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ABSTRAK

Nuzuli, F.F. 2024. SKRIPSI. “Pengaruh Social Media Marketing terhadap
Purchase Intention dengan Relationship Quality sebagai Variabel Mediasi (Studi
pada Konsumen Produk Glad2glow dalam Aplikasi Tiktok Di Kota Malang)”

Pembimbing : Amelindha Vania, M.M

Kata Kunci : Social Media Marketing, Relationship Quality, Purchase Intention

Indonesia mengalami perubahan besar dalam pola pemasaran seiring
dengan meningkatnya pengguna media sosial, terutama TikTok yang menjadi salah
satu platform paling populer. Produk kecantikan lokal seperti Glad2Glow telah
memanfaatkan platform ini untuk menjangkau generasi muda yang aktif mencari
tren perawatan kulit. Dengan strategi pemasaran media sosial yang kreatif,
Glad2Glow berhasil menarik perhatian konsumen melalui konten menarik, tutorial
dan promo eksklusif. Berdasarkan pendekatan teori S-O-R, penelitian ini bertujuan
untuk mengeksplorasi pengaruh social media marketing sebagai stimulus terhadap
purchase intention dengan relationship quality sebagai mediator di kalangan
konsumen TikTok di Kota Malang.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik
pengambilan sampel purposive sampling. Sebanyak 110 responden berpartisipasi
dalam penelitian ini, dan analisis data dilakukan menggunakan pendekatan Partial
Least Square (PLS) melalui perangkat lunak PLS SEM versi 3.0.

Hasil analisis menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap relationship quality dan relationship quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Social media
marketing juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
melalui relationship quality. Temuan ini diharapkan dapat membantu perusahaan
Glad2Glow dalam meningkatkan strategi pemasaran, menciptakan hubungan
dengan konsumen dan membantu meningkatkan penjualan.
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ABSTRACT

Nuzuli, F.F. 2024. SKRIPSI. “The Effect of Social Media Marketing on Purchase
Intention with Relationship Quality as a Mediating Variable (Study on Glad2glow
Product Consumers in the Tiktok Application in Malang City)

Advisor: Amelindha Vania, M.M
Keywords: Social Media Marketing, Relationship Quality, Purchase Intention

Indonesia is experiencing major changes in marketing patterns along with
the increase in social media users, especially TikTok which has become one of the
most popular platforms. Local beauty products such as Glad2Glow have utilized
this platform to reach out to the younger generation who are actively looking for
skincare trends. With a creative social media marketing strategy, Glad2Glow has
managed to attract consumers' attention through engaging content, tutorials and
exclusive promos. Based on the S-O-R theory approach, this study aims to explore
the influence of social media marketing as a stimulus on purchase intention with
relationship quality as a mediator among TikTok consumers in Malang City.

This study used a quantitative approach with purposive sampling technique.
A total of 110 respondents participated in this study, and data analysis was
conducted using the Partial Least Square (PLS) approach through PLS SEM
version 3.0 software.

The results of the analysis show that social media marketing has a positive
and significant effect on relationship quality and relationship quality has a positive
and significant effect on purchase intention. Social media marketing also has a
positive and significant effect on purchase intention through relationship quality.
These findings are expected to help Glad2Glow companies improve marketing
strategies, create relationships with consumers and help increase sales.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Purchase intention merupakan hal penting dalam pemasaran yang
mencerminkan kemungkinan konsumen dalam melakukan pembelian produk di
masa mendatanga. Menurut (Al-Hanaan et al., 2023) purchase intention merupakan
kecenderungan sikap pembeli yang tertarik dan melakukan tindakan yang berkaitan
dengan pembelian produk melalui berbagai langkah dan tingkat kemungkinan
hingga kemampuan untuk membeli barang tersebut. Sejalan dengan pendapat
Kotler et al., (2022) purchase intention didorong oleh keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian produk atau jasa. Dengan memahami faktor yang
mempengaruhi purchase intention seperti social media marketing, perusahaan
dapat menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan niat beli
konsumen.

Sebagai salah satu faktor yang mempengaruhi purchase intention. Social
media marketing memiliki peran penting dalam menciptakan interaksi dengan
konsumen. Social media marketing adalah platform untuk berbagi konten,
mendapatkan umpan balik, meningkatkan kesadaran merek, dan membangun
hubungan baik dengan pelanggan melalui keterlibatan aktif audiens (Kotler et al.,
2022). Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Armawan et al., 2023)
; Maslim & Pasaribu, (2021) ; Yanti & Suryani (2021) ; Al-Hanaan et al., (2023)

yang menyatakan bahwa pemasaran media sosial yang efektif dapat meningkatkan



keinginan pelanggan untuk membeli barang atau jasa. Hal ini dapat dimaksud
bahwa social media marketing memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi lebih
dekat dengan konsumen, menawarkan informasi yang relevan, dan membangun
citra merek yang positif sehingga purchase intention meningkat.

Relationship quality dalam penelitian ini berperan sebagai mediasi antara
pengaruh social media marketing terhadap purchase intention. Menurut penelitian
Wibowo, et al., (2023) relationship quality sebagai mediasi sangat relevan karena
hubungan yang baik antara konsumen dan merek dapat meningkatkan kepercayaan
dan kedekatan emosional konsumen terhadap produk. Social media marketing yang
menarik dan efektif serta dapat memperkuat relationship quality konsumen
terhadap produk Glad2Glow, sehingga konsumen cenderung memiliki minat beli
yang lebih tinggi.

Memasuki era digital saat ini, kemajuan teknologi informasi telah
membawa perubahan besar bagi perusahaan untuk dapat berinteraksi dengan
konsumen. Menurut Budi Arie Setiadi, Menteri Komunikasi dan Informatika
(Menkominfo), Indonesia telah mengalami kemajuan pesat dalam transformasi
digital. Pada tahun 2024, lebih dari 220 juta orang Indonesia tercatat sebagai
pengguna internet aktif, yang menurut data APJI1 mewakili lebih dari 70% dari total
populasi Indonesia (Kominfo, 2024).

Kemajuan ini berimplikasi besar terhadap cara perusahaan memasarkan
produk dan layanan terhadap media sosial. Dengan meningkatnya jumlah pengguna
internet, media sosial telah muncul sebagai platform utama yang memungkinkan
perusahaan untuk menjangkau audiens secara lebih efektif. Hal tersebut

ditunjukkan dengan data eMarketer, 72% konsumen global akan menggunakan



media sosial untuk melakukan riset produk atau layanan pada tahun 2024,
menunjukkan bahwa media sosial akan menjadi platform penting bagi perusahaan
untuk menjangkau dan berinteraksi dengan pelanggan (MTARGET, 2024).

Perubahan perilaku konsumen ini didorong oleh kemudahan akses
informasi dan interaksi yang ditawarkan oleh media sosial. Peningkatan jumlah
pengguna media sosial, khususnya di Indonesia, memberikan keuntungan besar
bagi perusahaan dalam memasarkan produk. Hal tersebut diperkuat oleh popularitas
platform seperti TikTok, yang semakin banyak digunakan oleh konsumen untuk
mencari inspirasi untuk produk. Seiring dengan bertambahnya jumlah pengguna
internet di Indonesia yang meningkat sebesar 1,8 juta pada tahun 2024
dibandingkan dengan tahun 2023 (slice.id, 2024). Hal ini membuktikan bahwa
platform seperti TikTok semakin berperan penting sebagai media bagi bisnis untuk
menjangkau audiens yang lebih luas.

Tabel 1.1

Jumlah pengguna Tiktok terbesar di dunia

Negara Pengguna Tiktok
Indonesia 157,6 juta
Amerika Serikat 120,5 juta
Brasil 105,3 juta

Sumber: statista.com
Berdasarkan tabel diatas yang diperoleh dari statista.com pada Juli 2024,
Indonesia tercatat sebagai negara dengan pengguna TikTok terbesar di dunia,
dengan sekitar 157,6 juta pengguna. Amerika Serikat menyusul dengan 120,5 juta
pengguna, dan Brasil berada di posisi ketiga dengan 105,3 juta pengguna. Lonjakan

besar ini dipengaruhi oleh popularitas TikTok sebagai platform video sosial yang



terus meningkat secara global. Penggunaan video pendek seperti TikTok
menginspirasi platform lain seperti YouTube Shorts dan Instagram Reels. Data ini
menunjukkan minat besar pengguna internet Indonesia terhadap platform video
pendek, yang sekarang menjadi tren penting di dunia media sosial. Pertumbuhan
jumlah pengguna TikTok di Indonesia menunjukkan potensi pasar yang sangat
besar bagi pencipta konten dan perusahaan yang beriklan di platform tersebut.
Selain TikTok juga memiliki pengaruh besar di Indonesia. TikTok memiliki 127
juta pengguna di Indonesia pada tahun 2024, dan menempati peringkat kedua
sebagai media sosial terpopuler di kalangan pengguna media sosial Indonesia
setelah YouTube (slice.id, 2024).

