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ABSTRAK 

Pe~~neli~~ti~~an i~~ni~~ be~~rtu~ju~an u~ntu~k me~~nge~~tahu~i~~ pe~~ngaru~h soci~~al me~~di~~a I~~nstagram MS Glow 

Ae~~sthe~~ti~~c. Je~~ni~~s pe~~ne~~li~~ti~~an i~~ni~~ me~~nggu~nakan me~~tode~~ pe~~ne~~li~~ti~~an ku~anti~~tati~~f. Te~~kni~~k 

pe~~ngu~mpu~lan data me~~nggu~nakan, me~~tode~~ Si~~mple~~ Random Sampli~~ng  se~~ju~mlah 100 Orang dan sampe~~l 

yang di~~gu~nakan i~~ni~~ adalah followe~~rs aku~n I~~nstagram Ms glow se~~banyak 100 orang, me~~tode~~ 

pe~~ngu~mpu~lan Data yai~~tu~ me~~ngu~nakan ku~e~~si~~one~~r  de~~ngan me~~di~~a google~~ form , anali~~si~~s data 

me~~nggu~nakan Software~~ SPSS 25. Te~~kni~~k anali~~si~~ data di~~laku~kan me~~nggu~nakan u~ji~~ vali~~di~~tas, u~ji~~ 

re~~li~~abi~~li~~tas, u~ji~~ asu~msi~~ klasi~~k, anali~~si~~ re~~gre~~si~~ be~~rganda, u~ji~~ hi~~pote~~si~~s, dan koe~~fi~~si~~e~~n 

de~~te~~rmi~~nasi~~. Hasi~~l pe~~ne~~li~~ti~~an i~~ni~~ me~~nu~nju~kan bahwa vari~~abe~~l Soci~~al Me~~di~~a Marke~~ti~~ng (X1) 

be~~rpe~~ngaru~h Ke~~pu~tu~san Ke~~mbe~~li~~an (Y) Ci~~tra Me~~re~~k (X2) ti~~dak be~~rpe~~ngaru~h  te~~rhadap Ke~~pu~tu~san 

Pe~~mbe~~li~~an (Y) dan Ku~ali~~tas Pe~~layanan (X3) be~~rpe~~ngaru~h se~~cara si~~gni~~fi~~kan te~~rhadap Ke~~pu~tu~san 

Pe~~mbe~~li~~an (Y). Hasi~~l u~ji~~ t me~~nu~nju~kan bahwa Ha di~~te~~ri~~ma dan Ho di~~tolak arti~~nya se~~cara parsi~~al 

vari~~abe~~l soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng, dan ku~ali~~tas pe~~layanan be~~rpe~~ngaru~h se~~cara si~~gni~~fi~~kan te~~rhadap 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an. Hasi~~l U~ji~~ F me~~nu~nju~kkan te~~rdapat pe~~ngaru~h antar vari~~abe~~l i~~nde~~pe~~nde~~n 

(Soci~~al Me~~di~~a Marke~~ti~~ng, Ci~~tra Me~~re~~k, dan Ku~ali~~tas Pe~~layanan) be~~rpe~~ngaru~h se~~cara si~~mu~ltan 

te~~rhadap vari~~abe~~l (Ke~~pu~tu~san Pe~~mbe~~li~~an), maka Ha di~~te~~ri~~ma dan Ho di~~tolak. Hasi~~l koe~~fi~~si~~e~~n 

de~~te~~rmi~~nasi~~ me~~nu~nju~kan bahwa R Squ~are~~ 0,588 yang be~~rarti~~ se~~lu~ru~h vari~~abe~~l be~~bas yai~~tu~ Soci~~al 

Me~~di~~a Marke~~ti~~ng (X1),  Ci~~tra Me~~re~~k (X2) dan Ku~ali~~tas Pe~~layanan (X3) me~~mi~~li~~ki~~ kontri~~bu~si~~ 

se~~cara be~~rsama se~~be~~sar 58,8% te~~rhadap vari~~abe~~l Ke~~pu~tu~san Pe~~mbe~~li~~an (Y), se~~dangkan si~~sa ni~~lai~~ 

se~~be~~sar 41,2%  dapat di~~pe~~ngaru~hi~~ vari~~abe~~l lai~~n yang ti~~dak te~~rmasu~k dalam pe~~ne~~li~~ti~~ i~~ni~~. 

 

Kata Kunci : Soci~~al Me~~di~~a Marke~~ti~~ng, Ci~~tra Me~~re~~k, dan Ku~ali~~tas Pe~~layanan , Ke~~pu~tu~san 

Pe~~mbe~~li~~an. 

 

 

ABSTRACT 

Thi~~s stu~dy ai~~ms to de~~te~~rmi~~ne~~ the~~ i~~nflu~e~~nce~~ of I~~nstagram Soci~~al Me~~di~~a Marke~~ti~~ng by MS 

Glow Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~c. The~~ re~~se~~arch u~se~~d a quanti~tati~ve~ me~thod. The~~ sampli~~ng te~~chni~~qu~e~~ e~~mploye~~d 

was Si~mple~ Random Sampli~ng, wi~~th a total of 100 re~sponde~nts, all of whom we~~re~~ followe~~rs of the~~ MS 

Glow I~~nstagram accou~nt. Data was colle~~cte~~d throu~gh a que~sti~onnai~re~ di~stri~bute~d vi~a Google~ Form. 

The~~ data we~~re~~ analyze~~d u~si~~ng SPSS 25 software~~, wi~~th data analysi~~s te~~chni~~qu~e~~s i~~nclu~di~~ng vali~di~ty 

te~st, re~li~abi~li~ty te~st, classi~cal assumpti~on te~st, multi~ple~ re~gre~ssi~on analysi~s, hypothe~si~s te~sti~ng, and 

coe~ffi~ci~e~nt of de~te~rmi~nati~on. The~~ re~~se~~arch re~~su~lts show that the~~ vari~~able~~s Soci~al Me~di~a Marke~ti~ng 

(X1), Brand I~mage~ (X2), and Se~rvi~ce~ Quali~ty (X3) e~~ach have~~ a si~gni~fi~cant e~ffe~ct on the~~ Purchase~ 

De~ci~si~on (Y). The~~ t-te~st re~sults i~~ndi~~cate~~ that Ha i~s acce~pte~d and Ho i~s re~je~cte~d, whi~~ch me~~ans that e~~ach 

vari~~able~~ soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng, brand i~~mage~~, and se~~rvi~~ce~~ qu~ali~~ty i~ndi~vi~dually has a si~~gni~~fi~~cant 

i~~nflu~e~~nce~~ on pu~rchase~~ de~~ci~~si~~ons.Fu~rthe~~rmore~~, the~~ F-te~st re~sults show that all i~~nde~~pe~~nde~~nt 

vari~~able~~s (Soci~al Me~di~a Marke~ti~ng, Brand I~mage~, and Se~rvi~ce~ Quali~ty) si~multane~ously i~~nflu~e~~nce~~ the~~ 

de~~pe~~nde~~nt vari~~able~~ (Purchase~ De~ci~si~on), me~~ani~~ng Ha i~s acce~pte~d and Ho i~s re~je~cte~d. The~~ coe~ffi~ci~e~nt 

of de~te~rmi~nati~on (R²) i~~s 0.588, i~~ndi~~cati~~ng that the~~ thre~~e~~ i~~nde~~pe~~nde~~nt vari~~able~~s colle~~cti~~ve~~ly 
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contri~~bu~te~~ 58.8% to the~~ pu~rchase~~ de~~ci~~si~~on, whi~~le~~ the~~ re~~mai~~ni~~ng 41.2% i~~s i~~nflu~e~~nce~~d by othe~~r 

vari~~able~~s not i~~nclu~de~~d i~~n thi~~s re~~se~~arch. 

Keywords: Soci~~al Me~~di~~a Marke~~ti~~ng, Brand I~~mage~~, Se~~rvi~~ce~~ Qu~ali~~ty, Pu~rchase~~ De~~ci~~si~~on
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

 

I~~ndu~stri~~ kosme~~ti~~k di~~ I~~ndone~~si~~a 

te~~ru~s me~~ngalami~~ pe~~rke~~mbangan yang sangat 

si~~gni~~fi~~kan, hal i~~ni~~ di~~dasarkan pada Si~~aran 

Pe~~rs Ke~~me~~nte~~ri~~an Koori~~nator Bi~~dang 

Pe~~re~~konomi~~an Re~~pu~bli~~k I~~ndone~~si~~a, yang 

me~~nye~~bu~tkan bahwa pe~~rtu~mbu~han 

fe~~nome~~nal i~~ndu~stri~~ kosme~~ti~~k di~~ I~~ndone~~si~~a 

di~~tandai~~ de~~ngan pe~~rtu~mbu~han ju~mlah 

i~~ndu~stri~~ kosme~~ti~~k di~~ I~~ndone~~si~~a yang 

me~~ncapai~~ 21,9%, yakni~~ dari~~ 913 pe~~ru~sahaan 

di~~ tahu~n 2022 me~~njadi~~ 1.010 pe~~ru~sahaan 

pada pe~~rte~~ngahan 2023 (Ke~~me~~nko 

Pe~~re~~konomi~~an RI~~, 2024). Banyaknya 

i~~ndu~stri~~ ke~~ncanti~~kan te~~ntu~ akan be~~rdampak 

pada pe~~rsai~~ngan pe~~nju~alan yang be~~gi~~tu~ 

ke~~tat, te~~rmasu~k de~~ngan pe~~ngambi~~lan 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an ole~~h konsu~me~~n 

(Nabi~~latu~rrahmah dan Si~~re~~gar, 2022). 

Ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an me~~ru~pakan 

tahap dalam prose~~s pe~~ngambi~~lan ke~~pu~tu~san 

pe~~mbe~~li~~, yai~~tu~ konsu~me~~n be~~nar-be~~nar akan 

me~~mbe~~li~~ su~atu~ produ~k atau~ jasa te~~rte~~ntu~ 

(Prase~~tya dkk, 2019). Prose~~s pe~~ngambi~~lan 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an konsu~me~~n pada 

se~~ti~~ap orang pada dasarnya adalah sama, 

namu~n prose~~s pe~~ngambi~~lan ke~~pu~tu~san 

te~~rse~~bu~t akan di~~warnai~~ ole~~h ci~~ri~~ 

ke~~pri~~badi~~an, pe~~ndapatan, se~~le~~ra dan gaya 

hi~~du~pnya (Tafonao dkk, 2023). 

