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Abstract

This study aims to determine the effect of product quality, social media marketing on decisions with
purchase intention as an intervening variable in users of MS Glow skincare products in Pati Regency.
The population used is all users of MS Glow skincare products in Pati Regency. This study uses non-
probability sampling techniques, namely purposive sampling where the sample is taken based on
certain criteria that must be met and the sample used is 97 respondents. This study uses the Partial
Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method, which is run with the help of SmartPLS
version 3.0 software. to analyze the data. Based on the results of the study, it shows that the
variables of product quality and social media marketing have no significant effect on purchasing
decisions. Product quality and social media marketing variables have a positive and significant effect
on purchase intention. The purchase interest variable has a positive and significant effect on
purchasing decisions. Purchasing interest variables can mediate the effect of product quality on
purchasing decisions. The purchase interest variable cannot mediate the effect of social media
marketing on purchasing decisions.

Keywords: Product Quality (X1), Social Media Marketing (X:), Purchase Decision (Y) and Purchase
Interest (Z)

Abstrak

Penelitian ini bertujuan mengetahui pengaruh kualitas produk, social media marketing terhadap
keputusan dengan minat beli sebagai variabel intervening pada pengguna produk skincare MS Glow
di Kabupaten Pati. Populasi yang digunakan yaitu seluruh pengguna produk skincare MS Glow yang
berada di Kabupaten Pati. Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling yaitu
purposive sampling dimana sampel yang diambil berdasarkan pada kriteria-kriteria tertentu yang
wajib dipenuhi dan sampel yang digunakan adalah 97 responden. Penelitian ini menggunakan
metode Partial Least Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang dijalankan dengan
bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 3.0. untuk menganalisis data. Berdasarkan hasil penelitian
menunjukkan bahwa variabel kualitas produk dan social media marketing tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel kualitas produk dan social media marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Variabel minat beli berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel minat beli dapat memediasi pengaruh kualitas
produk terhadap keputuan pembelian. Variabel minat beli tidak dapat memediasi pengaruh social
media marketing terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci: Kualitas Produk (X1), Social Media Marketing (X2, Keputusan Pembelian (Y, dan Minat Beli

(2)
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PENDAHULUAN

Di Indonesia, banyak sekali bisnis atau perusahaan produk perawatan kulit (skincare)
yang berkembang dan menciptakan persaingan (Norhidayatil 2022). Di Indonesia terdapat
beberapa produk skincare terlaris yaitu seperti Wardah, Scarllet, MS Glow, Somethinc,
Skintific dan lain-lain. Pada saat ini, persaingan di sektor perawatan kulit (skincare) semakin
kompetitif, kondisi ini yang mendorong bisnis untuk mengedepankan teknik pemasaran
yang unggul dan produk yang berkualitas. Untuk menarik perhatian konsumen perusahaan
menggunakan platform media sosial untuk promosi dan komunikasi (Hafidz, 2022).

Pendiri MS Glow adalah Shandy Purnamasari dan Maharani Kemala pada tahun
2013. Namun, Maharani Kemala mundur dan MS Glow kini dipegang oleh Shandy Purnama
Sari. MS Glow merupakan singkatan dari Magic For Skin, yang menjadi moto perusahaan.
Produk dari MS Glow yang paling laris atau paling diminati adalah jenis yang perawatan kulit
(skincare).

Berdasarkan data yang diperoleh dari Compas Market Insight Dasboard melalui
postingan instagram compas.co.id. Data ini diperoleh dari pemantauan aktivitas penjualan
di dua platform e-commerce yaitu shopee dan tokopedia (baik official store dan non-official
store). Hal ini dapat dilihat dari insight dasboard instagram compas.co.id yang ditunjukkan
pada gambar 1.1.
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Gambar 1.1 Data Penjualan Produk MS Glow Januari 2023-Juni 2024
Sumber: Instagram compas.co.id
Pada Januari 2023 penjualan produk MS Glow mencapai titik tertinggi pada Januari