Salah satu kategori yang paling banyak dibeli oleh pengguna internet adalah
produk perawatan tubuh dan kecantikan (Sadya, 2022). Penjualan produk
kecantikan dan perawatan wajah serta tubuh lewat platform e-commerce menembus
Rp 2,04 triliun pada Ramadhan tahun ini. Angka ini melonjak 25% dibandingkan
periode yang sama tahun lalu (cnbcindonesia.com, 2024). Hal tersebut
menunjukkan bahwa terdapat potensi besar dalam industri kecantikan dan
perawatan wajah. Dengan semakin banyaknya industri kecantikan di Indonesia
sangat kompetitif saat ini akan semakin bersaing dalam mendapatkan perhatian
konsumen. Adanya daya saing tersebut mengharuskan perusahaan untuk
meningkatkan promosi media social untuk menarik minat beli konsumen.

Dalam penelitian ini menggunakan sebuah merek kecantikan yang berfokus
pada perawatan kulit yakni produk Glad2Glow sebagai objek penelitian. Produk ini
menjadi brand paling banyak dibeli ke 4 per September 2024 di platform TikTok

dengan nilai penjualan mencapai 793.744 dan omset sebesar Rp56,54 M



sebagaimana disajikan dalam gambar 1.1 (fastmoss.com, 2024). Dari perolehan
data pada (Gambar 1.1) dapat dibuktikan bahwa produk Glad2Glow memiliki
penjualan tinggi dan banyak diminati oleh masyarakat.

Gambar 1.1

Jumlah penjualan produk Glad2Glow

Peringkat Toko Kategori Utama Penjualan  Omset Penjualan v

SKIN1004

Perawatan & Kecantikan 1,63t Rp249,93 M
== Indonesia

omethinc
Perawatan & Kecantikan 1,15t Rp126,37 M
== Indonesia

Perawatan & Kecantikan 1,02t Rp164,18 M

Perawatan & Kecantikan 793.744 RpS6,54 M

Sumber: fastmoss.com

Selain itu Glad2Glow dikenal memiliki strategi pemasaran yang kreatif dan
konsisten di platform TikTok.yang memanfaatkan tren terkini melalui kolaborasi
dengan influencer, video pendek edukatif dan kampanye yang interaktif yang
dibuktikan dengan jumlah kreator terkait sebanyak 44.059 dan total video terkait
sebanyak 154.089 (fastmoss.com, 2024). Keberhasilan dalam menguasai platform
ini membuat Glad2Glow relevan untuk penelitian yang berfokus pada social media

marketing untuk meningkatkan purchase intention.



Gambar 1.2
Jumlah pemasaran produk Glad2Glow

Peringkat Toko Kategori Utama Penjualan  OmsetPenjual  Aksi

glad2glow.indo
Perawatan & Kecantikan 32.859 rpzs7m B &
= Indonesia

Perawatan & Kecantikan 32701 rpzoom B &
= Ind
KAHF
Perawatan & Kecantikan 30.658 rp1sam B &
= Ind
Purbasari Ind
a Perawatan & Kecantikan 27.620 rpri2m B &

Penelitian ini dilakukan di Kota Malang pada konsumen produk
Glad2Glow. Alasan memilih Kota Malang sebagai lokasi penelitian yaitu karena
per Desember 2023 Kota Malang memiliki jumlah penduduk sebanyak 880,79 ribu
jiwa (databooks.katadata.co.id, 2023). Selain itu Kota Malang terkenal sebagai kota
pendidikan yang mana memiliki lebih dari 50 perguruan tinggi atau akademi negeri
dan swasta. Lebih dari 300 ribu mahasiswa dari berbagai penjuru nusantara untuk
menempuh pendidikan di Kota Malang dan menjadikannya salah satu kota
pendidikan terpenting di Indonesia bagian timur (malangkota.go.id, 2023). Hal
tersebut dapat membuktikan bahwa terdapat profil konsumen yang relevan, yaitu
generasi muda yang aktif dalam penggunaan media sosial seperti TikTok.
Karakteristik ini menjadikan Malang menjadi lokasi yang tepat untuk mengamati
pengaruh social media marketing terhadap minat beli produk Glad2Glow karena
mayoritas remaja di kota ini cenderung peka terhadap tren kecantikan dan aktif
mencari ulasan produk secara online. Kombinasi antara jumlah populasi muda yang
besar dan tingkat adopsi teknologi yang tinggi memungkinkan penelitian ini

memperoleh wawasan mengenai efektivitas strategi digital Glad2Glow.



Berdasarkan fenomena dan kesenjangan penelitian terdahulu yang telah
dijelaskan di atas, peneliti merasa perlu untuk melakukan penelitian kembali terkait
dengan variabel yang telah disebutkan dengan judul penelitian “Pengaruh Social
Media Marketing Terhadap Purchase Intention dengan Relationship Quality
sebagai Mediasi (Studi pada Konsumen Produk Glad2Glow dalam Aplikasi TikTok

di Kota Malang).”

1.2 Rumusan Masalah

1. Apakah Social Media Marketing memiliki pengaruh terhadap Purchase
Intention pada konsumen produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di
Kota Malang?

2. Apakah Social Media Marketing memiliki pengaruh terhadap Relationship
Quality pada konsumen produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di Kota
Malang?

3. Apakah Relationship Quality memiliki pengaruh terhadap Purchase
Intention pada konsumen produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di
Kota Malang?

4. Apakah Social Media Marketing memiliki pengaruh terhadap Purchase
Intention melalui Relationship Quality sebagai mediasi pada konsumen

produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di Kota Malang?

1.3 Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase
Intention pada konsumen produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di

Kota Malang?



2. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing terhadap
Relationship Quality pada konsumen produk Glad2Glow dalam aplikasi
TikTok di Kota Malang?

3. Untuk mengetahui pengaruh Relationship Quality terhadap Purchase
Intention pada konsumen produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di
Kota Malang?

4. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase
Intention melalui Relationship Quality sebagai mediasi pada konsumen

produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di Kota Malang?

1.4 Manfaat Penelitian
Dalam penelitan ini diharapkan untuk memberikan manfaat sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman dalam
bidang ilmu pemasaran. Selain itu, penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan
referensi untuk penelitian selanjutnya mengenai pengaruh social media
marketing terhadap purchase intention dengan relationship quality sebagai

variabel mediasi.

2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi serta referensi bagi
produk Glad2Glow untuk mempertimbangkan optimalisasi social media
marketing yang mampu menarik konsumen serta meningkatkan relationship

quality dengan konsumen sehingga dapat meningkatkan minat beli konsumen.



BAB 11
KAJIAN PUSTAKA

2.1. Penelitian Terdahulu
Sumber dari penelitian sebelumnya digunakan sebagai referensi dan sebagai
acuan saat membuat kerangka berpikir, sehingga peneliti dapat memulai penelitian

lebih mendalam. Penelitian sebelumnya yang digunakan oleh peneliti sebagai

referensi adalah sebagai berikut:

Tabel 2. 1

Hasil Penelitian Terdahulu

No Judul Variabel Metode Penelitian Hasil
Penelitian Penelitian
(Nama
Penulis,
Tahun)

1 Customer Social Media | e Kuantitatif - Social Media
Behavior as an Marketing e Teknik Analisis Marketing Activity
Outcome of Activity (X) Data: dan Customer
Social Media Customer Analisis Experience
Marketing: The Experience menggunakan memiliki pengaruh
Role of Social X) SmartPLS (Partial signifikan terhadap
Media Purchase Least Squares) Relationship
Marketing Intention (Y) | o Objek: Pengguna Quality
Activity and Loyalty media sosial di Relationship
Customer Intention (YY) Indonesia yang Quality
Experience Participation memiliki berpengaruh positif
(Wibowo, et Intention () pengalaman terhadap Purchase
al., 2023) Relationsip menggunakan Intention

Quality (2) media sosial Relationship

sebagai platform Quality
pembelian berpengaruh positif

e Populasi: terhadap Loyalty
Pengguna media Intention
sosial di Indonesia, | - Relationship
dengan fokus pada Quality .
mereka yang aktif berpengaruh positif
dalam kegiatan terhadap
sosial commerce Participation