Strate~~gi~~ pe~~masaran dapat di~~laku~kan 

de~~ngan me~~laku~kan pe~~masaran me~~lalu~i~~ 

me~~di~~a sosi~~al (soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng), hal 

i~~ni~~ di~~kare~~nakan pe~~rke~~mbangan di~~gi~~tal saat 

i~~ni~~, pe~~masaran te~~lah me~~ngalami~~ 

transformasi~~ si~~gni~~fi~~kan de~~ngan pe~~satnya 

pe~~rke~~mbangan te~~knologi~~ i~~nformasi~~ dan 

komu~ni~~kasi~~, se~~hi~~ngga i~~nte~~rne~~t dan me~~di~~a 

sosi~~al te~~lah me~~njadi~~ platform u~tama bagi~~ 

pe~~ru~sahaan u~ntu~k be~~ri~~nte~~raksi~~ de~~ngan 

konsu~me~~n (Ri~~ofi~~ta dkk, 2024). Soci~~al Me~~di~~a 

Marke~~ti~~ng me~~ru~pakan strate~~gi~~ pe~~masaran 

yang me~~manfaatkan platform me~~di~~a sosi~~al 

u~ntu~k me~~mpromosi~~kan produ~k atau~ layanan 

(Taan dkk, 2021). Soci~~al Me~~di~~a Marke~~ti~~ng 

me~~nawarkan be~~rbagai~~ fi~~tu~r yang 

me~~mu~ngki~~nkan pe~~ru~sahaan u~ntu~k 

be~~rkomu~ni~~kasi~~ langsu~ng de~~ngan konsu~me~~n, 

me~~mbangu~n brand aware~~ne~~ss, dan 

me~~ni~~ngkatkan pe~~nju~alan (Rahmati~~n dan Azi~~zah, 

2023). 

 Ci~~tra me~~re~~k yang di~~mi~~li~~ki~~ pe~~ru~sahaan 

ju~ga me~~ru~pakan aspe~~k pe~~nti~~ng yang waji~~b 

di~~mi~~li~~ki~~ dan di~~pe~~rtahankan ni~~lai~~ posi~~ti~~fnya 

di~~mata konsu~me~~n (Sanjaya dkk, 2022). Hal i~~ni~~ 

di~~kare~~nakan ci~~tra me~~re~~k me~~ru~pakan salah satu~ 

hal yang di~~i~~ngat di~~dalam be~~nak konsu~me~~n pada 

saat me~~mbe~~li~~ su~atu~ produ~k me~~re~~k te~~rte~~ntu~ 

(Ragati~~rta dan Ti~~ni~~ngru~m, 2020). 

Fe~~nome~~na yang te~~rjadi~~ saat i~~ni~~, i~~ndu~stri~~ 

ke~~canti~~kan di~~ I~~ndone~~si~~a me~~ngalami~~ 

pe~~rtu~mbu~han pe~~sat se~~hi~~ngga hal i~~ni~~ 

me~~ni~~mbu~lkan pe~~rsai~~ngan tantangan yang 

si~~gni~~fi~~kan. Salah satu~ pe~~rmasalahan u~tama adalah 

ke~~tatnya pe~~rsai~~ngan antar pe~~ru~sahaan kosme~~ti~~k 

yang te~~ru~s me~~ni~~ngkat. Pe~~ni~~ngkatan ju~mlah 

pe~~sai~~ng i~~ni~~ me~~ngharu~skan se~~ti~~ap pe~~ru~sahaan 

u~ntu~k le~~bi~~h i~~novati~~f dalam strate~~gi~~ 

pe~~masarannya u~ntu~k te~~tap be~~rtahan dan me~~nari~~k 

mi~~nat konsu~me~~n. Fe~~nome~~na i~~ni~~ di~~du~ku~ng 

de~~ngan pe~~ne~~li~~ti~~an Safi~~tri~~ dkk (2023) yang 

di~~laku~kan pada PT U~ni~~le~~ve~~r I~~ndone~~si~~a, yang 

me~~nye~~bu~tkan bahwa pe~~rke~~mbangan du~ni~~a bi~~sni~~s 

kosme~~ti~~k saat i~~ni~~ me~~mbu~at pe~~rsai~~ngan se~~maki~~n 

su~li~~t, hal i~~ni~~ me~~nu~ntu~t manaje~~me~~n u~ntu~k te~~ru~s 

me~~ni~~ngkatkan promosi~~ dan strate~~gi~~ pe~~masaran 

yang be~~rtu~ju~an u~ntu~k me~~nghasi~~lkan ke~~u~ntu~ngan 

yang se~~jalan de~~ngan tu~ju~an bi~~sni~~s.  

Be~~rdasarkaan fe~~nome~~na te~~rse~~bu~t, maka 

strate~~gi~~ pe~~masaran dapat di~~laku~kan de~~ngan 

me~~ni~~ngkatkan promosi~~ me~~lalu~i~~ me~~manfaatkan 

me~~di~~a sosi~~al (soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng), 

me~~mbangu~n ci~~tra me~~re~~k (brand i~~mage~~), dan 

me~~ni~~ngkatkan ku~ali~~tas pe~~layanan (se~~rvi~~ce~~ 

qu~ali~~ty). 

 Namu~n, be~~rdasarkan pe~~ngamatan te~~rhadap 

i~~nte~~raksi~~ pe~~langgan di~~ aku~n I~~nstagram MS Glow 

Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~c Malang, di~~te~~mu~kan be~~be~~rapa 

tantangan dalam prose~~s ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an 

yang pe~~rlu~ di~~anali~~si~~sse~~cara le~~bi~~h me~~ndalam. 

Me~~ski~~pu~n se~~cara akti~~f me~~nggu~nakan strate~~gi~~ 

di~~gi~~tal se~~pe~~rti~~ te~~sti~~moni~~dan i~~nflu~e~~nce~~r 

marke~~ti~~ng, ti~~dak se~~mu~a pe~~ngi~~ku~t aku~n 

me~~laku~kan pe~~mbe~~li~~an. Se~~lai~~n i~~tu~, kome~~ntar-

kome~~ntar pe~~langgan yang me~~mbandi~~ngkan produ~k 

MS Glow de~~ngan me~~re~~k pe~~sai~~ng se~~pe~~rti~~ 

Scarle~~tt, Azari~~ne~~, dan Some~~thi~~nc me~~nu~nju~kkan 

bahwa brand i~~mage~~ MS Glow be~~lu~m se~~pe~~nu~hnya 

u~nggu~l di~~ pe~~rse~~psi~~ konsu~me~~n. 

Me~~ski~~pu~n te~~lah di~~laku~kan u~paya 
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me~~mbangu~n ci~~tra me~~re~~k yang ku~at dan 

me~~mbe~~ri~~kan pe~~layanan be~~rku~ali~~tas, be~~lu~m 

te~~rdapat bu~kti~~ e~~mpi~~ri~~s yang me~~nje~~laskan 

se~~jau~h mana ke~~ti~~ga aspe~~k te~~rse~~bu~t  soci~~al 

me~~di~~a marke~~ti~~ng, ci~~tra me~~re~~k, dan ku~ali~~tas 

pe~~layanan be~~nar-be~~nar be~~rkontri~~bu~si~~ 

te~~rhadap ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an konsu~me~~n 

se~~cara te~~ru~ku~r, khu~su~snya di~~ kalangan 

pe~~ngi~~ku~t aku~n I~~nstagram Ms Glow 

Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~c Malang. 

Ke~~ti~~ga pe~~rtanyaan te~~rse~~bu~t pe~~nti~~ng 

di~~jawab se~~cara i~~lmi~~ah u~ntu~k me~~nge~~tahu~i~~ 

apakah ke~~ti~~ga vari~~abe~~l te~~rse~~bu~t (soci~~al 

me~~di~~a marke~~ti~~ng, ci~~tra me~~re~~k, dan ku~ali~~tas 

pe~~layanan) me~~mi~~li~~ki~~ pe~~ngaru~h se~~cara 

i~~ndi~~vi~~du~ mau~pu~n si~~mu~ltan te~~rhadap 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an, dalam rangka 

me~~ndu~ku~ng daya sai~~ng Ms Glow Ae~~sthe~~ti~~c 

Cli~~ni~~c Malang di~~ te~~ngah ke~~tatnya 

pe~~rtu~mbu~han i~~ndu~stri~~ ke~~canti~~kan. De~~ngan 

foku~s pe~~ne~~li~~ti~~an pada Ms Glow Ae~~sthe~~ti~~c 

Cli~~ni~~c Malang, 

Fe~~nome~~na Pe~~rsai~ngan dan Pe~~rbe~daan 

Strate~~gi~~ di~~ I~~ndu~stri~~ Ski~~ncare~~, me~~ski~~pu~n 

se~~lu~ru~h i~~ndu~stri~~ me~~nghadapi~~ tantangan yang 

sama, re~~spons se~~ti~~ap me~~re~~k be~~rbe~~da-be~~da. 

Kome~~ntar-kome~~ntar se~~pe~~rti~~ "Su~dah Coba 

Davi~~na? Le~~bi~~h ade~~m di~~ ku~li~~t dan 

e~~du~kasi~~nya le~bi~~h je~las" atau~ "Kalau~ mau~ 

yang natu~ral dan aman, Scarle~~tt le~bi~~h 

re~~comme~~nde~~d" me~~nu~nju~kkan bahwa 

konsu~me~~n se~~maki~~n kri~~ti~~s dan me~~mi~~li~~ki~~ 

banyak pi~~li~~han. Be~~be~~rapa ke~~lu~han yang 

mu~ncu~l khu~su~s u~ntu~k Ms Glow antara lai~~n 

me~~nge~~nai~~ ke~~san agre~~si~~f dalam pe~~nju~alan 

("admi~~n te~~rlalu~ pu~shy"), ke~~khawati~~ran akan 

e~~fe~~k jangka panjang ("ku~li~~t jadi~~ ti~~pi~~s"), dan 

pe~~layanan afte~~r-sale~~s u~ntu~k produ~k yang 

ru~sak atau~ ti~~dak cocok yang di~~ni~~lai~~ ku~rang 

me~~mu~askan. 