2023 yaitu sekitar 800 ribu unit. Tetapi, memasuki bulan-bulan berikutnya hingga Juni 2023
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terjadi penurunan secara bertahap dengan titik terendah sementara pada Mei 2023 di
angka sekitar 600-an ribu unit. Selanjutnya terjadi pemulihan pada quarter ketiga 2023 (Juli-
September) dan pada Oktober 2023 penjualan kembali menyentuh 800 ribu unit menyamai
pencapaian pada awal tahun Januari 2023. Memasuki quarter pertama tahun 2024
penjualan produk MS Glow menunjukkan fluktuasi. Pada bulan Januari 2024 penjualan
tercatat sekitar 600 ribu unit, mengalami penurunan pada Februari 2024 menyentuh angka
sekitar 500-an ribu unit, namun meningkat kembali pada Maret 2024 dengan penjualan 600-
an ribu unit. Pada quarter kedua 2024, penjualan produk MS Glow kembali tidak stabil, yaitu
April 2024 mencatat angak sekitar 547 ribu unit, turun pada Mei 2024 yaitu di bawah 500
ribu unit dan akhirnya meningkat pada Juni 2024 sekitar 547 ribu unit menyamai capaian di
bulan April. Jika dibandingkan secara keseluruhan, penjualan produk MS Glow mengalami
penurunan sebesar 253 ribu unit yaitu dari 800 ribu unit pada Januari 2023 menjadi 547 ribu
unit pada Juni 2024.

Fenomena pada brand MS Glow yaitu mempertahankan performa penjualannya
dikarenakan adanya fluktuasi dan penurunan penjualan produknya yang menimbulkan
adanya indikasi bahwa keputusan pembelian pada produk MS Glow mengalami penurunan.
Brama Kumbara (2021) keputusan pembelian adalah suatu alasan yang mempengaruhi
bagaimana konsumen mengambil keputusan untuk membeli suatu produk sesuai dengan
kebutuhannya.

Dalam upaya memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumen, kualitas produk
merupakan keadaan fisik, fungsi, dan sifat dari suatu produk, baik barang maupun jasa
berdasarkan tingkat kualitas yang diharapkan seperti daya tahan, keandalan, ketepatan,
kemudahan pengoperasian, reparasi produk, dan atribut produk lainnya (Hendy et al.,
2024). Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah kualitas produk
(Ernawati, 2019).

Social media marketing merupakan penggunaan platform media sosial yang
digunakan untuk menjangkau audiens, mengembangkan bisnis, dan meningkatkan performa
bisnis melalui konten yang menarik dan relevan. Social media marketing digunakan untuk
menarik rasa ingin tahu konsumen yang mendorong mereka yang pada akhirnya melakukan

keputusan pembelian (Hanifah & Khalid 2024).
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Minat beli merupakan keinginan seseorang untuk membeli suatu produk setelah
menilai kualitas dan kelebihannya. Sebelum konsumen memutuskan untuk membeli suatu
produk atau jasa adanya rasa keinginan atau ketertarikan dalam produk atau jasa yang ingin
dibeli. Oleh karena itu pengaruh kualitas produk dan social media marketing terhadap
keputusan pembelian dapat dianalisis dengan melihat sejauh mana kedua faktor tersebut
mampu membuat konsumen mempunyai minat beli sebelum akhirnya melakukan
keputusan pembelian.

Untuk memperkuat penelitian ini mengenai bagaimana konsumen memiliki persepsi
terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, maka peneliti melakukan
pra-survey terhadap 30 responden yang merupakan pengguna dan memiliki pengetahuan
mengenai produk MS Glow di Kabupaten Pati dengan hasil:

Tabel 1 Hasil Pra-Survey 30 Responden

No. Pertanyaan Ya % Kurang % Tidak | %

1. | Apakah anda  menggunakan | 30 | 100% - - - -
produk MS Glow?

2. | Menurut anda, apakah kualitas | 11 | 40% 17 56,7% 1 3,3%

produk MS Glow tergolong baik?

3. | Apakah social media marketing | 12 | 36,7% 16 53,3% 3 10%
yang dilakukan MS Glow sering

anda lihat?

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2025)

Tabel diatas merupakan hasil pra-surveydari 30 responden yang merupakan
pengguna dan memiliki pengetahuan mengenai produk MS Glow di Kabupaten Pati, sebagai
berikut:

1. Sebanyak 30 responden dengan presentase 100% menyatakan (Ya) bahwa
responden tersebut menggunakan produk MS Glow.

2. Sebanyak 12 responden dengan presentase 40% menyatakan (Ya) bahwa
kualitas produk dari MS Glow tergolong baik, kemudian ada 17 responden
dengan presentase 56,6% menyatakan (Kurang) bahwa kualitas produk MS

Glow tergolong kurang baik dan terdapat 1 dengan presentase 3,3%
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responden yang menyatakan (Tidak) bahwa kualitas produk MS Glow tidak
tergolong baik.