e Teknik Intention
Pengambilan
Sampel: Purposive
sampling

2 The Influences - Social Media e Kuantitatif - Terdapat pengaruh
of Social Media Marketing (X) | e Teknik Analisis positif dan
Marketing, - Service Quality Data: signifikan dari
Service Quality X) aktivitas
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and EWOM on - EWOM (X) pemasaran media
Purchase - Purchase Analisis data sosial terhadap
Intention Intention (Y) dilakukan dengan niat beli
(Maslim & - Emotional menggunakan konsumen
Pasaribu, 2021) Experience (2) metode Partial eWOM memiliki
Least Square (PLS) pengaruh positif
Objek: Penelitian dan signifikan
ini berfokus pada terhadap niat beli
Dekoruma, sebuah Pengalaman
merek yang emosional
menyediakan memediasi
produk dan pengaruh antara
layanan desain pemasaran media
interior di sosial dan eWOM
Indonesia. terhadap niat beli
Populasi: Populasi Kualitas layanan
penelitian terdiri tidak memiliki
dari masyarakat pengaruh
Indonesia yang langsung yang
tinggal di area signifikan ]
Jabodetabek terhadap niat beli,
Teknik tetapi berpengaruh
Pengambilan positif terhadap
Sampel: pengqlaman
Pengambilan emosional, yang
sampel dilakukan pada gilirannya
dengan purposive memengaruhl niat
sampling beli
The effect of - Social Media Kuantitatif Terdapat pengaruh
social media Marketing (X) Teknik Analisis positif dan
marketing, - SerQual (X) Data: signifikan dari
SerQual, - EWOM (X) Analisis SMM, SerQual,
eWOM on - Purchase menggunakan eWOM terhadap
purchase Intention (Y) SPSS-SEM AMos Purchase
intention - Brand Image 22 Intention
mediated by 2 Objek: Konsumen Brand Image dan
brand image - Brand Trust (2) kopi "Black Sweet Brand Trust
and brand Coffee Shop" di berperan sebagali
trust: Evidence Balikpapan, variabel mediasi
from black Indonesia dalam hubungan
sweet coffee Populasi: tersebut
shop Konsumen yang SMM tidak
(Armawan, et telah menggunakan memiliki
al., 2023) produk kopi pengaruh
"Black Sweet" langsung terhadap
setidaknya 3 kali Brand Image,
Teknik tetapi berpengaruh
Pengambilan terhadap Brand
Sampel: Trust yang
Purposive Ir;eer]:nuedr:ggruhi
sampling Purchase
Intention
The - Social Media Kualitatif Social Media
Contribution of Marketing (X) berpengaruh
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Saocial Media, - EWOM (X) e Teknik Analisis positif terhadap E-
E-WOM On - Purchase Data: WOM
Brand Images Intention (Y) Analisis deskriptif E-WOM
and Purchase - Brand Image dan analisis berpengaruh
Intention 2 statistik positif terhadap
(Yanti & menggunakan Brand Image
Suryani 2021) metode Partial Brand Image
Least Square berpengaruh
(PLS). positif terhadap
e Objek: Purchase
Konsumen produk Intention
fashion di East Brand Image
Java yang memediasi
melakukan pengaruh antara
pembelian melalui Social Media dan
media sosial. E-WOM terhadap
« Populasi: Purchase
Konsumen fashion Intention
UKM di East Java
yang menggunakan
media sosial untuk
berbelanja.
e Teknik
Pengambilan
Sampel:
Non-probability
convenience
sampling
Social Media - Social Media o Kuantitatif Relationship
Marketing and Marketing (X) e Teknik Analisis quality dan brand
Purchase - Purchase Data: equity dapat
Intention: Does Intention (Y) Structural memediasi
Relationship - Relationship Equation Modeling (mediasi parsial)
Quality, Brand Quality (2) - Partial Least hubungan antara
Trust, and - Brand Trust (2) Square (SEM- social media
Brand Equity - Brand Equity PLS) marketing dan
Matter? (Al- 2) e Objek: purchase intention
Hanaan et al., Produk lokal Brand trust tidak
2023) Scarlett Skincare di berhasil
Indonesia memediasi
e Populasi: Social media
Konsumen yang marketing
mengikuti akun memiliki
TikTok Scarlett pengaruh positif
dan pernah terhadap
membeli produk relationship

tersebut

e Teknik
Pengambilan
Sampel:
Purposive
sampling

quality, brand
trust, brand
equity, dan
purchase intention
Relationship
quality dan brand
equity juga
berpengaruh
positif terhadap
purchase
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intention, tetapi
brand trust tidak

berpengaruh.

Impact Of Social Media o Kuantitatif Social Media
Social Media Marketing (X) e Teknik Analisis Marketing
Marketing And Purchase Data: berpengaruh
Electronic Intention (YY) Structural Equation positif dan
Word Of Mouth EWOM (2) Modeling (SEM) signifikan
(E-Wom) On menggunakan terhadap E-WOM
Purchase SmartPLS 3.2.9 E-WOM
Intention Obijek: berpengaruh
(Winarno & Produk dari positif dan
Indrawati, Sunday Bowl signifikan
2022) Cereal Club terhadap Purchase

Populasi: Intention

Pengguna Social Media

Instagram yang Marketing

mengikuti akun berpengaruh

Instagram Sunday positif terhadap

Bowl Cereal Club Purchase

selama minimal 3 Intention melalui

bulan E-WOM

Teknik

Pengambilan

Sampel:

Non-probability

purposive

sampling
The Effect of Social Media Kuantitatif - SMM memiliki
Social Media Marketing (X) Teknik Analisis pengaruh positif
Marketing, E- Electronic Word Data: dan signifikan
WoM on of Mouth (X) Data dianalisis terhadap niat
Purchase Purchase menggunakan pembelian
Intention Intention (Y) Structural E-WoM memiliki
Mediated by Brand Image Equation pengaruh positif
Brand Image 2) Modeling-Partial dan signifikan
and Brand Brand Trust (2) Least Squares terhadap niat
Trust: Halal (SEM-PLS) pembelian
Product FnB dengan SmartPLS Brand image dan
MSMEs in 3.0 brand trust yang
Malang City e Objek: memediasi
(Mala, etal., Halal Food and
2023) Beverage (FnB)

pada Usaha Mikro,

Kecil, dan

Menengah

(UMKM) di Kota
Malang.

Populasi:
Seluruh UMKM
Halal FnB di Kota
Malang, dengan
sampel sebanyak
380 pengikut
Instagram
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e Teknik
Pengambilan
Sampel:
Teknik purposive
sampling
What Makes - Aktivitas o Kuantitatif - Aktivitas
GO-JEK Go in Pemasaran e Teknik Analisis pemasaran media
Indonesia? The Media Sosial Data: sosial,
Influences of (0,9] - Exploratory kepercayaandan
Social Media - Purchase Factor Analysis citra merek secara
Marketing Intention (Y) (EFA) signifikan
Activities on - Kepercayaan - Confirmatory mempengaruhi
Purchase 2) Factor Analysis niat pembelian.
Intention - Citra Merek (2) (CFA) - Dimensi hiburan
(Moslehpour, - Structural dan word of
et al., 2022) Equation mouth dari SMM
Modeling memiliki
(SEM) pengaruh
- Bootstrapping langsung yang
e Objek: paling signifikan
Pengguna layanan terhadap niat
GO-JEK yang juga pembelian.
pengguna media - Kepercayaan dan
sosial di Indonesia. citra merek
e Populasi: berfungsi sebagai
Pengguna media mediator dalam
sosial di Indonesia hubungan antara
yang telah SMM d_an niat
menggunakan pembelian.
layanan GO-JEK.
e Teknik
Pengambilan
Sampel:
Survey online
Pengaruh - Social Media | e Survei dengan - SMMA
Relationship Marketing menggunakan berpengaruh
Quality dan Activity (X) kuesioner online positif terhadap
Customer - Customer e Teknik Analisis RQ
Experience Experience (X) Data: - CX berhubungan
Terhadap - Purchase Structural positif dengan RQ
Purchase Intention (Y) Equation Model - RQ berpengaruh
Intention - Relationship (SEM) positif terhadap Pl
IPhone Bekas Quality (2) e Objek: - Functional Value
di Sosial Pengguna sosial tidak berpengaruh
Media: media Instagram positif terhadap PI
Facebook dan dan Facebook yang | - Social Value tidak
Instagram membeli produk berpengaruh
(Agam & Syah, iPhone bekas positif terhadap Pl
2023) e Populasi: - Emotional Value
Seluruh warga tidak berpengaruh
Indonesia yang positif terhadap PI
memiliki
pengalaman
membeli iPhone
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media.
e Teknik

Sampel:

bekas di sosial

Pengambilan

Sampel purposif

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Tabel berikut menjelaskan persamaan dan perbedaan utama dari penelitian

tersebut untuk mengidentifikasi dan memperkuat dasar penelitian ini setelah

menguraikan penelitian terdahulu.

Tabel 2. 2

Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu

Nama, Tahun dan
Judul Penelitian

Persamaan Penelitian

Perbedaan Penelitian

1 Wibowo, et al., (2023),
Customer Behavior as
an Outcome of Social
Media Marketing: The
Role of Social Media
Marketing Activity and
Customer Experience

Terdapat 3 variabel yang
sama yaitu Social Media
Marketing, Purchase
Inrention dan Relationship
Quality

Jenis penelitian yang sama
yaitu kuantitatif

Teknik analisis data yang
digunakan sama yaitu Smart
PLS

Teknik pengambilan sampel
yang sama yaitu Purposive
Sampling

Terdapat variabel berbeda
yaitu Customer
Experience, Loyalty
Intention, dan
Participation Intention
Objek penelitian yang
berbeda yaitu pengguna
media sosial di Indonesia
yang memiliki
pengalaman menggunakan
media sosial sebagai
platform pembelian
Lokasi penelitian yang
berbeda yaitu di Indonesia

2 Maslim & Pasaribu,
(2021) The Influences of
Social Media
Marketing, Service
Quality and EWOM on
Purchase Intention

Terdapat 2 variabel yang
sama yaitu Social Media
Marketing dan Purchase
Intention

Jenis penelitian yang sama
yaitu kuantitatif

Teknik analisis data yang
digunakan sama yaitu Smart
PLS

Teknik pengambilan sampel
yang sama yaitu Purposive
Sampling

Terdapat variabel berbeda
yaitu Customer
Experience, Service
Quality, dan Emotional
Experience

Objek penelitian yang
berbeda yaitu Dekoruma,
sebuah merek yang
menyediakan produk dan
layanan desain interior di
Indonesia

Lokasi penelitian yang
berbeda yaitu di Indonesia

3 Armawan, et al., (2023)
The effect of social
media marketing,
SerQual, eWOM on
purchase intention
mediated by brand

Terdapat 2 variabel yang
sama yaitu Social Media
Marketing dan Purchase
Intention

Jenis penelitian yang sama
yaitu kuantitatif

Terdapat variabel berbeda
yaitu Service Quality,
Brand Image dan Brand
Trust

Objek penelitian yang
berbeda yaitu konsumen
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image and brand trust:
Evidence from black
sweet coffee shop

Teknik pengambilan sampel
yang sama yaitu Purposive
Sampling

kopi Black Sweet Coffee
Shop

Teknik analisis data yang
digunakan sama yaitu
SPSS

Lokasi penelitian yang
berbeda yaitu di
Balikpapan, Indonesia

Yanti & Suryani (2021),
The Contribution of
Social Media, E-WOM
on Brand Images and
Purchase Intention

Terdapat 2 variabel yang
sama yaitu Social Media
Marketing dan Purchase
Intention

Jenis penelitian yang sama
yaitu kuantitatif

Teknik analisis data yang
digunakan sama yaitu Smart
PLS

Terdapat variabel berbeda
yaitu Brand Image
Objek penelitian yang
berbeda yaitu konsumen
produk fashion di East
Java yang melakukan
pembelian melalui media
social

Lokasi penelitian yang
berbeda yaitu East Java
Teknik pengambilan
sampel yang sama yaitu
Non-probability
convenience sampling

(Al-Hanaan et al., 2023)
Social Media Marketing
and Purchase Intention:
Does Relationship
Quality, Brand Trust,
and Brand Equity
Matter?