Ole~~h kare~~na i~~tu~, pe~~ne~~li~~ti~~an i~~ni~~ 

be~~rtu~ju~an u~ntu~k me~~njawab pe~~rmasalahan 

me~~nge~~nai~~ se~~jau~h mana soci~~al me~~di~~a 

marke~~ti~~ng, ci~~tra me~~re~~k, dan ku~ali~~tas 

pe~~layanan yang di~~te~~rapkan ole~~h MS Glow 

Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~c Malang dapat 

me~~mpe~~ngaru~hi~~ ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an, di~~ 

te~~ngah pe~~rsai~~ngan i~~ndu~stri~~ ski~~ncare~~ yang 

se~~maki~~n komple~~ks dan konsu~me~~n yang 

se~~maki~~n kri~~ti~~s. Pe~~ne~~li~~ti~~an i~~ni~~ pe~~nti~~ng 

u~ntu~k me~~nge~~tahu~i~~ apakah strate~~gi~~ yang 

di~~jalankan su~dah te~~pat sasaran, se~~rta u~ntu~k 

me~~mbe~~ri~~kan masu~kan strate~~gi~~s bagi~~ 

ke~~be~~rlanju~tan bi~~sni~~s MS Glow di~~ masa de~pan. 

 

Rumusan Masalah 

1. Apakah ada pe~~ngaru~h yang si~~gni~~fi~~kan 

soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng te~~rhadap 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an pada followe~~rs aku~n 

I~~nstagram Ms Glow Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~k 

Malang? 

2. Apakah ada pe~~ngaru~h yang si~~gni~~fi~~kan ci~~tra 

me~~re~~k te~~rhadap ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an 

pada followe~~rs aku~n I~~nstagram Ms Glow 

Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~k Malang? 

3. Apakah ada pe~~ngaru~h yang si~~gni~~fi~~kan 

ku~ali~~tas pe~~layanan te~~rhadap ke~~pu~tu~san 

pe~~mbe~~li~~an pada followe~~rs aku~n I~~nstagram 

Ms Glow Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~k Malang? 

4. Apakah ada pe~~ngaru~h yang si~~gni~~fi~~kan 

se~~cara si~~mu~ltan (be~~rsama-sama) soci~~al 

me~~di~~a marke~~ti~~ng, ci~~tra me~~re~~k, dan 

ku~ali~~tas pe~~layanan te~~rhadap ke~~pu~tu~san 

pe~~mbe~~li~~an pada followe~~rs aku~n I~~nstagram 

Ms Glow Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~k Malang? 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

a.  Pengertian Pemasaran 

Me~~nu~ru~t Ni~~ti~~se~~mi~~to (dalam Sadi~~ki~~n dkk, 

2020) marke~~ti~~ng dapat di~~de~~fi~~ni~~si~~kan se~~bagai~~ 

se~~mu~a ke~~gi~~atan yang be~~rtu~ju~an u~ntu~k 

me~~mpe~~rlancar aru~s barang atau~ jasa dari~~ produ~se~~n 

ke~~ konsu~me~~n se~~cara pali~~ng e~~fi~~si~~e~~n de~~ngan 

maksu~d u~ntu~k me~~nci~~ptakan pe~~rmi~~ntaan e~~fe~~kti~~f. 

De~~fi~~ni~~si~~ i~~ni~~ me~~mbe~~ri~~kan fu~ngsi~~ se~~cara je~~las 

bahwa pe~~masaran adalah su~atu~ ke~~gi~~atan u~ntu~k 

me~~ndapatkan be~~rbagai~~ dampak yang di~~i~~ngi~~nkan 

agar te~~rci~~pta pe~~rmi~~ntaan yang sali~~ng 

me~~ngu~ntu~ngkan, bai~~k dari~~ si~~si~~ produ~se~~n mau~pu~n 

konsu~me~~n. 

 

b. Pengertian Pemasaran Digital 

Di~~gi~~tal marke~~ti~~ng atau~ pe~~masaran di~~gi~~tal 

adalah apli~~kasi~~ dari~~ te~~knologi~~ i~~nte~~rne~~t yang 

be~~rhu~bu~ngan de~~ngan te~~knologi~~ di~~gi~~tal, di~~mana 

di~~ dalamnya be~~rhu~bu~ngan de~~ngan komu~ni~~kasi~~ 

tradi~~si~~onal u~ntu~k me~~ncapai~~ tu~ju~an pe~~masaran 

yai~~tu~ dapat me~~nci~~ptakan ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an 

dari~~ konsu~me~~n u~ntu~k me~~mbe~~li~~ produ~k yang 

di~~pasarkan (Chaffe~~y & Chadwi~~ck, 2019). 
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c. Pengertian Social Media Marketing 

Pe~~nge~~rti~~an soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng 

me~~nu~ru~t Su~daryo (2020), me~~ru~pakan su~atu~ 

be~~ntu~k promosi~~ me~~lalu~i~~ me~~di~~a sosi~~al. 

Sosi~~al me~~di~~a di~~gu~nakan u~ntu~k me~~mbangu~n 

ke~~te~~ri~~katan de~~ngan konsu~me~~n 

(e~~ngage~~me~~nt). Sosi~~al me~~di~~a ju~ga me~~mi~~li~~ki~~ 

fi~~tu~r-fi~~tu~r u~ni~~k yang me~~mu~ngki~~nkan 

te~~rjadi~~nya pe~~rcakapan u~ntu~k me~~mbe~~ntu~k 

word of mou~th (dari~~ mu~lu~t ke~~ mu~lu~t) de~~ngan 

me~~ngkli~~k tombol Share~~, Li~~ke~~, Comme~~nt. 

Se~~lanju~t me~~nu~ru~t Hanjaya dkk (2023) 

me~~nye~~bu~tkan bahwa soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng 

adalah ke~~gi~~atan me~~mpromosi~~kan produ~k dan 

jasa pada platform me~~di~~a sosi~~al de~~ngan 

me~~nggu~nakan strate~~gi~~ khu~su~s u~ntu~k 

me~~lu~ncu~rkan atau~ me~~mpromosi~~kan produ~k 

dan me~~njali~~n hu~bu~ngan komu~ni~~kasi~~ u~ntu~k 

me~~ni~~ngkatkan ku~ali~~tas layanan dan 

pe~~nju~alan, se~~hi~~ngga hal te~~rse~~bu~t dapat 

me~~nari~~k mi~~nat konsu~me~~n yang pada 

akhi~~rnya me~~ngambi~~l ke~~pu~tu~san u~ntu~k 

me~~laku~kan pe~~mbe~~li~~an. 

d. Pengertian Citra Merek 

Ci~~tra me~~re~~k (brand i~~mage~~) adalah 

su~atu~ nama, si~~mbol, tanda, de~~sai~~n atau~ 

gabu~ngan di~~ antaranya u~ntu~k di~~pakai~~ 

se~~bagai~~ i~~de~~nti~~tas su~atu~ pe~~rorangan, 

organi~~sasi~~ atau~ pe~~ru~sahaan pada barang dan 

jasa yang di~~mi~~li~~ki~~ u~ntu~k me~~mbe~~dakan 

de~~ngan produ~k jasa lai~~nnya yang dapat 

me~~mpe~~rmu~dah konsu~me~~n dalam 

me~~mu~tu~skan u~ntu~k me~~mbe~~li~~ me~~re~~k 

te~~rte~~ntu~ (Fi~~rmansyah, 2019). Pe~~nge~~rti~~an 

lai~~n, ci~~tra me~~re~~k me~~ru~pakan nama, i~~sti~~lah, 

tanda, pe~~doman, si~~mbol atau~ de~~sai~~n, atau~ 

kombi~~nasi~~ dari~~ se~~gala yang di~~harapkan 

u~ntu~k me~~ngi~~de~~nti~~fi~~kasi~~ barang atau~ jasa 

dari~~ orang, pe~~nju~al atau~ kate~~gori~~ pe~~nju~al, 

dan di~~harapkan u~ntu~k me~~mbe~~dakan dari~~ 

barang atau~ jasa dari~~ produ~k pe~~sai~~ng, yang 

dapat me~~ndorong konsu~me~~n u~ntu~k me~~mbu~at 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an kare~~na me~~re~~ka 

me~~rasa le~~bi~~h yaki~~n de~~ngan produ~k yang 

me~~mi~~li~~ki~~ ci~~tra me~~re~~k yang bai~~k (I~~smanto, 

2020). 

 

e. Pengertian Kualitas Pelayanan 

Me~~nu~ru~t Kasmi~~r (2017) ku~ali~~tas 

pe~~layanan adalah ti~~ndakan atau~ pe~~rbu~atan 

yang di~~laku~kan ole~~h se~~orang i~~ndi~~vi~~du~ atau~ 

organi~~sasi~~ de~~ngan tu~ju~an u~ntu~k me~~mbe~~ri~~kan 

ke~~pu~asan ke~~pada pe~~langgan atau~ karyawan. 

Ke~~pu~asan i~~ni~~ te~~rci~~pta apabi~~la harapan pe~~langgan 

te~~rpe~~nu~hi~~. De~~ngan kata lai~~n, ku~ali~~tas pe~~layanan 

be~~rfoku~s pada pe~~me~~nu~han ke~~bu~tu~han, 

pe~~rsyaratan, se~~rta ke~~te~~patan waktu~ dalam 

me~~me~~nu~hi~~ harapan pe~~langgan. Ku~ali~~tas 

pe~~layanan yang ti~~nggi~~ dapat me~~ndorong 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an konsu~me~~n kare~~na me~~re~~ka 

me~~rasa di~~hargai~~ dan di~~pe~~nu~hi~~ ke~~bu~tu~hannya. 

 

f. Pengertian Keputusan Pembelian 

Me~~nu~ru~t Mangku~ne~~gara (2019) ke~~pu~tu~san 

pe~~mbe~~li~~an adalah ke~~rangka ki~~ne~~rja atau~ se~~su~atu~ 

yang me~~waki~~li~~ apa yang di~~yaki~~ni~~ konsu~me~~n 

dalam me~~ngambi~~l ke~~pu~tu~san me~~mbe~~li~~. 

Ke~~rangka ki~~ne~~rja te~~rse~~bu~t di~~nau~ngi~~ ole~~h du~a 

faktor u~tama, yakni~~ si~~kap orang lai~~n, dan si~~tu~asi~~ 

yang ti~~dak di~~harapkan. Ji~~ka ki~~ne~~rja be~~rada di~~ 

bawah harapan, konsu~me~~n ti~~dak pu~as. Se~~bali~~knya, 

apabi~~la ki~~ne~~rja me~~me~~nu~hi~~ harapan konsu~me~~n, 

maka akan me~~ni~~mbu~lkan ke~~pu~asan dan se~~nang. 

