe sar 45,626
lebih besar dari f tabel 2,70 (45,626 > 2,70)
dengan memperoleh tingkat signi fikansi
sebesar 0,000 < 0,05. Dari. hasil tersebut
me nunjukkan bahwa Ho di tolak dan Ha di te ri ma.

PENUTUP

A. Kesimpulan
Be rdasarkan hasi 1 anali si s data
pe mbahasan me nge nai “Pe ngaruh Social Media
Marke ti ng, Ci tra Me re k, dan Kuali tas Pe layanan
te rhadap Ke putusan Pembelian (Studi  pada
Followe rs Akun Instagram Ms Glow Ae sthetic
Cli ni k Malang)”, maka dapat di tari k ke si mpulan,
dalam penelitian ini menggunakan me tode
kuanti tati f. Pe ngambi lan data pada pe ne liti an
ini de ngan me nggunakan pe nye baran kue si one r
pada followers akun Instagram Ms Glow
Aesthetic Clinic. Berdasarkan uraian diatas
maka dapat di tari k ke si mpulan se bagai be ri kut :
1. Social Media Marketing berpengaruh
positif dan signifikan secara parsial
te thadap ke putusan pe mbe li an. Hal ini
terlihat dari nilai t hitung lebih be sar
dari t tabe1(9,505 > 1,660).
2. Citra Merek tidak berpengaruh positif
dan tidak signifikan secara parsial
te rhadap ke putusan pe mbe li an. Hal ini
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terli hat dari nilai t hitung lebih
ke cil dari ttabel (0,161 < 1,660).

3. Kualitas Pelayanan be rpe ngaruh
posi ti f dan si gni fi kan se cara parsi al
te rhadap ke putusan pe mbe li an. Hal
ini terli hat dari nilai thitunglebih
be sar dari t tabe 1 (2,256 > 1,660).

4. Social media marke ti ng, ci tra me re k
dan kuali tas pe layanan be rpe ngaruh
se cara si multan te rhadap ke putusan
pe mbe li an. Hal i ni di li hat dari ni lai
f hitung sebesar (45,626 > 2,70)
de ngan me mpe role h ti ngkat
si gni fi kansi se be sar 0,000 < 0,05.

A. Saran
1. Bagi Ms Glow Aesthetic Clinic

a. Social Media Marketing yang
inte rakti f te ntu akan me ni ngkatkan
ke de katan dan loyali tas konsume n
terhadap brand. Hal yang perlu
di pe rhati kan dari se gi konte n yai tu
agar informasi yang di bagi kan ti dak
hanya me nari k se cara vi sual, te tapi
juga be rmanfaat dan re le van de ngan
ke butuhan konsumen. ke putusan
pe mbe li an.

b. Citra merek yang kuat tentu akan
me me ngaruhi  perse psi konsumen
te thadap kualitas produk maupun
layanan. Hal yang pe rlu di pe rhati kan
dari segi kekuatan merek yaitu
adanya ciri khas yang mudah diingat
konsume n.

c. Kuali tas Pe layanan yang pri ma te ntu
akan me ni ngkatkan ke puasan dan
ke pe rcayaan konsumen. Hal yang
perlu di pe rhati kan yai tu
konsistensi layanan agar selalu
se suai janji yang di be ri kan. Se lain
itu materi komunikasi (seperti
brosur, we bsi te , i klan) juga hars te tap
me nari k dan i nformati f.

2. Bagi Konsumen

Konsume n di harapkan lebih akti f
me manfaatkan informasi dari akun re smi
Ms Glow Aesthetic Clinic melalui
interkasi dan feedback di media sosial,
se hingga dapat me mperoleh 1informasi
te rbaru me nge nai produk maupun layanan.
Se lain i tu, konsume n pe rlu le bi h se le kti f

dalam me mi li h produk be rdasarkan re putasi dan
ciri khas brand agar se suai de ngan ke butuhan.
3. Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya disarankan
untuk menggali informasi secara lebih
me ndalam te rkai t de ngan vari abe | yang di te li ti
dalam penelitian ini. Pendalaman tersebut
di pe rlukan agar pe mahaman te ntang pe ngaruh
social media marketing, citra merek, dan
kualitas  pelayanan  te rhadap ke putusan
pe mbe li an dapat me njadi le bi h luas.
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