Terdapat 3 variabel yang
sama yaitu Social Media
Marketing, Relationship
Quality dan Purchase
Intention

Jenis penelitian yang sama
yaitu kuantitatif

Teknik analisis data yang
digunakan sama yaitu Smart
PLS

Teknik pengambilan sampel
yang sama yaitu Purposive
Sampling

Terdapat variabel berbeda
yaitu Brand Trust dan
Brand Equity

Objek penelitian yang
berbeda yaitu Produk
lokal Scarlett Skincare
Lokasi penelitian yang
berbeda yaitu di Indonesia

Winarno & Indrawati,
(2022) Impact Of Social
Media Marketing And
Electronic Word Of
Mouth (E-Wom) On
Purchase Intention

Terdapat 2 variabel yang
sama yaitu Social Media
Marketing dan Purchase
Intention

Jenis penelitian yang sama
yaitu kuantitatif

Teknik analisis data yang
digunakan sama yaitu Smart
PLS

Teknik pengambilan sampel
yang sama yaitu Purposive
Sampling

Objek penelitian yang
berbeda yaitu Produk dari
Sunday Bowl Cereal Club
Lokasi penelitian yang
berbeda yaitu di Indonesia

Mala, et al., (2023) The
Effect of Social Media
Marketing, E-WoM on
Purchase Intention
Mediated by Brand
Image and Brand Trust:
Halal Product FnB
MSMEs in Malang City

Terdapat 2 variabel yang
sama yaitu Social Media
Marketing dan Purchase
Intention

Jenis penelitian yang sama
yaitu kuantitatif

Teknik analisis data yang
digunakan sama yaitu Smart
PLS

Terdapat variabel berbeda
yaitu Brand Trust dan
Brand Equity

Objek penelitian yang
berbeda yaitu Halal Food
and Beverage (FnB) pada
Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah (UMKM)
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Teknik pengambilan sampel
yang sama yaitu Purposive
Sampling

Lokasi penelitian yang sama
yaitu di Kota Malang

8 Moslehpour, et al.,
(2022) What Makes
GO-JEK Go in
Indonesia? The
Influences of Social
Media Marketing
Activities on Purchase
Intention

Terdapat 2 variabel yang
sama yaitu Social Media
Marketing dan Purchase
Intention

Jenis penelitian yang sama
yaitu kuantitatif

Teknik analisis data yang
digunakan sama yaitu Smart
PLS

Terdapat variabel berbeda
yaitu kepercayaan dan
citra merek

Objek penelitian yang
berbeda yaitu Pengguna
layanan GO-JEK yang
juga pengguna media
sosial

Teknik pengambilan
sampel yang berbeda yaitu
Survey online

Lokasi penelitian yang
berbeda yaitu di Indonesia

9 Pengaruh Relationship
Quality dan Customer
Experience Terhadap
Purchase Intention
IPhone Bekas di Sosial
Media: Facebook dan
Instagram (Agam dan
Syah, 2023)

Terdapat 3 variabel yang
sama yaitu Social Media
Marketing, Relationship
Quality dan Purchase
Intention

Jenis penelitian yang sama
yaitu kuantitatif

Teknik analisis data yang
digunakan sama yaitu Smart
PLS

Teknik pengambilan sampel
yang sama yaitu Purposive
Sampling

Terdapat variabel berbeda
yaitu Customer
Experience

Objek penelitian yang
berbeda yaitu pengguna
sosial media Instagram
dan Facebook yang
membeli produk iPhone
bekas

Lokasi penelitian yang
berbeda yaitu di Indonesia

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Penelitian ini memiliki beberapa perbedaan dibandingkan dengan penelitian

terdahulu. Objek penelitian ini adalah konsumen produk Glad2Glow yang

menggunakan aplikasi TikTok di Kota Malang, berbeda dengan penelitian

terdahulu yang menggunakan objek seperti pengguna media sosial secara umum,

konsumen merek tertentu seperti Scarlett Skincare, Dekoruma, Sunday Bow! Cereal

Club maupun produk halal UMKM di Kota Malang. Selanjutnya untuk lokasi

penelitian ini spesifik di Kota Malang, yang menjadi keunggulan tersendiri

dibandingkan penelitian lain yang lebih luas cakupannya, seperti di Indonesia

secara umum atau di lokasi lain seperti Balikpapan. Variabel yang digunakan

mencakup social media marketing, relationship quality dan purchase intention,
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yang digabungkan dalam konteks platform TikTok. Beberapa penelitian
sebelumnya hanya menambahkan variabel lain seperti brand trust, brand equity,
brand image atau customer experience, tetapi tidak secara eksplisit memadukan
sebagai mediator. Dengan demikian, penelitian ini menawarkan perspektif baru
yang relevan terhadap perilaku konsumen di media sosial khususnya TikTok yang

jarang dibahas dalam penelitian sebelumnya.

2.2 Kajian Teori
2.2.1 Teori S-O-R
Penulis menggunakan teori S-O-R, yang pertama kali diusulkan oleh
Hovland (1953). Teori psikologis ini disebut stimulus-organisme-respons. Menurut
(Janah etal., n.d.) model SOR dapat diartikan sebagai kerangka kerja psikologis
yang memandang respons individu sebagai hasil dari interaksi antara stimulus
eksternal, keadaan internal organisme, dan respons yang dihasilkan. (Pakarti
& Sinduwiatmo, 2024) menyatakan bahwa unsur terpenting dalam model
komunikasi ini adatiga yaitu: Pesan (Stimulus;S), Komunikan (Organism;0),
dan Efek (Response;R).
Effendy (1993) terdapat beberapa komponen dalam model ini, yakni
sebagai berikut:
a. Pesan (stimulus)
Stimulus adalah sebuah dukungan atau rangsangan yang diberikan
komunikator kepada komunikan melalui tulisan, gambar, ucapan, atau simbol-

simbol tertentu. Dalam penelitian ini, social media marketing berfungsi sebagai
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stimulus yang disampaikan kepada konsumen melalui konten digital dan
interaksi di platform TikTok.
b. Komunikasi (organism)

Organism yakni penerima rangsangan yang diberikan oleh pembicara.
Komunikan mempunyai pilihan untuk menerima atau menolak stimulus. Ketika
komunikator memberikan stimulus, komunikan akan memperhatikan dan
berusaha memahami pesan secara keseluruhan. Organism yang diterima dari
dorongan social media marketing dan electronic word of mouth yang diberikan
berupa banyak hal, salah satunya yaitu relationship quality, di mana kualitas
hubungan antara konsumen dan merek berkembang.

c. Efek (Response)

Response adalah hasil dari rangsangan yang dialami komunikan dan
berpotensi mengubah sikap perilaku, afektif atau kognitif. Setelah melalui tahap
organism konsumen membentuk persepsi dan kualitas hubungan dengan merk
yang pada akhirnya niat untuk membeli produk meningkat.

Gambar 2.1

Penerapan Teori S-O-R

Social Media Relationship | Purchase
Marketing Quality Intention
Stimulus Organism Response

Sumber: Data diolah peneliti (2024)
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Gambar di atas menunjukkan bagaimana dalam penelitian ini menggunakan
teori S-O-R sebagai dasar teori yang digunakan. Dengan variabel social media
marketing sebagai stimulus, relationship quality sebagai organism dan purchase
intention sebagai response.

Social media marketing berperan sebagai stimulus karena berfungsi sebagai
dorongan atau rangsangan yang diterima oleh konsumen melalui platform media
sosial. Dalam penelitian ini, social media marketing mencakup berbagai kegiatan
pemasaran seperti promosi, konten menarik, interaksi aktif dan iklan di media sosial
yang bertujuan untuk memengaruhi persepsi dan perhatian konsumen. Rangsangan
ini mendorong konsumen untuk memproses informasi dan mengambil keputusan,
sehingga dapat disebut dengan stimulus.