 

 

Kerangka Hipotesis 

     

 

METODE PENELITIAN 

Jenis 

Je~lni~s pe~lne~lli~ti~an ylang di~gu~nakan, de~lsai~n 

pe~lne~lli~ti~an, popu~lasi~ pe~lne~lli~ti~an, sampe~ll 

pe~lne~lli~ti~an, popu~lasi~ pe~lne~lli~ti~a, te~lkni~k 

pe~lngu~mpu~lan data, se~lrta me~ltode~l anali~si~s data. 

 

Populasi 

 Popu~lasi~~ dalam pe~~ne~~li~~ti~~an i~~ni~~ adalah 

se~~lu~ru~h followe~~rs aku~n I~~nstagram 
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@msglowae~~sthe~~ti~~cmlg yang pe~~rnah 

me~~laku~kan pe~~mbe~~li~~an produ~k MS Glow 

Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~c Malang. Ju~mlah popu~lasi~~ 

yang me~~me~~nu~hi~~ kri~~te~~ri~~a i~~ni~~ ti~~dak 

di~~ke~~tahu~i~~ se~~cara pasti~~ (u~nknown popu~lati~~on) 

kare~~na ti~~dak se~~mu~a followe~~rs me~~ru~pakan 

konsu~me~~n akti~~f. 

 

Sampel 

Sampe~~l dalam pe~~ne~~li~~ti~~an i~~ni~~ 

se~~banyak 100 orang, yang di~~pi~~li~~h de~~ngan 

me~~nggu~nakan te~~kni~~k Si~~mple~~ Random 

Sampli~~ng (sampli~~ng acak se~~de~~rhana). 

Namu~n, sampe~~l yang di~~pi~~li~~h adalah 

followe~~rs yang pe~~rnah me~~nggu~nakan produ~k 

MS Glow, yang akan di~~pi~~li~~h be~~rdasarkan 

kri~~te~~ri~~a yang te~~lah di~~te~~ntu~kan. 

Pe~~ngu~mpu~lan data di~~laku~kan me~~lalu~i~~ 

pe~~ngi~~si~~an ku~e~~si~~one~~r yang di~~se~~barkan 

se~~cara onli~~ne~. 

Teknik Analisis Data 

1. Uji Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

U~ji~~ vali~~di~~tas me~~nu~ru~t Su~gi~~yono (2019) 

me~~nu~nju~kan de~~rajat ke~~te~~patan antara data 

yang se~~su~nggu~hnya te~~rjadi~~ pada obje~~k 

de~~ngan data yang di~~ku~mpu~lkan ole~~h 

pe~~ne~~li~~ti~~ u~ntu~k me~~ncari~~ vali~~di~~tas se~~bu~ah 

i~~te~~m, ki~~ta me~~ngkore~~lasi~~kan skor i~~te~~m 

de~~ngan total i~~te~~m-i~~te~~m te~~rse~~bu~t. Ji~~ka 

koe~~fi~~si~~e~~n antara i~~te~~m de~~ngan total i~~te~~m 

sama atau~ di~~atas 0,3 maka i~~te~~m te~~rse~~bu~t 

di~~nyatakan vali~~d, te~~tapi~~ ji~~ka ni~~lai~~ 

kore~~lasi~~nya di~~bawah 0,3 maka i~~te~~m te~~re~~bu~t 

di~~nyatakan ti~~dak vali~~d. U~ntu~k 

me~~mpe~~rmu~dah prose~~s u~ji~~ vali~~di~~tas, maka 

di~~laku~kan pe~~ngu~ji~~an i~~nstru~me~~n 

me~~nggu~nakan apli~~kasi~~ SPSS ve~~rsi~~ 26. 

 

b. Uji Reliabilitas 

U~ji~~ re~~li~~abi~~li~~tas adalah se~~jau~h mana 

hasi~~l pe~~ngu~ku~ran de~~ngan me~~nggu~nakan 

obje~~k yang sama akan me~~nghasi~~lkan data 

yang sama (Su~gi~~yono, 2019). Re~~li~~abi~~li~~tas 

sama de~~ngan konsi~~ste~~nsi~~ atau~ ke~~aje~~gan. 

Su~atu~ i~~nstru~me~~n pe~~ne~~li~~ti~~an di~~katakan 

re~~li~~abe~~l apabi~~la i~~nstru~me~~n pe~~ne~~li~~ti~~an 

te~~rse~~bu~t me~~mi~~li~~ki~~ hasi~~l yang konsi~~ste~~n 

dalam me~~ngu~ku~r yang he~~ndak di~~u~ku~r. 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 

U~ji~~ normali~~tas be~~rtu~ju~an u~ntu~k me~~ngu~ji~~ 

apakah dalam mode~~l re~~gre~~si~~, vari~~abe~~l 

pe~~ngganggu~ atau~ re~~si~~du~al me~~mi~~li~~ki~~ di~~stri~~bu~si~~ 

normal (Ansofi~~no dkk, 2016). U~ji~~ normlai~~tas 

di~~laku~kan u~ntu~k me~~nge~~tahu~i~~ apakah data 

te~~rdi~~stri~~bu~si~~ de~~ngan normal atau~ ti~~dak, 

di~~gu~nakan pe~~ngu~ji~~an stati~~sti~~k non-parame~~tri~~k 

kolmogorov-smi~~rnov (li~~lli~~e~~fors) de~~ngan le~~ve~~l of 

si~~gni~~fi~~cant (α) 5%. Kri~~te~~ri~~a pe~~ngu~ji~~an adalah 

se~~bagai~~ be~~ri~~ku~t: 

1. Apabi~~la ni~~lai~~ ti~~ngkat si~~gni~~fi~~kansi~~ > 0,05 

maka normali~~tas data te~~rpe~~nu~hi~~ atau~ 

te~~rdi~~stri~~bu~si~~ normal. 

2. Apabi~~la ni~~lai~~ ti~~ngkat si~~gni~~fi~~kansi~~ < 0,05 

maka normali~~tas data ti~~dak te~~rpe~~nu~hi~~ atau~ 

te~~rdi~~stri~~bu~si~~ ti~~dak normal. 

 

U~ji~~ normali~~tas ju~ga dapat di~~li~~hat dari~~ Scate~~r 

Di~~agram antara skor pe~~lu~ang normal de~~ngan data 

asli~~. Ji~~ka me~~mbe~~ntu~k gari~~s lu~ru~s me~~nde~~kati~~ 

su~du~t 45o, maka data me~~nde~~kati~~ se~~baran normal. 

 

3. Uji Multikolinearitas 

U~ji~~ mu~lti~~koli~~ni~~e~~ri~~tas be~~rtu~ju~an u~ntu~k 

me~~ngu~ji~~ apakah mode~~l re~~gre~~si~~ di~~te~~mu~kan 

adanya kore~~lasi~~ antar vari~~abe~~l be~~bas (Ansofi~~no 

dkk, 2016). Mu~lti~~koli~~ni~~e~~ri~~tas te~~rjadi~~ apabi~~la 

vari~~abe~~l be~~bas me~~mi~~li~~ki~~ hu~bu~ngan yang sangat 

ku~at atau~ di~~antara vari~~abe~~l be~~bas be~~rkole~~rasi~~ 

me~~nde~~kati~~ se~~mpu~rna. Mode~~l re~~gre~~si~~ yang bai~~k 

se~~haru~snya ti~~dak te~~rjadi~~ kore~~lasi~~ di~~ antara 

vari~~abe~~l be~~bas. De~~te~~ksi~~ adanya 

mu~lti~~koli~~ni~~e~~ri~~tas dapat di~~li~~hat dari~~ VI~~F 

(Vari~~ance~~ I~~nflati~~on Factor) se~~bagai~~ be~~ri~~ku~t: 

1. Ji~~ka VI~~F < 10 dan ni~~lai~~ tole~~rance~~ > 0.1 

be~~bas dari~~ mu~lti~~koli~~ni~~e~~ri~~tas; 

2. Ji~~ka VI~~F > 10 dan ni~~lai~~ tole~~rance~~ > 0.1 

te~~rjadi~~ mu~lti~~koli~~ni~~e~~ri~~tas. 

 

4. Uji Heteroskedastisitas 

U~ji~~ he~~te~~roske~~dasti~~si~~tas be~~rtu~ju~an 

me~~ngu~ji~~ apakah dalam mode~~l re~~gre~~si~~ te~~rjadi~~ 

ke~~ti~~daksamaan vari~~ans dari~~ re~~si~~du~al satu~ 

pe~~ngamatan ke~~ pe~~ngamatan yang lai~~n (Ansofi~~no 
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dkk, 2016). Hasi~~l u~ji~~ U~ji~~ 

he~~te~~roske~~dasti~~si~~tas ji~~ka vari~~ance~~ re~~si~~du~al 

dari~~ satu~ pe~~ngamatan ke~~ pe~~ngamatan yang 

lai~~n te~~tap, maka di~~se~~bu~t homoske~~dasti~~si~~tas 

dan ji~~ka be~~rbe~~da di~~se~~bu~t. 

He~~te~~roske~~dasti~~si~~tas di~~de~~te~~ksi~~ de~~ngan 

me~~li~~hat ada ti~~daknya pola te~~rte~~ntu~ pada 

grafi~~k scate~~rplot He~~te~~roske~~dasti~~si~~tas. 

 

5. Analisis Regresi Linier Berganda 

Anali~~si~~s dalam pe~~ni~~li~~ti~~an i~~ni~~ 

me~~nggu~nakan re~~gre~~si~~ li~~ni~~e~~r be~~rganda. 

Anali~~si~~s re~~gre~~si~~ pada dasarnya adalah stu~di~~ 

me~~nge~~nai~~ ke~~te~~rgantu~ngan vari~~abe~~l 

de~~pe~~nde~~n (te~~ri~~kat) de~~ngan be~~be~~rapa 

vari~~abe~~l i~~nde~~pe~~nde~~n (vari~~abe~~l pe~~nje~~las 

atau~ be~~bas), de~~ngan tu~ju~an u~ntu~k 

me~~nge~~sti~~masi~~ atau~ me~~mpre~~di~~ksi~~ rata-rata 

popu~lasi~~ atau~ ni~~lai~~-ni~~lai~~ vari~~abe~~l 

de~~pe~~nde~~n be~~rdasarkan ni~~lai~~ vari~~abe~~l 

i~~nde~~pe~~nde~~n yang di~~ke~~tahu~i~~ (Chandrari~~n, 

2017). 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e~~ 

Ke~~te~~rangan: 

Y = Ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an 

a = konstanta 

e~~ = Koe~~fi~~si~~e~~n re~~gre~~si~~ 

X1 =Soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng 

X2 = Ci~~tra me~~re~~k 

X3 = Ku~ali~~tas pe~~layanan 

e~~ = E~~ror 

 

6. Koefisien Determinan (R2) 

U~ji~~ koe~~fi~~si~~e~~n de~~te~~rmi~~nan (R2) 

di~~gu~nakan u~ntu~k me~~nge~~tahu~i~~ be~~saran 

ni~~lai~~/pe~~rse~~ntasi~~ pe~~ngaru~h vari~~abe~~l be~~bas 

te~~rhadap varabe~~l de~~pe~~nde~~n. Se~~maki~~n 

ti~~nggi~~ ni~~lai~~ koe~~fi~~si~~e~~n de~~te~~rmi~~nan dapat 

me~~nje~~laskan bahwa se~~maki~~n bai~~k ni~~lai~~ 

e~~mpi~~ri~~k (Chandrari~~n, 2017). 