3. Sebanyak 11 responden dengan presentase 36,7% menyatakan (Ya) bahwa
social media marketing yang dilakukan MS Glow sering dilihat, kemudian ada
16 responden dengan presentase 53,3% menyatakan (Kurang) bahwa social
media marketing yang dilakukan MS Glow jarang dilihat dan terdapat 3
responden dengan presentase 10% menyatakan bahwa social media
marketing yang dilakukan oleh MS Glow tidak pernah dilihat.

Dari hasil research gap menunjukkan bahwa pendapat dari Yulianto & Prabowo
(2024) dan Tannia dan Yulianthini (2021) menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun hal tersebut tidak sejalan
dengan Andrian et al. (2023) menyatakan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian dari Salsabila et al. (2024) dan
Nasaruddin et al. (2023) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan
signifikan antara variabel social media marketing terhadap keputusan pembelian. Namun
berbeda hasil dengan Ahmada & Ibnu Fitroh Sukono Putra (2024) mengungkapkan bahwa
social media marketing tidak memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian dari Tari &
Hartini (2021) dan Setiawan (2020) menyatakan bahwa minat beli berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun hal tersebut tidak sejalan dengan
penelitian Meli et al. (2022) menyatakan bahwa variabel minat beli tidak berpengaruh
langsung dan tidak signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Penelitian dari
Lestari & Suharyanto (2022) dan Sandra et al. (2023) menyatakan bahwa minat beli dapat
memediasi kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Berbeda dengan penelitian
Nugroho & Bakar (2023) mengungkapkan bahwa minat beli tidak mampu memediasi
kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Penelitian dari Efendi et al. (2025)
mengungkapkan bahwa minat beli memediasi social media marketing terhadap keputusan
pembelian. Namun, tidak sejalan dengan Christiana & Lubis (2023) menyatakan bahwa
minat beli tidak mampu memediasi social media marketing terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan fenomena dan research gap dari latar belakang, maka peneliti tertarik

untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk dan Social Media
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Marketing terhadap Keputusan Pembelian dengan Minat Beli sebagai Variabel Intervening

(Studi kasus Pengguna Produk Skincare MS Glow di Kabupaten Pati)”.

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Menurut Satria (2023) mendeskripsikan bahwa keputusan pembelian merupakan
suatu proses pembelian produk yang melibatkan beberapa langkah seperti mengidentifikasi
masalah, mengumpulkan informasi, melakukan pembelian, dan menentukan apakah
pembeli puas atau tidak puas dengan barang tersebut. Kotler & Armstrong (2014)
menjelaskan ada beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu faktor
budaya, faktor sosial, faktor pribadi dan faktor psikologis (motivasi dan persepsi). Sedangkan
indikator pada keputusan pembelian ada 6 menurut Kotler dan Keller (2016) yaitu pemilihan
produk, pemilihan merek, pemilihan penyaluran, waktu pembelian, jumlah pembelian dan
metode pembayaran.

Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk memenuhi manfaat suatu
barang atau jasa, termasuk nilai, kegunaan, ketahanan, dan kemudahan penggunaannya
(Pesik et al., 2024). Menurut Assauri dalam jurnal Winata (2024) terdapat faktor-faktor yang
mempengaruhi kualitas produk yaitu fungsi produk, penampilan fisik dan harga. Menurut
Fauzi et al. (2023) Indikator pada kualitas produk ada 7 vyaitu performance (kinerja),
conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), durability (daya tahan),
keistimewaan, reliabilty (reliabilitas), aesthetic (estetika) dan perceived quality (kesan
kualitas).

Menurut Sholawati dan Tiarawati (2022) social media marketing merupakan strategi
pemasaran dengan memanfaatkan platform media sosial untuk meningkatkan pengenalan
merek atau produk dan menjangkau konsumen yang lebih meluas. Narottama dan Moniaga
(2022) menyatakan ada beberapa dampak dalam penggunaan social media marketing bagi
perusahaan vyaitu 1) social media marketing memiliki manfaat untuk meningkatkan
hubungan antara perusahaan dan konsumen, 2) interaksi di media sosial menyediakan
peluang bagi perusahaan untuk mempengaruhi sikap dan keputusan pembelian konsumen,
3) tingkat ketepatan pengambilan keputusan dapat diperoleh dengan mengumpulkan

informasi melalui social media marketing dan menciptakan komunitas sosial secara online.
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Terdapat empat indikator pada social media marketing menurut Nurrokhim dan Widyastuti
(2021) sebagai berikut content creation (pembuatan konten), content sharing (berbagi
konten), connecting (koneksi) dan  community building (pembangunan komunitas).

Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk melakukan tindakan
ketertarikan yang kaitannya dengan pembelian dan tingkat kemungkinan bahwa konsumen
akan membeli barang, jasa, atau merek tersebut (Khairunisa dan Susanto 2023). Faktor-
faktor yang mempengaruhi minat beli dilihat dari reputasi, kualitas jasa dan kepercayaan
(Shahnaz dan Wahyono 2016). Menurut Bakti et al. (2020) indikator pada minat beli ada 4
yaitu minat transaksional, minat referensial, minat preferensial dan minat eksploratif.

Perumusan masalah yang dibuat yaitu sebagai berikut: 1) Apakah kualitas produk
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk skincare MS Glow di Kabupaten
Pati?, 2) Apakah social media marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
produk skincare MS Glow di Kabupaten Pati?, 3) Apakah kualitas produk berpengaruh
terhadap minat beli pada produk skincare MS Glow di Kabupaten Pati?, 4) Apakah social
media marketing berpengaruh terhadap minat beli pada produk skincare MS Glow di
Kabupaten Pati?, 5) Apakah minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
produk skincare MS Glow di Kabupaten Pati?, 6) Apakah minat beli mampu memediasi
pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada produk skincare MS Glow di
Kabupaten Pati?, 7) Apakah minat beli mampu memediasi pengaruh social media marketing
terhadap keputusan pembelian pada produk skincare MS Glow di Kabupaten Pati?

Sedangkan perumusan hipotesis penelitian yang diajukan untuk menjawab rumusan
masalahnya sebagai berikut : 1) Kualitas produk berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian, 2) Social Media Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, 3)
Kualitas produk berpengaruh terhadap Minat Beli, 4) Social Media Marketing berpengaruh
terhadap Minat Beli, 5) Minat Beli berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, 6) Kualitas
Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli sebegai Variabel
Intervening, 7) Social Media Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

melalui Minat Beli sebegai Variabel Intervening.

METODE PENELITIAN
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Metode penelitian yang digunakan menggunakan desain penelitian kuantitatif
dengan jenis asosiatif kausal. Teknik analisis data menggunakan metode analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah Partial Least Square-Structural Equation Modeling
(PLS-SEM), yang dijalankan dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 3.0. Secara

visualisasi gambar desain penelitiannya dapat dilihat sebagai berikut:

Kualitas Produk
(X1)

Keputusan
Pembelian
(Y)

Minat Beli
(2)

H4

Social media
marketing
(X2)

H2

Gambar 1.

Desain Penelitian

Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pengguna produk skincare MS Glow yang
berada di Kabupaten Pati. Sampel yang digunakan adalah responden yang pernah
menggunakan produk skincare dari MS Glow yang berada di Kabupaten Pati.Teknik
pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling yaitu purposive sampling.
Teknik pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner dengan menggunakan Google

Form. Data yang diperoleh dari hasil jawaban responden diuji terlebih dahulu guna untuk

Doi: 10.53363/buss.v5i2.447 1632



Bussman Journal: Indonesian Journal of Business and Managemen
p-ISSN: 2797-9725 | e-ISSN: 2777-0559
Vol. 5 No. 2 Mei - Agustus 2025

memenuhi persyaratan uji analisis data, yaitu dengan menggunakan pengujian validitas dan
reliabilitas, r-square dan f-square, uji hipotesis, uji pengaruh langsung dan pengaruh tidak

langsung.