Relationship quality berperan sebagai organism karena merepresentasikan
proses internal yang terjadi dalam diri konsumen setelah menerima stimulus dari
social media marketing. Relationship quality mencakup aspek seperti kepercayaan,
kepuasan dan komitmen yang menunjukkan kualitas hubungan antara konsumen
dengan produk. Relationship quality adalah sebuah gambaran bagaimana
konsumen merespons stimulus yang diterima dan pada akhirnya membentuk niat
untuk membeli. Oleh karena itu, relationship quality berfungsi sebagai komponen
organism karena menjadi perantara yang menghubungkan stimulus dengan
respons.

Purchase intention merupakan respons yang terjadi setelah konsumen
melewati tahap organism. Dalam kerangka S-O-R, purchase intention
menggambarkan hasil akhir dari proses rangsangan dan internalisasi. Konsumen

yang mendapatkan pengalaman social media marketing yang efektif dan memiliki
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relationship quality yang baik dengan brand cenderung menunjukkan niat untuk
membeli produk. Sebagai respons, purchase intention mencerminkan perilaku yang
direncanakan oleh konsumen berdasarkan pengalaman konsumen terhadap

rangsangan dan proses internal sebelumnya.

2.2.2 Social Media Marketing
2.2.2.1 Definisi Social Media Marketing

Media sosial memungkinkan orang untuk terhubung satu sama lain,
mempromosikan barang, dan membeli barang tanpa harus bertemu secara langsung
(Harahap & Adeni, 2020). Menurut Kotler et al., (2022) social media marketing
adalah platform untuk berbagi konten, mendapatkan umpan balik, meningkatkan
kesadaran merek, dan membangun hubungan baik dengan pelanggan melalui
keterlibatan aktif audiens. Kaplan & Haenlein (2010) juga mengemukakan bahwa
media sosial adalah layanan aplikasi berbasis internet yang memungkinkan
pengguna berbagi pendapat, pemikiran, cara pandang, dan pengalaman.

Pemasaran media sosial adalah jenis pemasaran secara langsung atau tidak
langsung yang menggunakan platform web sosial untuk meningkatkan kesadaran,
pengakuan, daya ingat, dan tindakan terhadap merek, bisnis, produk, individu, atau
entitas lainnya (Azizah & Gunawan, 2021). Selain itu, pemasaran media sosial
dapat diartikan sebagai alat yang berguna bagi para pelaku bisnis untuk lebih
memahami hubungan dan memenuhi keinginan atau permintaan konsumen yang
dibangun melalui platform tersebut (Kusuma & Putri, 2019).

Dalam pemasaran media sosial, kejujuran menjadi aspek yang sangat

penting karena konsumen semakin kritis dan peka terhadap informasi yang
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disampaikan. Kejujuran dalam pemasaran media social akan meningkatkan
kepercayaan antara konsumen dan perusahaan. Dasar dari segala kebaikan adalah

bertindak benar dan berkata jujur. Hal ini sesuai dengan QS. Al-Ahzab ayat 70-71:
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah
dan katakanlah perkataan yang benar (70) niscaya Allah memperbaiki bagimu
amalan-amalanmu dan mengampuni bagimu dosa-dosamu. Dan barang siapa
menaati Allah dan Rasul-Nya, maka sesungguhnya ia telah mendapatkan
kemenangan yang besar (71)”. (QS. Al-Ahzab ayat 70-71).

Ayat diatas menjelaskan pentingnya kejujuran dalam sebuah pemasaran

media social yang akan meningkatkan kepercayaan konsumen pada perusahaan.

2.2.2.2 Indikator Social Media Marketing
Wibowo et al., (2020) mengatakan bahwa terdapat beberapa indikator dari
social media marketing yaitu:
a. Entertainment
Hiburan mengukur seberapa menyenangkan konten pemasaran yang
disajikan di media sosial untuk menarik perhatian pengguna. Hal ini mencakup
seperti konten yang menghibur bisa membuat ikatan emosional antara merek dan
pelanggan. Ketika pelanggan merasa terhibur maka akan lebih cenderung
memiliki kesan positif terhadap merek yang dapat memperkuat hubungan. Selain

itu, konten yang menghibur dapat menarik perhatian dan meningkatkan
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ketertarikan pelanggan yang akan menjadi langkah pertama penting menuju niat
untuk membeli.
b. Interaction
Interaksi adalah indikator yang dapat menilai jumlah interaksi yang
terjadi antara pengguna dan bisnis di platform, termasuk diskusi, berbagi, dan
komentar. Keterlibatan yang lebih dalam dapat dihasilkan dari interaksi yang
aktif antara merek dan pelanggan, seperti pesan langsung dan balasan komentar.
Rasa memiliki dan kedekatan dengan merek diperkuat oleh keterlibatan ini.
Konsumen juga dapat mendapatkan informasi yang mereka butuhkan tentang
produk dalam interaksi, pertanyaan yang dijawab dengan baik dapat mengurangi
keraguan dan meningkatkan keinginan untuk membeli.
c. Trendiness
Tren mencerminkan seberapa aktual dan relevan informasi yang
disampaikan melalui media sosial, dan mencerminkan tren produk atau layanan
terkini. Audiens dapat terpikat secara emosional dengan konten yang sesuai
dengan tren. Ketika pelanggan merasa terhubung dengan tren, mereka lebih
cenderung memiliki hubungan positif dengan merek tersebut. Produk yang
mengikuti tren dapat membuat pelanggan lebih tertarik. Merek yang terlihat
modern dan relevan dapat meningkatkan minat dan keinginan untuk membeli.
d. Customization
Customization berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen
terhadap produk dan merek, serta mempengaruhi niat beli melalui pengalaman

yang lebih relevan dan personal. Hal ini mendukung hubungan yang lebih baik
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antara konsumen dan merek yang dapat meningkatkan loyalitas dan kepuasan

pelanggan.

2.2.4 Relationship Quality
2.2.4.1 Definisi Relationship Quality

Relationship quality adalah kemampuan perusahaan dalam menciptakan
keyakinan pada benak pelanggan. Konsep relationship quality mencakup beberapa
aspek seperti komunikasi, kepercayaan dan komitmen. Komunikasi memiliki peran
penting dalam dunia bisnis dan termasuk dalam salah satu elemen bauran
pemasaran. Untuk mempertahankan pelanggan lama serta menarik pelanggan baru,
perusahaan melakukan proses komunikasi. Menurut Kotler dan Keller (2007)
komunikasi berfungsi sebagai alat bagi perusahaan untuk menyampaikan
informasi, memengaruhi dan mengingatkan pelanggan, baik secara langsung
maupun tidak langsung mengenai produk yang ditawarkan. Wibowo et al., (2020)
mendefinisikan relationship quality sebagai gambaran menyeluruh tentang
kekuatan niat kerja sama, pengungkapan timbal balik, dan komunikasi aktif antara
dua pihak (seperti penyedia layanan dan pelanggan). Relationship quality penting
untuk mempertahankan loyalitas pelanggan, niat pembelian, dan keinginan untuk
berpartisipasi dalam aktivitas sosial jenis hubungan ini (Wei, 2022) menambahkan
bahwa relationship quality berkaitan dengan interaksi antara berbagai pihak,
terutama antara pelanggan dan penjual. Kualitas ini menentukan seberapa baik
hubungan dapat memenuhi kebutuhan pelanggan.

Relationship quality didefinisikan sebagai kekuatan afiliasi antara pembeli

dan penjual yang dibangun melalui komunikasi yang dipersonalisasi, yang
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mencakup elemen penting seperti kepercayaan, kepuasan, dan komitmen.
Relationship quality dianggap sebagai struktur multi-dimensi yang dapat
memprediksi preferensi pembelian yang berkelanjutan dan kelangsungan hubungan

antara pelanggan dan bisnis (Issa, 2021).

Selain penjelasan diatas, relationship quality menurut syariah diatur dalam

Al-Qur’an surah An-Nisa ayat 58:
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Artinya: “Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanah
kepada pemiliknya”. (QS. An-Nisa : 58).

Avyat diatas menjelaskan bahwa saling menjaga kepercayaan satu sama lain
merupakan salah satu komponen penting dalam memelihara hubungan sosial,
sekaligus bentuk tagwa kepada Allah. Amanah tidak hanya sekadar hubungan antar

manusia, tetapi amanah dengan Tuhan dan dengan diri sendiri.

2.2.4.2 Indikator Relationship Quality
Wibowo et al., (2020) mengatakan bahwa terdapat beberapa indikator dari
relationship quality yaitu:
a. Satisfaction
Kepercayaan merupakan dasar penting dalam membangun hubungan
jangka panjang antara pelanggan dengan perusahaan. Kepercayaan mengacu

pada keyakinan pelanggan bahwa perusahaan akan memenuhi janjinya yang



25

mencakup produk atau layanan yang berkualitas baik dan perusahaan akan
bersikap adil dan bertanggung jawab.
b. Trust

Kepuasan pelanggan adalah ukuran seberapa puas pelanggan dengan
pengalaman mereka dengan perusahaan, yang mencakup evaluasi pelanggan
terhadap produk, layanan, dan interaksi mereka dengan perusahaan. Kepuasan
pelanggan yang tinggi biasanya berkorelasi dengan loyalitas pelanggan dan
keinginan untuk menyarankan orang lain untuk bekerja dengan perusahaan

tersebut.