 

7. Pengujian Hipotesis 

a.  Uji t (Parsial) 

U~ji~~ t di~~laku~kan u~ntu~k me~~nge~~tahu~i~~ 

ada ti~~daknya pe~~ngaru~h masi~~ng-masi~~ng 

vari~~abe~~l be~~bas se~~cara te~~rhadap vari~~abe~~l 

te~~ri~~kat de~~ngan formasi~~ kri~~te~~ri~~a be~~saran 

ni~~lai~~ t dan ni~~lai~~ si~~gni~~fi~~kanksi~~ (Chandrari~~n, 

2017). Hasi~~l anai~~si~~s u~ji~~ t (parsi~~al) dapat 

di~~i~~nte~~rpre~~tasi~~kan se~~bagai~~ be~~ri~~ku~t: 

1. Ji~~ka thi~~tu~ng > ttabe~~l di~~katakan vari~~abe~~l 

i~~nde~~pe~~nde~~n be~~rpe~~ngaru~h si~~gni~~fi~~kan 

te~~rhadap vari~~abe~~l de~~pe~~nde~~n. 

2. Ji~~ka ni~~lai~~ thi~~tu~ng < ttabe~~l maka vari~~abe~~l 

i~~nde~~pe~~nde~~n ti~~dak be~~rpe~~ngaru~h 

si~~gni~~fi~~kan te~~rhadap vari~~abe~~l de~~pe~~nde~~n. 

b. Uji F (Simultan) 

U~ji~~ F di~~laku~kan u~ntu~k me~~ngu~ji~~ pe~~ngaru~h 

ke~~se~~lu~ru~han vari~~abe~~l be~~bas te~~rhadap vari~~abe~~l 

te~~ri~~kat (Chandrari~~n, 2017). Hasi~~l anai~~si~~s u~ji~~ F 

(si~~mu~ltan) dapat di~~i~~nte~~rpre~~tasi~~kan se~~bagai~~ 

be~~ri~~ku~t: 

1. Ji~~ka Fhi~~tu~ng > Ftabe~~l di~~katakan vari~~abe~~l 

i~~nde~~pe~~nde~~n se~~cara si~~mu~ltan 

be~~rpe~~ngaru~h si~~gni~~fi~~kan te~~rhadap vari~~abe~~l 

de~~pe~~nde~~n. 

2. Ji~~ka ni~~lai~~ Fhi~~tu~ng < Ftabe~~l maka vari~~abe~~l 

i~~nde~~pe~~nde~~n se~~cara si~~mu~ltan ti~~dak 

be~~rpe~~ngaru~h si~~gni~~fi~~kan te~~rhadap vari~~abe~~l 

de~~pe~~nde~~n. 

 

 

HASIL ANALISIS DATA 

 

1. Uji Instrumen 

a. Uji Validitas 
 

 

        
 

Tabe~~l 51 di~~ke~~tahu~i~~ bahwa pe~~ngu~ji~~an 

vali~~di~~tas pada se~~ti~~ap i~~te~~m vari~~abe~~l Sosi~~al 

Me~~di~~a Marke~~ti~~ng di~~dapatkan ni~~lai~~ Corre~~cte~~d 

I~~te~~m-Total Corre~~lati~~on antara 0,254-0,900. Ni~~lai~~-

ni~~lai~~ te~~rse~~bu~t le~~bi~~h be~~sar dari~~ r tabe~~l yai~~tu~ 

0,1966, se~~hi~~ngga di~~si~~mpu~lkan bahwa se~~ti~~ap i~~te~~m 

yang di~~gu~nakan dalam vari~~abe~~l Sosi~~al Me~~di~~a 

Marke~~ti~~ng adalah vali~~d. 



 

Da Silva, Kurniati, Chanafi – Pengaruh Social Media Marketing, Citra Merek... | 875 

 

l l 

 
Tabe~~l 52 di~~ke~~tahu~i~~ bahwa pe~~ngu~ji~~an 

vali~~di~~tas pada se~~ti~~ap i~~te~~m vari~~abe~~l Ci~~tra 

Me~~re~~k di~~dapatkan ni~~lai~~ Corre~~cte~~d I~~te~~m-

Total Corre~~lati~~on antara 0,680-0,936. Ni~~lai~~-

ni~~lai~~ te~~rse~~bu~t le~~bi~~h be~~sar dari~~ r tabe~~l yai~~tu~ 

0,1966, se~~hi~~ngga di~~si~~mpu~lkan bahwa se~~ti~~ap 

i~~te~~m yang di~~gu~nakan dalam vari~~abe~~l Ci~~tra 

Me~~re~~k adalah vali~~d. 

 

 
 

Tabe~~l 53 di~~ke~~tahu~i~~ bahwa pe~~ngu~ji~~an 

vali~~di~~tas pada se~~ti~~ap i~~te~~m vari~~abe~~l Ku~ali~~tas 

Pe~~layanan di~~dapatkan ni~~lai~~ Corre~~cte~~d I~~te~~m-

Total Corre~~lati~~on antara 0,308-0,872. Ni~~lai~~-

ni~~lai~~ te~~rse~~bu~t le~~bi~~h be~~sar dari~~ r tabe~~l yai~~tu~ 

0,1966, se~~hi~~ngga di~~si~~mpu~lkan bahwa se~~ti~~ap 

i~~te~~m yang di~~gu~nakan dalam vari~~abe~~l 

Ku~ali~~tas Pe~~layanan adalah vali~~d. 

 
Su~mbe~~r: Data di~~olah, 2025 

Tabe~~l 54 di~~ke~~tahu~i~~ bahwa pe~~ngu~ji~~an 

vali~~di~~tas pada se~~ti~~ap i~~te~~m vari~~abe~~l 

Ke~~pu~tu~san Pe~~mbe~~li~~an di~~dapatkan ni~~lai~~ 

Corre~~cte~~d I~~te~~m-Total Corre~~lati~~on antara 0,481-

0,691. Ni~~lai~~-ni~~lai~~ te~~rse~~bu~t le~~bi~~h be~~sar dari~~ r 

tabe~~l yai~~tu~ 0,1966, se~~hi~~ngga di~~si~~mpu~lkan bahwa 

se~~ti~~ap i~~te~~m yang di~~gu~nakan dalam vari~~abe~~l 

Ke~~pu~tu~san Pe~~mbe~~li~~an adalah vali~~d. 
 

b. Uji Reliabilitas 

 

Tabe~~l 55 di~~ke~~tahu~i~~ bahwa hasi~~l pe~~ngu~ji~~an 

re~~li~~abi~~li~~tas vari~~abe~~l pe~~ne~~li~~ti~~an di~~dapatkan 

ni~~lai~~ Cronbach's Alpha antara 0,874-0,975. Bi~~la 

ni~~lai~~ Cronbach's Alpha di~~kate~~gori~~kan 

be~~rdasarkan pe~~ndapatnya Se~~karan (2016) dapat 

di~~si~~mpu~lkan bahwa vari~~abe~~l pe~~ne~~li~~ti~~an be~~rada 

pada re~~li~~abe~~l hi~~ngga sangat re~~li~~abe~~l. Hasi~~l i~~ni~~ 

me~~nje~~laskan bahwa se~~ti~~ap vari~~abe~~l pe~~ne~~li~~ti~~an 

me~~mi~~li~~ki~~ ti~~ngkat konsi~~ste~~n dan ke~~stabi~~lan yang 

ti~~nggi~~ dan dapat di~~gu~nakan se~~bagai~~ i~~nstu~me~~n 

pada waktu~ se~~karang. 

 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 
 

 

Be~~rdasarkan tampi~~lan vi~~su~ali~~sasi~~ Normal 

Probabi~~li~~ty Plot of Re~~gre~~ssi~~on Standardi~~ze~~d 

Re~~si~~du~al de~~ngan vari~~abe~~l de~~pe~~nde~~n adalah 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an dapat di~~si~~mpu~lkan bahwa 

data be~~rge~~rak me~~ngi~~ku~ti~~ gari~~s di~~agonal mu~lai~~ 

dari~~ me~~nde~~kati~~, ke~~mu~di~~an se~~di~~ki~~t me~~njau~h dan 

ke~~mbali~~ me~~nde~~kati~~, se~~hi~~ngga data te~~rse~~bu~t 

di~~nyatakan normal (lampi~~ran 6). Me~~mpe~~rku~at 

pe~~mbacaan vi~~su~ali~~sasi~~ te~~rse~~bu~t, pe~~ngu~ji~~an 

di~~laku~kan de~~ngan ni~~lai~~ re~~si~~du~al de~~ngan 

me~~nggu~nakan me~~tode~~ One~~ Sample~~ Kolmogorov-
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Smi~~rnov Z (K-S) Te~~st me~~nu~nju~kkan bahwa 

ni~~lai~~ K-S Z se~~be~~sar 1,302 dan ni~~lai~~ 

probabi~~li~~ty adalah 0,067 > 0,05. Hasi~~l 

pe~~ngu~ji~~an ni~~lai~~ re~~si~~du~al me~~nje~~laskan 

bahwa data re~~si~~du~al pe~~ngu~ji~~an 

be~~rdi~~si~~tri~~bu~si~~ normal. 

 

b. Uji Multikolinearitas 

 
Be~~rdasarkan Tabe~~l 57, di~~ke~~tahu~i~~ 

bahwa ni~~lai~~ tole~~rance~~ vari~~abe~~l soci~~al me~~di~~a 

marke~~ti~~ng, ci~~tra me~~re~~k, dan ku~ali~~tas 

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 ni~~lai~~ VI~~F ke~~ti~~ga vari~~abe~~l 

ku~rang dari~~ 10 se~~hi~~ngga ke~~ti~~ga vari~~abe~~l 

pe~~ne~~li~~ti~~an di~~nyatakan be~~bas dari~~ ge~~jala 

mu~lti~~koli~~ne~~ari~~tas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

 
Hasi~~l vi~~su~ali~~sasi~~ yang di~~tampi~~lkan 

pada scatte~~rplot me~~nu~nju~kkan bahwa data 

te~~rse~~bar di~~ atas dan di~~ bawah ti~~ti~~k nol (0). 