HASIL PENELITIAN

1. Karakteristik Responden

Gambaran dari karakteristik 97 responden yang menjadi sampel penelitian berdasarkan

jenis kelamin, usia, pekerjaan, berdomisili Kabupaten Pati dan responden pernah

menggunakan atau membeli produk skincare MS Glow dapat dilihat pada tabel berikut.
Tabel 2

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Presentase (%)
Laki-Laki 26 responden 26,8%
Perempuan 71 responden 73,2%
Total 97 responden 100%

Sumber: Data Primer Penelitian (2025)

Tabel 3

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Presentase (%)
18 tahun 1 1%
19 tahun 10 10,3%
20 tahun 8 8,3%
21 tahun 12 12,4%
22 tahun 27 27,8%
23 tahun 26 26,8%
24 tahun 6 6,2%
25 tahun 1 1%
26 tahun 1 1%
27 tahun 1 1%
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28 tahun 1 1%
36 tahun 1 1%
39 tahun 1 1%
46 tahun 1 1%
Total 97 100%

Pernah Menggunakan atau Membeli Produk Skincare MS Glow

Sumber: Data Primer Penelitian (2025)

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4

Pekerjaan Jumlah | Presentase (%)
Pelajar/Mahasiswa 54 55,7%
Karyawan 22 22,7%
Wiraswasta 3 3%
Lainnya 18 18,6%
Total 97 100%

Sumber: Data Primer Penelitian (2025)

Tabel 5

Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili Pati

Keterangan | Jumlah | Presentase (%)
Ya 97 100%
Tidak 0 0

Total 97 100%

Sumber: Data Primer Penelitian (2025)

Tabel 6

Karakteristik Responden Berdasarkan

Keterangan

Jumlah | Presentase (%)

Ya

97

100%
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Tidak 0 0

Total 97 100%

Sumber: Data Primer Penelitian (2025)
2. Deskripsi Data Variabel Kualitas Produk (X1)

Skor total dari jawaban responden untuk variabel kualitas produk yang diperoleh
dengan cara mengkalikan jumlah frekuensi masing-masing jawaban responden dengan nilai
interval kemudian menjumlahkannya masing-masing skor total sehingga diperoleh nilai
sebagai berikut: 401+415+381+391+409+409+412=2.818. Setelah itu nilai tersebut dibagi
dengan jumlah responden vyaitu responden pada penelitian ini 97 responden dan
mendapatkan nilai rat-rata dari masing-masing indikator. Langkah terakhir nilai rata-rata
dijumlahkan dan dibagi dengan berapa jumlah penyataan indikator vyaitu
4,13+4,27+3,92+4,03+4,21+4,21+4,24=4,14. Berdasarkan dari hasil rata-rata tersebut dapat
disimpulkan bahwa jawaban responden pada kualitas produk masuk dalam kategori tinggi.
3. Deskripsi Variabel Social Media Marketing (X2)

Skor total dari jawaban responden untuk variabel social media marketing yang
diperoleh dengan cara mengkalikan jumlah frekuensi masing-masing jawaban responden
dengan nilai interval kemudian menjumlahkannya masing-masing skor total sehingga
diperoleh nilai sebagai berikut: 416+389+391+412=1.608. Setelah itu nilai tersebut dibagi
dengan jumlah responden yaitu responden pada penelitian ini 97 responden dan
mendapatkan nilai rat-rata dari masing-masing indikator. Langkah terakhir nilai rata-rata
dijumlahkan dan dibagi dengan berapa jumlah penyataan indikator vyaitu
4,28+4,01+4,03+4,24=4,14. Berdasarkan dari hasil rata-rata tersebut dapat disimpulkan
bahwa jawaban responden pada social media marketing masuk dalam kategori tinggi.

4. Deskripsi Variabel Minat Beli (2)

Skor total dari jawaban responden untuk variabel minat beli yang diperoleh dengan
cara mengkalikan jumlah frekuensi masing-masing jawaban responden dengan nilai interval
kemudian menjumlahkannya masing-masing skor total sehingga diperoleh nilai sebagai
berikut: 405+395+400+410=1.610. Setelah itu nilai tersebut dibagi dengan jumlah
responden yaitu responden pada penelitian ini 97 responden dan mendapatkan nilai rat-

rata dari masing-masing indikator. Langkah terakhir nilai rata-rata dijumlahkan dan dibagi
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dengan berapa jumlah penyataan indikator yaitu 4,17+4,07+4,12+4,22=4,14. Berdasarkan
dari hasil rata-rata tersebut dapat disimpulkan bahwa jawaban responden pada minat beli
masuk dalam kategori tinggi.

5. Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Skor total dari jawaban responden untuk variabel keputusan pembelian yang
diperoleh dengan cara mengkalikan jumlah frekuensi masing-masing jawaban responden
dengan nilai interval kemudian menjumlahkannya masing-masing skor total sehingga
diperoleh nilai sebagai berikut: 404+404+4,19+358+387422=2.394. Setelah itu nilai tersebut
dibagi dengan jumlah responden yaitu responden pada penelitian ini 97 responden dan
mendapatkan nilai rat-rata dari masing-masing indikator. Langkah terakhir nilai rata-rata
dijumlahkan dan dibagi dengan berapa jumlah penyataan indikator vyaitu
4,16+4,16+4,31+3,69+3,98+4,35=4,13. Berdasarkan dari hasil rata-rata tersebut dapat
disimpulkan bahwa jawaban responden pada keputusan pembelian masuk dalam kategori
tinggi.

6. Analisis Data

Berdasarkan pengujian uji pengaruh langsung menggunakan metode bootstrapping,
hasil path coefficient atau koefisien jalur bahwa variabel kualitas produk tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari hasil pengujian memalui nilai P-
Values sebesar 0.094 yang artinya nilai P-Values > 0,05 dan t statistic sebesar 1.693 yang
artinya nilai t statistic < 1,98. Maka dari hasil hipotesis tersebut dapat disimpulkan bahwa
kualitas produk (X1) tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) ditolak. Variabel
social media marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat
dilihat dari hasil pengujian memalui nilai P-Values sebesar 0.224 yang artinya nilai P-Values >
0,05 dan t statistic sebesar 1.223 yang artinya nilai t statistic < 1,98. Maka dari hasil
hipotesis tersebut dapat disimpulkan bahwa social media marketing (X2) tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian (Y) ditolak. Variabel kualitas produk berpengaruh terhadap
minat beli. Hal ini dapat dilihat dari hasil pengujian memalui nilai P-Values sebesar 0.000
yang artinya nilai P-Values < 0,05 dan t statistic sebesar 4.308 yang artinya nilai t statistic >
1,98. Maka dari hasil hipotesis tersebut dapat disimpulkan bahwa kualitas produk (X1)

berpengaruh terhadap minat beli (Z) diterima. Variabel social media marketing berpengaruh
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terhadap minat beli. Hal ini dapat dilihat dari hasil pengujian memalui nilai P-Values sebesar
0.044 yang artinya nilai P-Values < 0,05 dan t statistic sebesar 2.043 yang artinya nilai t
statistic > 1,98. Maka dari hasil hipotesis tersebut dapat disimpulkan bahwa social media
marketing (X2) berpengaruh terhadap minat beli (Z) diterima. Variabel minat beli
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari hasil pengujian
memalui nilai P-Values sebesar 0.000 yang artinya nilai P-Values < 0,05 dan t statistic
sebesar 4.080 yang artinya nilai t statistic > 1,98. Maka dari hasil hipotesis tersebut dapat
disimpulkan bahwa minat beli (Z) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) diterima.
Berdasarkan pengujian uji pengaruh tidak langsung, hasil specific inderect effects
bahwa variabel kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui minat
beli sebagai variabel intervening. Hal ini dapat dilihat dari hasil pengujian memalui nilai P-
Values sebesar 0.001 yang artinya nilai P-Values < 0,05 dan t statistic sebesar 3.513 yang
artinya nilai t statistic > 1,98. Maka dari hasil hipotesis tersebut dapat disimpulkan bahwa
kualitas produk (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) melalui minat beli (Z)
sebagai variabel intervening diterima. Variabel social media marketing tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening. Hal ini
dapat dilihat dari hasil pengujian memalui nilai P-Values sebesar 0.096 yang artinya nilai P-
Values > 0,05 dan t statistic sebesar 1.683 yang artinya nilai t statistic < 1,98. Maka dari hasil
hipotesis tersebut dapat disimpulkan bahwa social media marketing (X2) tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian (Y) melalui minat beli (Z) sebagai variabel intervening

ditolak.