2.2.5 Purchase Intention
2.2.5.1 Definisi Purchase Intention

Menurut Kotler et al., (2016), purchase intention merupakan keadaan calon
pembeli dalam merencanakan untuk membeli suatu produk atau jasa dengan tingkat
asumsi tertinggi. Dalam masa ketertarikan untuk membeli, pelanggan biasanya
melakukan evaluasi sebelum melakukan pembelian. Dalam proses evaluasi
tersebut, seseorang yang berminat untuk melakukan pembelian akan muncul. Selain
itu adapun menurut Al-Hanaan et al., (2023), purchase intention mengacu pada
kecenderungan sikap pembeli yang tertarik dan melakukan tindakan yang berkaitan
dengan pembelian produk melalui berbagai langkah dan tingkat kemungkinan
hingga kemampuan untuk membeli barang tersebut. Purchase intention merupakan
keinginan atau niat konsumen untuk membeli suatu produk atau layanan yang

memungkinkan konsumen melakukan pembelian di masa depan.
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Menurut Devi et al., (2023) minat beli merupakan fokus pada suatu objek
serta mengalami kesenangan dari pembelian terhadap produk, lalu minat beli
konsumen tersebut memunculkan rasa ingin sehingga akan memicu keyakinan
konsumen bahwa produk yang diminati memiliki kegunaan, sehingga membuat
konsumen ingin memiliki dengan cara membayar atau membeli. Dalam proses niat
beli, seorang konsumen akan mengevaluasi terlebih dulu sebelum memutuskan
untuk membeli. Purchase intention terdiri dari berbagai faktor, seperti pengalaman
sebelumnya, kepercayaan terhadap merek, dan pengaruh pemasaran, seperti iklan
atau dukungan selebriti, yang menentukan kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian di masa depan (Devi, et al., 2023). Wibowo et al., (2020)
mendefinisikan purchase intention sebagai keinginan atau kecenderungan seorang
pembeli untuk membeli suatu barang atau jasa setelah mereka meninjau informasi
yang tersedia.

Selain penjelasan diatas, purchase intention juga memiliki makna menurut

syariah sebagaimana terdapat dalam ayat Al-Qura’an surah Al-Maidah ayat 100:
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Artinya: “Katakanlah (Nabi Muhammad), “Tidaklah sama yang buruk
dengan yang baik meskipun banyaknya yang buruk itu menarik hatimu. Maka,

bertakwalah kepada Allah wahai orang-orang yang berakal sehat agar kamu

beruntung”. (QS. Al-Maidah : 100).
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Ayat diatas menjelaskan bahwa sebagai muslim, diwajibkan untuk
mengikuti ajaran Islam dalam segala aspek kehidupan, termasuk dalam hal
muamalah atau transaksi jual beli. Ketika melihat produk yang dipromosikan, kita

perlu mempertimbangkan beberapa hal sebelum membelinya.

2.2.5.2 Indikator Purchase Intention
Devi, et al., 2023 menjelaskan bahwa terdapat 4 indikator Purchase
Intention yaitu:
a. Transactional interest
Transactional interest mengacu pada ketertarikan konsumen untuk
melakukan transaksi pembelian berdasarkan interaksi dengan konten pemasaran

di media sosial.

b. Referential interest
Indikator Referential interest menggambarkan ketertarikan konsumen
untuk merekomendasikan atau membagikan informasi tentang produk atau

layanan kepada orang lain setelah melihat konten pemasaran di media sosial.

c. Preferential interest
Indikator Preferential interest menggambarkan perilaku seseorang yang
memiliki preferensi utama pada produk yang dibentuk oleh pengalaman mereka

dengan konten pemasaran.
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d. Explorative interest

Indikator Explorative interest menjelaskan perilaku seseorang yang

selalu mencari informasi mengenai produk yang diminati setelah melihat konten

pemasaran.

Selain itu Wibowo et al., (2020) dalam penelitiannya juga menyebutkan

beberapa item pertanyaan yang berkaitan dari indikator purchase intention yaitu:

I am likely to purchase products on social media online shop

Mengukur sejauh mana konsumen merasa bahwa mereka memiliki
kecenderungan untuk membeli produk dari toko online di media sosial saat
ini.

I would consider purchasing products on social media online shop in the
future

Menilai kesiapan konsumen untuk mempertimbangkan pembelian di masa
depan, menunjukkan bahwa mereka terbuka terhadap kemungkinan
tersebut.

Itis likely that I will purchase products on social media online shop shortly
Mengukur harapan konsumen untuk melakukan pembelian dalam waktu
dekat, mencerminkan niat yang lebih mendesak.

I am likely to buy a particular product on social media’s online shops
Mengindikasikan kecenderungan konsumen untuk membeli produk
tertentu yang mereka lihat di toko online media sosial, menunjukkan minat

yang lebih spesifik.
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2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Social Media Marketing dengan Purchase Intention

Menurut Wibowo et al., (2020) social media marketing adalah jenis
aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan melalui platform media sosial,
yang mencakup berbagai bentuk komunikasi dan interaksi dengan tujuan
meningkatkan kesadaran merek, Kketerlibatan pengguna, dan akhirnya
meningkatkan penjualan. Minat beli merupakan fokus pada suatu objek serta
mengalami kesenangan dari pembelian terhadap produk, lalu minat beli konsumen
tersebut memunculkan rasa ingin sehingga akan memicu keyakinan konsumen
bahwa produk yang diminati memiliki kegunaan, sehingga membuat konsumen
ingin memiliki dengan cara membayar atau membeli (Devi et al., 2023). Dari dua
definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran media sosial yang efektif
dapat meningkatkan keinginan pelanggan untuk membeli barang atau jasa sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Armawan, et al., (2023) ; Maslim &
Pasaribu, (2021) ; Yanti & Suryani (2021) ; Al-Hanaan et al., (2023) oleh karena
itu, pentingnya iklan di media sosial dalam memengaruhi keinginan pelanggan
untuk membeli barang. Ketika pelanggan terpapar dengan merek secara lebih
intens, mereka cenderung mempertimbangkan untuk membeli dan pada akhirnya
memutuskan untuk membeli sesuatu. Berdasarkan hasil analisis tersebut, penelitian
ini menghasilkan hipotesis bahwa:

H1: Social Media Marketing berpengaruh terhadap Purchase Intention
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2.3.2 Social Media Marketing dengan Relationship Quality

Menurut (Dwivedi et al., 2021) menyatakan bahwa social media marketing
adalah proses menggunakan platform media sosial untuk mempromosikan barang
dan jasa, membangun merek, dan berinteraksi dengan pelanggan. Media sosial
membantu bisnis dan konsumen berinteraksi secara real-time, meningkatkan
keterlibatan pelanggan, dan memberikan jawaban cepat untuk keluhan atau
pertanyaan pelanggan. Wibowo et al., (2020) mendefinisikan relationship quality
sebagai gambaran menyeluruh tentang kekuatan niat kerja sama, pengungkapan
timbal balik, dan komunikasi aktif antara dua pihak (seperti penyedia layanan dan
pelanggan). Dengan menciptakan interaksi yang lebih baik, membangun
kepercayaan, dan meningkatkan kepuasan serta komitmen pelanggan. Sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Ibrahim & Aljarah (2023) ; Wibowo, et al.,
(2023) ; Al-Hanaan, et al., (2023) ; (Agam & Syah, 2023) mengemukakan bahwa
social media marketing secara positif signifikan meningkatkan dimensi customer
relationship quality. Hal tersebut menunjukkan social media marketing dapat
mempengaruhi hubungan pelanggan dengan menciptakan interaksi yang positif dan
menumbuhkan kepercayaan, kepuasan, dan komitmen. Berdasarkan hasil analisis
tersebut, penelitian ini menghasilkan hipotesis bahwa:

H2: Social Media Marketing berpengaruh terhadap Relationship Quality

2.3.3 Relationship Quality dengan Purchase Intention
Relationship quality penting untuk mempertahankan loyalitas pelanggan,
niat pembelian, dan keinginan untuk berpartisipasi dalam aktivitas sosial jenis

hubungan ini (Wei, 2022). Sedangkan purchase intention sebagai keinginan atau
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kecenderungan seorang pembeli untuk membeli suatu barang atau jasa setelah
mereka meninjau informasi yang tersedia (Wibowo et al., 2020). Interaksi yang
efektif antara perusahaan dan pelanggan adalah kunci untuk membangun hubungan
yang kuat dan berkelanjutan. Menurut Hariguna & Ruangkanjanases (2023)
hubungan yang baik antara penjual dan pembeli adalah ketika konsumen merasa
puas dan percaya pada penjual lebih cenderung untuk melakukan pembelian.
Kualitas hubungan yang lebih baik cenderung mendorong niat pembelian yang
lebih tinggi. Teori tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wibowo,
et al., (2023) ; Armawan, et al., (2023) ; Al-Hanaan et al., (2023) ; Agam & Syah,
(2023) yang menemukan bahwa hubungan antara relationship quality dengan
purchase intention adalah positif signifikan. Dan disimpulkan bahwa bisnis yang
dapat membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan mereka dengan
berinteraksi dengan baik di platform e-commerce dapat meningkatkan penjualan
dan loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil analisis tersebut, penelitian ini
menghasilkan hipotesis bahwa:

H3: Relationship Quality berpengaruh terhadap Purchase Intention

2.3.4 Relationship Quality Memediasi Social Media Marketing terhadap Purchase
Intention
Pengalaman berbelanja di era digital tidak hanya ditentukan oleh produk
yang ditawarkan, tetapi juga oleh social media marketing yang diterapkan oleh
merek. Ketika konsumen terlibat dengan konten yang menarik di media sosial,
mereka merasa lebih terhubung dan terlibat dengan merek, menciptakan kesan

positif yang mendalam. Penelitian terdahulu oleh Wibowo, et al., (2023)
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menunjukkan bahwa social media marketing yang efektif dapat meningkatkan
kepercayaan dan kepuasan konsumen. Ketika konsumen merasa puas dengan
interaksi yang mereka lakukan di media sosial, hal ini akan memperkuat hubungan
mereka dengan merek. Selanjutnya social media marketing menjadi salah satu
strategi untuk menarik perhatian konsumen dan membangun hubungan yang kuat.
Melalui konten yang menarik dan interaksi yang aktif, merek dapat menciptakan
pengalaman positif bagi audiens. Ketika konsumen terlibat dengan konten yang
diposting di platform seperti TikTok, mereka merasa lebih dekat dengan merek,
yang pada gilirannya dapat meningkatkan relationship quality sejalan dengan
penelitian Wibowo, et al., (2023) ; Al-Hanaan, et al., (2023) ; Agam & Syah,
(2023). Berdasarkan hasil analisis tersebut, penelitian ini menghasilkan hipotesis
bahwa:

H4: Social Media Marketing berpengaruh terhadap Purchase Intention melalui

Relationship Quality sebagai mediasi.