Pe~~nye~~baran ti~~ti~~k ju~ga ti~~dak me~~mbe~~ntu~k 

pola se~~hi~~ngga di~~si~~mpu~lkan bahwa data ti~~dak 

te~~rjadi~~ he~~te~~roske~~dasti~~si~~tas pada mode~~l 

re~~gre~~si~~. Hal i~~ni~~ dapat di~~je~~laskan bahwa 

mode~~l re~~gre~~si~~ me~~ru~pakan mode~~l yang layak 

di~~gu~nakan dalam me~~mpre~~di~~ksi~~ ke~~pu~tu~san 

pe~~mbe~~li~~an atas masu~kan vari~~abe~~l soci~~al 

me~~di~~a marke~~ti~~ng, ci~~tra me~~di~~a, dan ku~ali~~tas 

pe~~layanan. 

 

3. Analisis Regresi Linear Berganda 

 
Hasi~~l u~ji~~ parsi~~al dapat di~~mode~~lkan dalam 

pe~~rmasaan re~~gre~~si~~ se~~bagi~~a be~~ri~~ku~t: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e~~ 

Y = 5,748 + 0,596X1  + 0,015X2  + 0,195X3  + e~~ 

Mode~~l pe~~rsamaan re~~gre~~si~~ hasi~~l u~ji~~ parsi~~al (u~ji~~ t) 

dapat di~~je~~laskan se~~bagi~~a be~~ri~~ku~t: 

a. Koe~~fi~~si~~e~~n konstanta (a) be~~rni~~lai~~ 5,748 

me~~nje~~laskan bahwa vari~~abe~~l Soci~~al Me~~di~~a 

Marke~~ti~~ng, ci~~tra me~~re~~k (X1), dan ku~ali~~tas 

pe~~layanan adalah nol atau~ tanpa masu~kan 

vari~~abe~~l be~~bas maka ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an 

MS Glow se~~be~~sar 5,784 

b. Koe~~fi~~si~~e~~n soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng (X1) 

be~~rni~~lai~~ 0,596, me~~nje~~laskan bahwa se~~ti~~ap 

pe~~ni~~ngkatan atau~ pe~~nambahan vari~~abe~~l soci~~al 

me~~di~~a marke~~ti~~ng se~~be~~sar 1 satu~an maka 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an MS Glow akan 

me~~ni~~ngkat se~~be~~sar 0,596 

c. Koe~~fi~~si~~e~~n ci~~tra me~~re~~k (X2) be~~rni~~lai~~ 0,015, 

me~~nje~~laskan bahwa bahwa se~~ti~~ap pe~~ni~~ngkatan 

atau~ pe~~nambahan vari~~abe~~l ci~~tra me~~re~~k 

se~~be~~sar 1 satu~an maka ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an 

MS Glow akan me~~ni~~ngkat se~~be~~sar 0,015. 

d. Koe~~fi~~si~~e~~n ku~ali~~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 ku~ali~~tas pe~~layanan 

se~~be~~sar 1 satu~an maka ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an 

MS Glow akan me~~ni~~ngkat se~~be~~sar 0,195. 

 

4. Uji hipotesis 

a. Uji t (uji parsial) 

 
U~ntu~k me~~ndapatkan ni~~lai~~ t tabe~~l dapat 

me~~nggu~nakan ru~mu~s se~~bagai~~ be~~ri~~ku~t : Df = n 
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(ju~mlah re~~sponde~~n) – k (ju~mlah vari~~abe~~l X) – 

1 = 100 – 4 – 1 = 96. Jadi~~ df hasi~~l pe~~ne~~li~~ti~~an 

u~ntu~k t table~~ be~~rada pada no u~ru~t 96 de~~ngan 

alfa 5% adalah 1,66088.  

 

 

 
I~~nte~~rpre~~tasi~~ hasi~~l u~ji~~ parsi~~al se~~bagai~~ 

be~~ri~~ku~t: 

1. Pe~~ngaru~h Soci~~al Me~~di~~a Marke~~ti~~ng 

Te~~rhadap Ke~~pu~tu~san Pe~~mbe~~li~~an 

Ni~~lai~~ t hi~~tu~ng vari~~abe~~l soci~~al me~~di~~a 

marke~~ti~~ng le~~bi~~h be~~sar dari~~ t tabe~~l (9,505 

> 1,660) de~~ngan ni~~lai~~ si~~gni~~fi~~kasi~~ 0,000 

< 0,05. Hal i~~ni~~ me~~nu~nju~kkan bahwa 

se~~cara parsi~~al soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng 

be~~rpe~~ngaru~h te~~rhadap ke~~pu~tu~san 

pe~~mbe~~li~~an produ~k MS Glow, se~~hi~~ngga 

hi~~pote~~si~~s pe~~ne~~li~~ti~~an (H1) di~~te~~ri~~ma. 

Arti~~nya soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng 

be~~rpe~~ngaru~h si~~gni~~fi~~kan te~~rhadap 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an pada followe~~rs 

aku~n I~~nstagram Ms Glow Ae~~sthe~~ti~~c 

Cli~~ni~~k Malang. 

2. Pe~~ngaru~h Ci~~tra Me~~re~~t Te~~rhadap 

Ke~~pu~tu~san Pe~~mbe~~li~~an 

Ni~~lai~~ t hi~~tu~ng vari~~abe~~l ci~~tra me~~re~~k 

le~~bi~~h ke~~ci~~l dari~~ t tabe~~l (0,161 < 1,660) 

de~~ngan ni~~lai~~ si~~ngni~~fi~~kasi~~ 0,872 < 0,05. Hal 

i~~ni~~ me~~nu~nju~kkan bahwa se~~cara parsi~~al ci~~tra 

me~~re~~k ti~~dak be~~rpe~~ngaru~h te~~rhadap 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an produ~k MS Glow, 

se~~hi~~ngga hi~~pote~~si~~s pe~~ne~~li~~ti~~an (H2) di~~tolak. 

Arti~~nya ci~~tra me~~re~~k ti~~dak be~~rpe~~ngaru~h 

si~~gni~~fi~~kan te~~rhadap ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an 

pada followe~~rs aku~n I~~nstagram Ms Glow 

Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~k Malang. 

3. Pe~~ngaru~h Ku~ali~~tas Pe~~layanan Te~~rhadap 

Ke~~pu~tu~san Pe~~mbe~~li~~an 

Ni~~lai~~ t hi~~tu~ng vari~~abe~~l ku~ali~~tas pe~~layanan 

le~~bi~~h be~~sar dari~~ t tabe~~l (2,256 > 1,660), 

de~~ngan si~~gni~~fi~~kasi~~ 0,026 < 0,05. Hal i~~ni~~ 

me~~nu~nju~kkan bahwa se~~cara parsi~~al ku~ali~~tas 

pe~~layanan be~~rpe~~ngaru~h te~~rhadap ke~~pu~tu~san 

pe~~mbe~~li~~an produ~k MS Glow, se~~hi~~ngga hi~~pote~~si~~s 

pe~~ne~~li~~ti~~an (H3) di~~te~~ri~~ma. Arti~~nya ku~ali~~tas 

pe~~layanan be~~rpe~~ngaru~h si~~gni~~fi~~kan te~~rhadap 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an pada followe~~rs aku~n 

I~~nstagram Ms Glow Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~k Malang. 

b. Uji F (Simultan) 

 
Pe~~mbu~kti~~an u~ji~~ Si~~mu~ltan de~~ngan 

me~~mbandi~~ngkan ni~~lai~~ f hi~~tu~ng dan f tabe~~l. U~ntu~k 

me~~ncari~~ ni~~lai~~ f tabe~~l de~~ngan cara df = (n-k-1) = 

(100-3-1) = 96, se~~hi~~ngga di~~ke~~tahu~i~~ ni~~lai~~ se~~be~~sar 

2,70. Tabe~~l 61 pada hasi~~l u~ji~~ mode~~l fi~~t di~~dapatkan 

ni~~lai~~ f hi~~tu~ng 45,626 de~~nga ni~~lai~~ f tabe~~l 2,70 

(45,626 > 2,70) dan ti~~ngkat si~~gni~~fi~~kasi~~ 0,000 < 

0,05, arti~~nya vari~~abe~~l soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng 

(X1)  ci~~tra me~~di~~a (X2) dan ku~ali~~tas pe~~layanan 

(X3) be~~rpe~~ngaru~h se~~cara si~~mu~ltan te~~rhadap 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an (Y) produ~k MS Glow.  

 

c. Koefisien determinasi (R2) 

 

 
Tabe~~l 62 me~~mbe~~ri~~kan i~~nformasi~~ 

te~~ntang ni~~lai~~ R Squ~are~~ (koe~~fi~~si~~e~~n 

de~~te~~rmi~~nasi~~) se~~be~~sar 0,588 (58,8%). 

Pe~~rse~~ntase~~ R squ~are~~ me~~ngi~~ndi~~kasi~~kan bahwa 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an MS Glow yang 

di~~pe~~rngaru~hi~~ ole~~h soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng, 

ci~~tra me~~di~~a, dan ku~ali~~tas pe~~layanan se~~be~~sar 

58,8% se~~dangkan si~~sanya se~~be~~sar 41,2% 

di~~pe~~ngaru~hi~~ ole~~h vari~~abe~~l-vari~~abe~~l yang 

ti~~dak di~~te~~li~~ti~~. 
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Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Pengaruh Social Media Marketing (X1) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Be~~rdasarkan hasi~~l u~ji~~ t (parsi~~al) 

me~~nyatakan bahwa vari~~abe~~l soci~~al 

me~~di~~a marke~~ti~~ng (X1) be~~rpe~~ngaru~h 

se~~cara parsi~~al te~~rhadap ke~~pu~tu~san 

pe~~mbe~~li~~an (Y). Hal i~~ni~~ dapat di~~li~~hat 

dari~~ ni~~lai~~ t hi~~tu~ng se~~be~~sar 9,505 le~~bi~~h 

be~~sar dari~~ t tabe~~l 1,660 (9,505 > 1,660) 

de~~ngan ti~~ngkat si~~gni~~fi~~kansi~~ 0,000 < 

0,05. Dari~~ hasi~~l te~~rse~~bu~t me~~nu~nju~kkan 

bahwa Ho di~~tolak dan Ha di~~te~~ri~~ma. Hal 

i~~ni~~ me~~mbu~kti~~kan bahwa se~~maki~~n bai~~k 

pe~~ne~~rapan strate~~gi~~ soci~~al me~~di~~a 

marke~~ti~~ng, maka se~~maki~~n me~~ni~~ngkat 

pu~la ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an konsu~me~~n. 