PEMBAHASAN

1. Kualitas Produk dan Keputusan Pembelian
Berdasarkan dari hasil pengujian hipotesis pertama dapat disimpulkan bahwa kualitas
produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari hasil
perhitungan meunjukkan bahwa nilai P-Value sebesar 0,094 > 0,05 dan T-Statistic sebesar
1,693 > 1,98 yang artinya HO diterima dan H1 ditolak, artinya bahwa tinggi rendahnya
kualitas produk tidak menjadi faktor penentu utama dalam proses konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian. Meskipun konsumen merasa bahwa produk MS Glow

memiliki kualitas yang baik, hal tersebut tidak serta merta dapat meningkatkan dorongan

Doi: 10.53363/buss.v5i2.447

1637



Bussman Journal: Indonesian Journal of Business and Managemen
p-ISSN: 2797-9725 | e-ISSN: 2777-0559
Vol. 5 No. 2 Mei - Agustus 2025

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian, karena ada beberapa alasan yang
mungkin mendasari lemahnya keputusan pembelian yaitu kurangnya informasi mengenai
kualitas produk atau promosi mengenai kualitas produk skincare yang dilakukan MS Glow
masih kurang, konsumen bukan hanya melihat dari kualitas produknya saja namun bisa
dilihat dari testimoni atau persepsi orang lain mengenai produk MS Glow dan skincare
juga bersifat cocok-cocokan jadi tergantung jenis dan kondisi dari masing-masing
individu, maka dari itu meskipun produk skincare dari MS Glow tergolong baik tetapi
sebagai konsumen lebih mempertimbangkan kecocokan produk dengan kebutuhan
kulitanya. Hal ini diperkuat dengan hasil penelitian dari Feronicha & Wasino (2024),
Andrian et al. (2023) dan Aini & Andjarwati (2020) menyatakan bahwa kualitas produk
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
2. Social Media Marketing dan Keputusan Pembelian
Berdasarkan dari hasil pengujian hipotesis kedua dapat disimpulkan bahwa social media
marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari hasil
perhitungan meunjukkan bahwa nilai P-Value sebesar 0,224 > 0,05 dan T-Statistic sebesar
1,223 > 1,98 yang artinya HO diterima dan H2 ditolak, artinya upaya social media
marketing yang dilakukan belum cukup efektif dalam meyakinkan konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian secara langsung. Maka dari itu, peran social media
marketing dalam mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian
masih perlu ditingkatkan melalui memberikan konten yang lebih interaktif, menarik, dan
responsif terhadap kebutuhan dan pertanyaan konsumen untuk membangun
kepercayaan dan mendorong pembelian yang nyata. Hal ini diperkuat dengan hasil
penelitian dari Ahmada & lbnu (2024), Putra (2022) dan Zuhad & Yoestini (2023)
mengungkapkan bahwa social media marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.
3. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Minat Beli

Berdasarkan dari hasil pengujian hipotesis ketiga dapat disimpulkan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dari hasil perhitungan
meunjukkan bahwa nilai P-Value sebesar 0,000 < 0,05 dan T-Statistic sebesar 4,308 > 1,98

yang artinya HO ditolak dan H3 diterima. Artinya semakin tinggi penilaian terhadap

Doi: 10.53363/buss.v5i2.447

1638



Bussman Journal: Indonesian Journal of Business and Managemen
p-ISSN: 2797-9725 | e-ISSN: 2777-0559
Vol. 5 No. 2 Mei - Agustus 2025

kualitas produk MS Glow maka semakin besar juga minat beli konsumen, meskipun
belum tentu langsung memutuskan untuk membeli. Hal ini diperkuat dengan hasil
penelitian dari Sandra et al. (2023), Setiawan (2020) dan Hutri & Yuliviona (2022) yang
menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli.

4. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Minat Beli
Berdasarkan dari hasil pengujian hipotesis keempat dapat disimpulkan bahwa social
media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dari hasil
perhitungan meunjukkan bahwa nilai P-Value sebesar 0,044 < 0,05 dan T-Statistic sebesar
2,043 > 1,98 yang artinya HO ditolak dan H4 diterima. Artinya, dengan memberikan
informasi yang relevan, mendorong interaksi aktif, dan meningkatkan kepercayaan
melalui pengalaman pengguna dan testimoni, strategi social media marketing yang
dilakukan dengan baik dapat meningkatkan minat beli konsumen. Hal ini diperkuat
dengan hasil penelitian dari Afandi et al. (2024), Devi et al. (2024) dan Lena & Susanti
(2023) yang mengungkapkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli.

5. Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan dari hasil pengujian hipotesis kelima dapat disimpulkan bahwa minat beli
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari hasil perhitungan
meunjukkan bahwa nilai P-Value sebesar 0,000 < 0,05 dan T-Statistic sebesar 4,080 > 1,98
yang artinya HO ditolak dan H5 diterima. Artinya semakin banyak orang yang tertarik atau
memiliki minat untuk membeli produk skincare MS Glow, semakin besar kemungkinan
mereka untuk melakukan keputusan pembelian. Hal ini diperkuat dengan hasil penelitian
dari Novianti & Saputra (2023), Setiawan (2020) dan Tari & Hartini (2021)
mengungkapkan bahwa minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

6. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian dengan Minat Beli sebagai
Variabel Intervening
Berdasarkan dari hasil pengujian hipotesis keenam dapat disimpulkan bahwa minat beli

dapat memediasi pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Sesuai dari
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hasil pengujian hipotesis yaitu memiliki pengaruh dilihat dari perhitungan yang
menunjukkan bahwa nilai P-Value sebesar 0,001 < 0,05 dan T-Statistic sebesar 3,513 >
1,98 yang artinya HO ditolak dan H6 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
kualitas produk yang ditawarkan, konsumen akan merasakan sebuah ketertarikan dalam
hal minat untuk membeli sehingga memunculkan pengaruh terhadap keputusan
pembelian. Hal ini diperkuat dengan hasil penelitian dari Sandra et al. (2023), Sholichah &
Budiarti (2024) dan Lestari & Suharyanto (2022) yang menyatakan bahwa minat beli
mampu memediasi pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian.
7. Social media marketing, Minat beli dan Keputusan pembelian

Berdasarkan dari hasil pengujian hipotesis ketujuh dapat disimpulkan bahwa minat beli
tidak dapat memediasi pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian.
Sesuai dari hasil pengujian hipotesis yaitu memiliki pengaruh dilihat dari perhitungan
yang menunjukkan bahwa nilai P-Value sebesar 0,096 > 0,05 dan T-Statistic sebesar
1,683 < 1,98 yang artinya HO diterima dan H6 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa social
media marketing yang dilakukan oleh MS Glow belum mampu mendorong konsumen
melakukan keputusan pembelian, meskipun beberapa calon pengguna skincare MS Glow
di Kabupaten Pati sudah menunjukkan minat untuk membeli produk tersebut. Hal ini
diperkuat dengan hasil penelitian dari Christiana & Lubis (2023) menyatakan bahwa
minat beli tidak dapat memediasi pengaruh social media marketing terhadap keputusan

pembelian.

KESIMPULAN

Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kualitas produk tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada skincare MS Glow di Kabupaten Pati.
Variabel social media marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
skincare MS Glow di Kabupaten Pati. Variabel kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli pada skincare MS Glow di Kabupaten Pati. Variabel social
media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada skincare MS
Glow di Kabupaten Pati. Variabel minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada skincare MS Glow di Kabupaten Pati. Variabel minat beli dapat

memediasi pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada skincare MS
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Glow di Kabupaten Pati. Variabel minat beli tidak dapat memediasi pengaruh social media
marketing terhadap keputusan pembelian pada skincare MS Glow di Kabupaten Pati.
Berdasarkan dari hasil deskripsi jawaban responden, variabel kualitas produk
menunjukkan bahwa penyataan konsumen tidak perlu sering membeli ulang karena produk
MS Glow cukup awet yaitu mendapatkan nilai paling rendah. Hal ini menunjukkan bahwa
sebagian konsumen merasa produk MS Glow belum cukup awet, sehingga perlu sering
melakukan pembelian ulang. Oleh karena itu, perusahaan harus mengevaluasi daya tahan
produk dan melakukan inovasi pada produk skincare MS Glow. Berdasarkan dari hasil
deskripsi jawaban responden, variabel social media marketing menunjukkan bahwa
penyataan konsumen merasa terdorong untuk membagikan konten MS Glow kepada teman
atau keluarga yaitu mendapatkan nilai paling rendah. Hal ini menunjukkan bahwa konten
dari yang dibuat oleh MS Glow masih kurang menarik bagi konsumen untuk dibagikan ke
teman atau keluarga. Maka dari itu, perusahaan harus memperkuat social media marketing
yaitu dengan membuat konten yang lebih kreatif dan informatif. Berdasarkan dari hasil
deskripsi jawaban responden, variabel minat beli menunjukkan bahwa penyataan konsumen
bersedia merekomendasikan produk skincare MS Glow kepada teman atau keluarga yaitu
mendapatkan nilai paling rendah. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen merasa belum
yakin untuk merekomendasikan produk skincare MS Glow. Maka dari itu, perusahaan harus

meningkatkan kepercayaan pelanggan.
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