2.4 Kerangka Konseptual
Gambar 2. 2

Kerangka Konseptual

Relationship
Quality

) ) H1
Social Media Purchase

Marketing Intention

\4
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Keterangan:
——>» Hubungan Langsung

------- Hubungan Tidak Langsung

Sumber: Data diolah peneliti (2024)
2.5 Hipotesis
Berdasarkan kerangka konsep, hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut:

H1: Social Media Marketing berpengaruh terhadap Purchase Intention

H2: Social Media Marketing berpengaruh terhadap Relationship Quality

H3: Relationship Quality berpengaruh terhadap Purchase Intention

H4: Social Media Marketing berpengaruh terhadap Purchase Intention melalui

Relationship Quality sebagai mediasi



BAB 111
METODE PENELITIAN

3.1. Jenis dan Pendekatan Penelitian

Dalam penelitian ini menggunakan jenis metode penelitian kuantitatif.
Menurut Sugiyono (2019), penelitian kuantitatif diartikan sebagai metode
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti
pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk
menguji hipotetsis yang telah ditetapkan. Salah satu tujuan dari penelitian
kuantitatif ini adalah untuk menguji pengaruh social media marketing terhadap
purchase intention, serta relationship quality sebagai variabel mediasi.

Menurut Purba & Simanjuntak (2011) penelitian eksplanatori adalah
penelitian yang bertujuan untuk menguji hubungan antara beberapa variabel yang
diteliti, yaitu antara variabel bebas dan variabel lainnya dengan variabel terikat.
Penelitian ini menggunakan pendekatan eksplanatori untuk mengetahui hubungan
antar variable yang terdiri atas 3 variabel, yakni variabel independent yang meliputi
social media marketing, variabel dependent yaitu purchase intention dan variabel

mediasi yaitu relationship quality.

3.2. Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian adalah tempat di mana penelitian dilaksanakan. Penelitian
ini dilakukan di Kota Malang. Kota Malang dipilih sebagai lokasi penelitian karena
sebagai salah satu kota pendidikan terpenting di Indonesia yang memiliki lebih dari
60 perguruan tinggi dan ratusan ribu mahasiswa dari berbagai penjuru Nusantara

(malangkota.go.id, 2024). Mahasiswa cenderung aktif di media sosial, sehingga

34



35

menjadikan mereka sebagai responden yang relevan untuk penelitian ini.
Mahasiswa yang aktif di media sosial cenderung terpapar oleh konten pemasaran
seperti iklan, promosi, ulasan dan pengalaman dari pengguna lain. Media sosial
juga berfungsi sebagai platform untuk mengeksplorasi tren produk kecantikan
seperti Glad2Glow. Paparan tersebut dapat memengaruhi ketertarikan dan
mendorong purchase intention terhadap produk tersebut. Dalam penelitian ini tidak
hanya memanfaatkan tingkat keaktifan mahasiswa di media sosial, tetapi juga
mengeksplorasi mengenai eksposur mereka terhadap konten pemasaran di TikTok
yang dapat membentuk minat beli. Purchase intention diukur melalui tingkat
keseriusan mahasiswa dalam mempertimbangkan pembelian setelah melihat

informasi atau ulasan mengenai Glad2Glow di media sosial.

3.3. Populasi dan Sampel
3.3.1. Populasi

Populasi didefinisikan sebagai area generalisasi yang terdiri atas entitas
yang memiliki kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian dibuat kesimpulan (Sugiyono 2019). Populasi dalam
penelitian ini termasuk tidak diketahui dengan pasti untuk jumlahnya. Populasi
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu konsumen produk Glad2Glow yang
berinteraksi melalui aplikasi TikTok di Kota Malang, khususnya konsumen yang

belum pernah membeli produk tersebut.
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3.3.2. Sampel
Menurut Sugiyono (2019) sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Penelitian ini sejalan dengan
pendapat Hair et al., (2022) yang menyatakan bahwa ukuran sampel yang sesuai
yaitu antara 100 sampai dengan 200, dan untuk jumlah sampel yang diperlukan
setidaknya sebanyak 5 kali hingga 10 kali dari jumlah item pertanyaan yang diteliti.
Penelitian ini memiliki total jumlah 22 item pertanyaan dari 4 variabel,

maka jumlah sampel dalam penelitian ini adalah:

Jumlah sampel = item pertanyaan x 5
=22x5

=110 responden

Hasil dari perhitungan tersebut menunjukkan jumlah sampel yang
dibutuhkan dalam penelitian ini adalah sebanyak 110 responden.

Menurut Hair et al., ukuran sampel yang layak untuk analisis statistik berada
dalam rentang 5 hingga 10 kali jumlah item pertanyaan, sehingga memberikan
fleksibilitas bagi peneliti untuk menyesuaikan dengan kebutuhan analisis.
Pengambilan sampel sebesar 5 kali jumlah item dianggap sebagai batas minimum
yang tetap dapat diterima, sehingga mampu menghasilkan data yang valid dan
reliabel, terutama jika data yang dikumpulkan berkualitas baik dan asumsi statistik
terpenuhi. Selain itu, penentuan jumlah sampel juga mempertimbangkan faktor
praktis seperti keterbatasan waktu, biaya dan kemudahan akses terhadap responden.
Oleh karena itu, pemilihan ukuran sampel 5 kali jumlah item dalam penelitian ini

menjadi alternatif yang efisien tanpa mengurangi validitas hasil penelitian.
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Kota Malang memiliki lima (5) kecamatan, yaitu Lowokwaru, Blimbing,
Kedungkandang, Klojen dan Sukun (malangkota.go.id, 2024). Dari jumlah sampel
yang telah didapat sebanyak 110 responden, akan dibagi rata diantara 5 kecamatan
tersebut untuk mewakili seluruh Kota Malang, maka setiap kecamatan akan

diwakili oleh 22 responden.

Tabel 3.1

Spesifikasi Sampel Penelitian

No Nama Kecamatan di Jumlah Sampel per

Kota Malang Kecamatan di Kota
Malang

1 Lowokwaru 22

2 Blimbing 22

3 Kedungkandang 22

4 Klojen 22

5 Sukun 22
Total 110

Sumber: Data diolah peneliti (2024)
3.4. Teknik Pengambilan Sampel
Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel dengan teknik non-

probability sampling dengan jenis sampel yang digunakan adalah purposive
sampling. Sugiyono, (2019) mengemukakan bahwa teknik purposive sampling
adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu atau kriteria tertentu.
Terdapat beberapa kriteria yang ditentukan dalam pengambilan sampel penelitian
ini yaitu:

1. Memiliki minimal usia 18 tahun

2. Belum pernah membeli produk Glad2Glow di platform TikTok

3. Pernah melihat konten atau video mengenai produk Glad2Glow di TikTok

4. Konsumen berdomisili di Kota Malang
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3.5. Sumber Data dan Jenis Data
Data penelitian berdasarkan sumber dibagi menjadi data primer dan data

sekunder, yang dijelaskan sebagai berikut:

3.5.1 Data Primer

Menurut Agung & Yuesti (2017) data primer adalah data yang diperoleh
atau dikumpulkan langsung berasal dari sumbernya melalui wawancara, pengisian
kuisioner atau bukti transaksi. Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari
penyebaran kuisioner kepada responden yang merupakan konsumen Glad2Glow

pada platform TikTok.

3.5.2 Data Sekunder
Menurut Agung & Yuesti (2017) data sekunder adalah data yang diperoleh
atau dikumpulkan oleh pihak lain. Data sekunder dalam penelitian ini yakni berasal

dari buku, artikel jurnal dan website dari berbagai sumber.