Strate~~gi~~ soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng yang 

me~~nari~~k, i~~nte~~rakti~~f, dan se~~su~ai~~ tre~~n 

dapat me~~mbe~~ri~~kan pe~~ngaru~h posi~~ti~~f 

yang si~~gni~~fi~~kan dalam me~~ndorong 

konsu~me~~n u~ntu~k me~~ngambi~~l 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an. 

 

2. Pengaruh Citra Merek (X2) Terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 

Be~~rdasarkan hasi~~l u~ji~~ t (parsi~~al) 

me~~nyatakan bahwa vari~~abe~~l ci~~tra me~~re~~k 

(X2) ti~~dak me~~mi~~li~~ki~~ pe~~ngaru~h se~~cara 

parsi~~al te~~rhadap ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an (Y). 

Hal i~~ni~~ di~~li~~hat dari~~ ni~~lai~~ t hi~~tu~ng se~~be~~sar 

0,161 le~~bi~~h ke~~ci~~l dari~~ t tabe~~l 1,660 (0,161 < 

1,660) de~~ngan pe~~role~~han ti~~ngkat 

si~~gni~~fi~~kansi~~ X2 = 0,872 > 0,05. Dari~~ hasi~~l 

te~~rse~~bu~t me~~nu~nju~kkan bahwa Ho di~~te~~ri~~ma 

dan Ha di~~tolak. Hal i~~ni~~ me~~mbu~kti~~kan bahwa 

ci~~tra me~~re~~k yang di~~mi~~li~~ki~~ Ms Glow 

Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~c be~~lu~m me~~njadi~~ faktor 

pe~~ne~~ntu~ u~tama dalam me~~me~~ngaru~hi~~ 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an konsu~me~~n, kare~~na 

konsu~me~~n le~~bi~~h me~~mpe~~rti~~mbangkan aspe~~k 

lai~~n se~~pe~~rti~~ ku~ali~~tas pe~~layanan 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 hasi~~l u~ji~~ t (parsi~~al) 

me~~nyatakan bahwa vari~~abe~~l ku~ali~~tas 

pe~~layanan (X3) me~~mi~~li~~ki~~ pe~~ngaru~h se~~cara 

parsi~~al te~~rhadap ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an (Y). 

Hal i~~ni~~ di~~li~~hat dari~~ ni~~lai~~ t hi~~tu~ng se~~be~~sar 

2,256 le~~bi~~h be~~sar dari~~ t tabe~~l 1,660 (2,256 > 1,660) 

de~~ngan pe~~role~~han ti~~ngkat si~~gni~~fi~~kansi~~ X3 = 

0,026 < 0,05. Dari~~ hasi~~l te~~rse~~bu~t me~~nu~nju~kkan 

bahwa Ho di~~tolak dan Ha di~~te~~ri~~ma. Hal i~~ni~~ 

me~~mbu~kti~~kan bahwa se~~maki~~n bai~~k ku~ali~~tas 

pe~~layanan yang di~~be~~ri~~kan ole~~h Ms Glow 

Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~c, maka se~~maki~~n ti~~nggi~~ pu~la 

ke~~mu~ngki~~nan konsu~me~~n u~ntu~k me~~laku~kan 

ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an. Pe~~layanan yang ramah, 

ce~~pat, se~~rta se~~su~ai~~ de~~ngan harapan konsu~me~~n 

dapat me~~ni~~ngkatkan ke~~pu~asan dan ke~~pe~~rcayaan 

yang pada akhi~~rnya me~~ndorong konsu~me~~n u~ntu~k 

me~~mbe~~li~~ produ~k. 

 

4. Pengaruh Social Media Marketing, Citra 

Merek, Dan Kualitas Pelayanan Terhadap  

Keputusan Pembelian. 

Be~~rdasarkan hasi~~l pe~~ne~~li~~ti~~an dan 

pe~~rhi~~tu~ngan dari~~ hasi~~l anali~~si~~s dan me~~lalu~i~~ u~ji~~ 

si~~mu~ltan (U~ji~~ F) me~~nyatakan bahwa vari~~abe~~l 

soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng (X1), ci~~tra me~~re~~k (X2), 

dan ku~ali~~tas pe~~layanan (X3) be~~rpe~~ngaru~h se~~cara 

si~~mu~ltan te~~rhadap ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an (Y). Hal 

i~~ni~~ di~~li~~hat dari~~ ni~~lai~~ f hi~~tu~ng se~~be~~sar 45,626 

le~~bi~~h be~~sar dari~~ f tabe~~l 2,70 (45,626 > 2,70) 

de~~ngan me~~mpe~~role~~h ti~~ngkat si~~gni~~fi~~kansi~~ 

se~~be~~sar 0,000 < 0,05. Dari~~ hasi~~l te~~rse~~bu~t 

me~~nu~nju~kkan bahwa Ho di~~tolak dan Ha di~~te~~ri~~ma. 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Be~~rdasarkan hasi~~l anali~~si~~s data 

pe~~mbahasan me~~nge~~nai~~ “Pe~~ngaru~h Soci~~al Me~~di~~a 

Marke~~ti~~ng, Ci~~tra Me~~re~~k, dan Ku~ali~~tas Pe~~layanan 

te~~rhadap Ke~~pu~tu~san Pe~~mbe~~li~~an (Stu~di~~  pada 

Followe~~rs Aku~n I~~nstagram Ms Glow Ae~~sthe~~ti~~c 

Cli~~ni~~k Malang)”, maka dapat di~~tari~~k ke~~si~~mpu~lan, 

dalam pe~~ne~~li~~ti~~an i~~ni~~ me~~nggu~nakan me~~tode~~ 

ku~anti~~tati~~f. Pe~~ngambi~~lan data pada pe~~ne~~li~~ti~~an 

i~~ni~~ de~~ngan me~~nggu~nakan pe~~nye~~baran ku~e~~si~~one~~r 

pada followe~~rs aku~n I~~nstagram Ms Glow 

Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~c. Be~~rdasarkan u~rai~~an di~~atas 

maka dapat di~~tari~~k ke~~si~~mpu~lan se~~bagai~~ be~~ri~~ku~t : 

1. Soci~~al Me~~di~~a Marke~~ti~~ng be~~rpe~~ngaru~h 

posi~~ti~~f dan si~~gni~~fi~~kan se~~cara parsi~~al 

te~~rhadap ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an. Hal i~~ni~~ 

te~~rli~~hat dari~~ ni~~lai~~ t hi~~tu~ng le~~bi~~h be~~sar 

dari~~ t tabe~~l (9,505 > 1,660).  

2. Ci~~tra Me~~re~~k ti~~dak be~~rpe~~ngaru~h posi~~ti~~f 

dan ti~~dak si~~gni~~fi~~kan se~~cara parsi~~al 

te~~rhadap ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an. Hal i~~ni~~ 
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te~~rli~~hat dari~~ ni~~lai~~ t hi~~tu~ng le~~bi~~h 

ke~~ci~~l dari~~ t tabe~~l (0,161 < 1,660).  

3. Ku~ali~~tas Pe~~layanan be~~rpe~~ngaru~h 

posi~~ti~~f dan si~~gni~~fi~~kan se~~cara parsi~~al 

te~~rhadap ke~~pu~tu~san pe~~mbe~~li~~an. Hal 

i~~ni~~ te~~rli~~hat dari~~ ni~~lai~~ t hi~~tu~ng le~~bi~~h 

be~~sar dari~~ t tabe~~l (2,256 > 1,660).  

4. Soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng, ci~~tra me~~re~~k 

dan ku~ali~~tas pe~~layanan be~~rpe~~ngaru~h 

se~~cara si~~mu~ltan te~~rhadap ke~~pu~tu~san 

pe~~mbe~~li~~an. Hal i~~ni~~ di~~li~~hat dari~~ ni~~lai~~ 

f hi~~tu~ng se~~be~~sar (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. Soci~~al Me~~di~~a Marke~~ti~~ng yang 

i~~nte~~rakti~~f te~~ntu~ akan me~~ni~~ngkatkan 

ke~~de~~katan dan loyali~~tas konsu~me~~n 

te~~rhadap brand. Hal yang pe~~rlu~ 

di~~pe~~rhati~~kan dari~~ se~~gi~~ konte~~n yai~~tu~ 

agar i~~nformasi~~ yang di~~bagi~~kan ti~~dak 

hanya me~~nari~~k se~~cara vi~~su~al, te~~tapi~~ 

ju~ga be~~rmanfaat dan re~~le~~van de~~ngan 

ke~~bu~tu~han konsu~me~~n. ke~~pu~tu~san 

pe~~mbe~~li~~an. 

b. Ci~~tra me~~re~~k yang ku~at te~~ntu~ akan 

me~~me~~ngaru~hi~~ pe~~rse~~psi~~ konsu~me~~n 

te~~rhadap ku~ali~~tas produ~k mau~pu~n 

layanan. Hal yang pe~~rlu~ di~~pe~~rhati~~kan 

dari~~ se~~gi~~ ke~~ku~atan me~~re~~k yai~~tu~ 

adanya ci~~ri~~ khas yang mu~dah di~~i~~ngat 

konsu~me~~n.  

c. Ku~ali~~tas Pe~~layanan yang pri~~ma te~~ntu~ 

akan me~~ni~~ngkatkan ke~~pu~asan dan 

ke~~pe~~rcayaan konsu~me~~n. Hal yang 

pe~~rlu~ di~~pe~~rhati~~kan yai~~tu~ 

konsi~~ste~~nsi~~ layanan agar se~~lalu~ 

se~~su~ai~~ janji~~ yang di~~be~~ri~~kan. Se~~lai~~n 

i~~tu~ mate~~ri~~ komu~ni~~kasi~~ (se~~pe~~rti~~ 

brosu~r, we~~bsi~~te~~, i~~klan) ju~ga hars te~~tap 

me~~nari~~k dan i~~nformati~~f. 

2. Bagi Konsumen 

Konsu~me~~n di~~harapkan le~~bi~~h akti~~f 

me~~manfaatkan i~~nformasi~~ dari~~ aku~n re~~smi~~ 

Ms Glow Ae~~sthe~~ti~~c Cli~~ni~~c me~~lalu~i~~ 

i~~nte~~rkasi~~ dan fe~~e~~dback di~~ me~~di~~a sosi~~al, 

se~~hi~~ngga dapat me~~mpe~~role~~h i~~nformasi~~ 

te~~rbaru~ me~~nge~~nai~~ produ~k mau~pu~n layanan. 

Se~~lai~~n i~~tu~, konsu~me~~n pe~~rlu~ le~~bi~~h se~~le~~kti~~f 

dalam me~~mi~~li~~h produ~k be~~rdasarkan re~~pu~tasi~~ dan 

ci~~ri~~ khas brand agar se~~su~ai~~ de~~ngan ke~~bu~tu~han. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi~~ pe~~ne~~li~~ti~~ se~~lanju~tnya di~~sarankan 

u~ntu~k me~~nggali~~ i~~nformasi~~ se~~cara le~~bi~~h 

me~~ndalam te~~rkai~~t de~~ngan vari~~abe~~l yang di~~te~~li~~ti~~ 

dalam pe~~ne~~li~~ti~~an i~~ni~~. Pe~~ndalaman te~~rse~~bu~t 

di~~pe~~rlu~kan agar pe~~mahaman te~~ntang pe~~ngaru~h 

soci~~al me~~di~~a marke~~ti~~ng, ci~~tra me~~re~~k, dan 

ku~ali~~tas pe~~layanan te~~rhadap ke~~pu~tu~san 

pe~~mbe~~li~~an dapat me~~njadi~~ le~~bi~~h lu~as. 

DAFTAR PUSTAKA 

 

Ke~~me~~nko Pe~~re~~konomi~~an RI~~. (2024). Si~~aran 

Pe~~rs: Hasi~~lkan Produ~k Be~~rdaya Sai~~ng 

Global, I~~ndu~stri~~ Kosme~~ti~~k Nasi~~onal Mampu~ 

Te~~mbu~s Pasar E~~kspor dan Tu~ru~t Me~~ndu~ku~ng 

Pe~~ngu~atan Blu~e~~ E~~conomy. Jakarta: 

Ke~~me~~nte~~ri~~an Koordi~~nator Bi~~dang 

Pe~~re~~konomi~~an Re~~pu~bli~~k I~~ndone~~si~~a. 

Nabi~~latu~rrahmah, A., dan Si~~re~~gar, S. (2022). 

Pe~~ngaru~h Vi~~ral Marke~~ti~~ng, Brand I~~mage~~, 

dan e~~-WOM te~~rhadap Mi~~nat Be~~li~~ 

Produ~kSome~~thi~~nc pada Followe~~rs I~~nstagram 

@some~~thi~~ncoffi~~ci~~al. Ju~rnal I~~lmi~~ah Wahana 

Pe~~ndi~~di~~kan, 8 (7), 41-49. 

Prase~~tya, K.Y.A., Su~armanayasa, I~~.N., dan 

Yu~li~~anthi~~ni~~, N.N. (2019). Faktor-Faktor yang 

Me~~ne~~ntu~kan Ke~~pu~tu~san Pe~~mbe~~li~~an Produ~k 

Fu~tu~re~~ Cu~ltu~re~~ di~~ Si~~ngaraja. Bi~~sma: Ju~rnal 

Manaje~~me~~n, 5 (2), 76-81. 

Tafonao, A., Bu~u~lolo, P., dan Ge~~a, K. (2023). 

Pe~~ngaru~h Strate~~gi~~ Pe~~masaran te~~rhadap 

Ke~~pu~tu~san Pe~~mbe~~li~~an di~~ U~D. Ki~~e~~s 

Ke~~camatan Gomo. Ju~rnal E~~konomi~~ dan 

Bi~~sni~~s Ni~~as Se~~latan, 7 (1), 93-103. 

Ri~~ofi~~ta, H., Ari~~mbi~~., Ri~~fky, M.G., Salamah, L.R., 

Asri~~ta, R., dan Nu~rzanah, S. (2024). 

Pe~~ru~bahan Strate~~gi~~ Pe~~masaran dalam 

Me~~nghadapi~~ Tantangan Pasar Konsu~me~~n di~~ 

E~~ra Di~~gi~~tal. Ju~rnal E~~konomi~~ Manaje~~me~~n 

dan Bi~~sni~~s, 1 (3): 21-26. 

Taan, H., Radji~~, D.L., Rasji~~d, H., dan I~~ndri~~yani~~. 

(2021). Soci~~al Me~~di~~a Marke~~ti~~ng u~ntu~k 

Me~~ni~~ngkatkan Brand I~~mage~~. SE~~I~~KO: 

Jou~rnal of Manage~~me~~nt & Bu~si~~ne~~ss, 4 (1) : 

315-330. 

Rahmati~~n, D.Z., dan Azi~~zah, N. (2023). 

I~~mple~~me~~ntasi~~ Soci~~al Me~~di~~a Marke~~ti~~ng 

se~~bagai~~ U~paya Me~~ni~~ngkatkan Brand 



 

Da Silva, Kurniati, Chanafi – Pengaruh Social Media Marketing, Citra Merek... | 880 

 

Aware~~ne~~ss pada U~MKM Ke~~ri~~pi~~k 

Pi~~sang Du~a Pu~tra Pu~tri~~ di~~ De~~sa 

Karangan. Ju~rnal Pe~~ngabdi~~an Ke~~pada 

Masyarakat, 2 (3), 1-13. 

Sanjaya, F.A., Ambarwati~~, R., dan 

Le~~smanawati~~ D. (2022). Pe~~ngaru~h 

Soci~~al Me~~di~~a Marke~~ti~~ng dan Ci~~tra 

Me~~re~~k te~~rhadap Ke~~pu~tu~san 

Pe~~mbe~~li~~an Yang Di~~me~~di~~asi~~ 

E~~le~~ctroni~~c Word of Mou~th (Stu~di~~ 

Kasu~s: Konsu~me~~n Ke~~dai~~ I~~khti~~ar 

Banjarbaru~). Ju~rnal Ri~~se~~t I~~nspi~~rasi~~ 

Manaje~~me~~n dan Ke~~wi~~rau~sahaan, 6 (2), 

82-92. 

Ragati~~rta, L.P., dan Ti~~ni~~ngru~m, E~~. (2020). 

Pe~~ngaru~h Atmosphe~~re~~ Store~~, De~~sai~~n 

Produ~k, dan Ci~~tra Me~~re~~k te~~rhadap 

Ke~~pu~tu~san Pe~~mbe~~li~~an (Stu~di~~ Kasu~s 

di~~ Rown Di~~vi~~si~~on Su~rakarta). 

E~~xce~~lle~~nt: Ju~rnal Manaje~~me~~n, Bi~~sni~~s 

dan Pe~~ndi~~di~~kan, 7 (2), 143-152. 

Safi~~tri~~, D., Tazki~~a, P., Amanda, X., Shi~~nti~~a, 

Y., Pu~tri~~, T.F., Amada, S.N. (2023). 

Anali~~sa Strate~~gi~~ Bi~~sni~~s pada PT. 

U~ni~~le~~ve~~r I~~ndone~~si~~a. Ju~rnal Pu~bli~~kasi~~ 

I~~lmu~ Manaje~~me~~n (JU~PI~~MAN), 2 (2), 

279-290. 

Chaffe~~y, D. & Chadwi~~ck, F.E~~. (2019). Di~~gi~~tal 

Marke~~ti~~ng: Strate~~gy, I~~mple~~me~~ntati~~on 

and Practi~~ce~~. London: Pe~~arson 

E~~du~cati~~on li~~mi~~te~~d. 

Su~daryo, Yoyo N. A. S. (2020). Di~~gi~~tal 

Marke~~ti~~ng dan Fi~~nTe~~ch di~~ I~~ndone~~si~~a. 

CV. Andi~~ Offse~~t. 

Hanjaya, B.S., Bu~di~~hardjo, B.S., He~~llyani~~, 

C.A. (2020). Pe~~ngaru~h Soci~~al Me~~di~~a 

Marke~~ti~~ng Te~~rhadap Ke~~pu~tu~san 

Pe~~mbe~~li~~an Konsu~me~~n Pada U~mkm. 

Ju~rnal Ri~~se~~t Manaje~~me~~n Dan 

E~~konomi~~ (JRI~~ME~~). 1 (3), 92-101. 

Fi~~rmansyah, A. (2019). Pe~~masaran Produ~k 

dan Me~~re~~k (Planni~~ng & Strate~~gy). 

Pasu~ru~an: Pe~~ne~~rbi~~t Qi~~ara Me~~di~~a. 

I~~smanto, J. (2020). Manaje~~me~~n Pe~~masaran. 

Tange~~rang Se~~latan: U~npam Pre~~ss. 

Kasmi~~r. (2017). Cu~stome~~r Se~~rvi~~ce~~ 

E~~xce~~lle~~nt. De~~pok: Raja Grafi~~ndo 

Pe~~rsada. 

Mangku~ne~~gara, A.A. Anwar Prabu~. (2019). 

Pe~~ri~~laku~ Konsu~me~~n. Bandu~ng: Re~~fi~~ka 

Adi~~tama. 

Su~gi~~yono. (2019). Me~~tode~~ Pe~~ne~~li~~ti~~an 

Ku~anti~~tati~~f, Ku~ali~~tati~~f dan R&D. Bandu~ng: 

PT Alfabe~~t. 

Se~~karan, U~., & Bou~gi~~e~~, R. (2016). Re~~se~~arch 

Me~~thods for Bu~si~~ne~~ss, A Ski~~ll Bu~i~~ldi~~ng 

Approach (7th E~~di~~ti~~on). U~ni~~te~~d Kongdom: 

John Wi~~le~~y & Sons, Ltd. 

Ansofi~~no., Joli~~ani~~s., Yolamali~~nda., Arfi~~li~~ndo, 

Hagi~~. (2016). Bu~ku~ Ajar E~~konome~~tri~~ka. 

Yogyakarta: De~~e~~pu~bli~~sh. 

Chandrari~~n, Grahi~~ta. (2017). Me~~tode~~ Ri~~se~~t 

Aku~ntansi~~, Pe~~nde~~katan Ku~anti~~tati~~. Jakarta: 

Sale~~mba Me~~di~~ka



881 

 

Da Silva, Kurniati, Chanafi – Pengaruh Social Media Marketing, Citra Merek... | 881 

 

 

 