3.6. Teknik Pengumpulan Data

Menurut Sugiyono (2019) teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan
observasi (pengamatan) interview (wawancara), kuesioner (angket), dokumentasi
dan gabungan ke empatnya. Teknik pengumpulkan data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah dengan menggunakan kuisioner dengan mengajukan

pertanyaan kepada responden konsumen Glad2Glow pada platform TikTok.
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3.7. Definisi Operasional Variabel
3.7.1 Variabel Independent

Menurut  Sugiyono (2019), variabel yang mempengaruhi atau
menyebabkan variabel dependent (terikat) berubah atau muncul disebut variabel
independent. Variable independent dalam penelitian ini adalah social sedia
marketing.
3.7.1.1 Social Media Marketing

Social media marketing dalam penelitian ini diartikan sebagai kegiatan
pemasaran yang dilakukan melalui platform media social untuk meningkatkan
brand awareness, interaksi konsumen dan penjualan suatu produk. Produk
Glad2Glow menggunakan social media marketing pada platform TikTok sebagai
teknik dalam memasarkan produknya untuk menarik minat pembeli. Social media
marketing diukur dengan beberapa indikator yaitu: Entertaiment, Interaction,
Trendiness, dan Customization (Wibowo et al., 2020).
3.7.2 Variabel Intervening

Menurut Sugiyono (2019), variabel mediasi adalah variabel yang berada
di antara variabel bebas dan variabel terikat sehingga tidak mempengaruhi
perubahan atau munculnya variabel terikat secara langsung. Variabel mediasi
dalam penelitian ini adalah Relationship Quality.
3.7.2.1 Relationship Quality

Relationship Quality dalam penelitian ini memiliki arti sebagai tingkat
kedekatan dan kualitas interaksi yang dirasakan oleh konsumen terhadap produk
Glad2Glow pada platform TikTok. Relationship quality diukur dengan beberapa

indikator yaitu Satisfaction dan Trust (Wibowo et al., 2020).



40

3.7.3 Variabel Dependent

Menurut Sugiyono (2019), variabel yang dipengaruhi atau akibat dari
adanya variabel bebas disebut sebagai variabel dependent (terikat). Variable
dependent dari penelitian ini adalah Purchase Intention.
3.7.3.1 Purchase Intention

Purchase intention dalam penelitian ini memiliki arti sebagai keinginan
atau minat konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan setelah terpapar
konten pemasaran produk Glad2Glow diplatform TikTok. Purchase intention
diukur dengan beberapa indikaor yaitu: indikator Purchase Intention, yaitu:
Transactional interest, Referential interest, Preferentialinterest dan Explorative

interest (Devi et al. 2023).

Tabel 3. 2

Definisi Operasional Variabel

No Variabel Indikator Item
1. Social Media Marketing X1.1 X111
(Wibowo et al., 2020) Entertainment Saya merasa senang/terhibur

dengan konten Glad2Glow
yang ditampilkan di TikTok
X1.1.2

Saya merasa bahwa konten
yang ditampilkan
Glad2Glow di TikTok
sangat menarik

X1.2 X1.2.1

Interaction Media sosial memungkinkan
untuk sharing komentar dan
berdiskusi mengenai produk
Glad2Glow di TikTok
X1.2.2

Media sosial mudah
menyampaikan
pesan/pendapat mengenai
produk Glad2Glow di
TikTok

X1.3 X1.3.1
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Konten yang ditampilkan

Trendiness Glad2Glow di TikTok selalu
up to date
X1.3.2
Media sosial menampilkan
informasi produk terbaru
Glad2Glow di TikTok

X1.4 X1.4.1

Customization

Media sosial menawarkan
pencarian informasi yang
disesuaikan mengenai
produk Glad2Glow di
TikTok

X1.4.2

Layanan yang ditawarkan
Glad2Glow di TikTok sesuai
dengan kebutuhan saya

2. | Relationship Quality
(Wibowo etal., 2020)

Z1
Satisfaction

Z1.3

Secara keseluruhan, saya
merasa puas berbelanja
online di TikTok.

Z1.4

Saya senang dengan
pengalaman membeli
produk di TikTok

Z2
Trust

Z2.2
Toko online di TikTok dapat
dipercaya

Z2.6

Penjual di TikTok
menjalankan perannya
dengan sangat baik

3. | Purchase Intention
Devi et al. (2023)

Y1
Transactional interest

Y1.1

Saya berminat membeli
produk Glad2Glow setelah
melihat konten di TikTok

Y2
Referential interest

Y1.2

Saya berminat
merekomendasikan dan
sharing informasi produk
Glad2Glow kepada orang
terdekat atau orang lain

Y3
Preferential interest

Y13

Saya cenderung memilih
produk Glad2Glow untuk
memenuhi kebutuhan
skincare dan makeup dalam
kehidupan sehari-hari

Y4
Explorative interest

Y1.4

Saya tertarik mencari
informasi mengenai produk
Glad2Glow di TikTok

Sumber: Disusun oleh peneliti (2024)
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3.8. Skala Pengukuran

Secara alami, peneliti yang melakukan penelitian kuantitatif akan
menggunakan alat untuk mengumpulkan data. Menurut Sugiyono (2019)
menyatakan bahwa skala pengukuran adalah kesepakatan yang digunakan sebagai
referensi untuk menentukan panjang pendeknya interval yang ada dalam alat ukur,
sehingga ketika digunakan dalam pengukuran akan menghasilkan data kuantitatif.

Tabel berikut akan menampilkan bobot nilai yang diberikan:

Tabel 3. 3
Skala Likert
Kode Keterangan Skor
SS Sangat Setuju 5
S Setuju 4
N Netral 3
TS Tidak Setuju 2
STS Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Data diolah peneliti (2024)
3.9. Analisis Data

Menurut  Sugiyono, (2019), analisis data merupakan kegiatan
mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden, mentabulasi data
berdasarkan variabel dari semua responden, menampilkan data untuk setiap
variabel yang diteliti, menghitung untuk menjawab rumusan masalah, dan menguji
hipotesis yang telah diajukan.

Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan adalah metode
Partial Least Square (PLS). PLS merupakan pendekatan berbasis komponen atau
varians dalam model persamaan struktural (PLS-SEM). Pendekatan PLS-SEM
bertujuan untuk membangun atau mengembangkan teori (Ghozali & Latan, 2014).

Software Smart-PLS 3 digunakan untuk menganalisis data karena model penelitian
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dan ukuran sampel yang terbatas. Selain itu peneliti memanfaatkan teknik
bootstrapping atau penggandaan secara acak melalui Smart-PLS 3, dengan asumsi
bahwa masalah normalitas dapat diabaikan. Terdapat dua model utama yang
dihasilkan oleh PLS-SEM, vyaitu (Outer Model) model pengukuran dan (Inner

Model) model struktural.

3.9.1 Analisis Deskriptif

Menurut  Sugiyono (2019), analisis deskriptif digunakan untuk
mendeskripsikan data penelitian baik kuantitatif maupun kualitatif yang bertujuan
untuk memberikan gambaran yang jelas dan sistematis tentang variabel yang diteliti
tanpa membuat kesimpulan atau generalisasi lebih lanjut. Dengan menggunakan
analisis deskriptif, peneliti dapat menyajikan data dengan cara yang lebih
terstruktur dan informatif sehingga membantu pembaca untuk memahami hasil

penelitian dengan lebih baik.

3.9.2 Pengolahan Data

Metode parsial terkecil kuadrat (PLS) adalah pengganti analisis persamaan
struktural (SEM) dalam penelitian ini. PLS merupakan analisis persamaan
struktural (SEM) yang mampu menguji berbagai model pengukuran sekaligus.
Dalam Hair et al., (2022), terdapat 2 komponen pengujian digunakan dalam
pengujian PLS-SEM vyaitu model pengukuran (Outer Model) dan model struktural
(Inner Model). Model pengukuran digunakan untuk menilai validitas dan
reliabilitas, sedangkan model struktural menilai kausalitas, yaitu menguji hipotesis

dengan model prediksi.
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3.9.2.1 Measurement Model (Outer Model)

Tujuan dari outer model sebagai model pengukuran adalah untuk
mengevaluasi reliabilitas dan validitas model. Seperti yang dijelaskan oleh Hair, et
al., (2022) outer model adalah bagian dari model pengukuran dalam Structural
Equation Modeling (SEM) untuk mengukur seberapa baik indikator yang
merepresentasikan variabel. Terdapat beberapa pengujian dalam outer model yaitu:

a. Uji validitas

Uji validitas dilakukan untuk memastikan bahwa hasil pengukuran
akurat dan relevan, sehingga kesimpulan yang dibuat berdasarkan data yang
dapat dipercaya. Terdapat proses uji validitas yakni convergent validity untuk
mengevaluasi seberapa baik indikator yang mengukur konstruk berkorelasi
satu sama lain. Ketika Average Variance Extracted (AVE) lebih dari 0,5
menunjukkan bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians dari
indikator, maka hal ini bisa dikatakan valid. Selain itu juga dilihat dari loading
factor menunjukkan bahwa kontribusi setiap indikator terhadap konstruk.
Loading factor lebih dari 0,7 menunjukkan bahwa indikator tersebut benar-
benar relevan dengan konstruknya. Selain itu terdapat discriminant validity
yang digunakan untuk mengukur perbedaan antara konstruk dalam model.
Suatu indikator dapat dinyatakan valid apabila apabila mempunyai besaran
nilai cross loading > 0,7 atau loading indikator konstruk harus lebih tinggi

daripada loading konstruk lainnya.
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b. Uji reliabilitas
Uji reliabilitas berguna sebagai komponen evaluasi model pengukuran
untuk memastikan bahwa alat atau indikator yang digunakan menghasilkan
hasil yang konsisten dan stabil. Menurut Hair, et al., (2022), terdapat ukuran
mengukur konstruk yang digunakan untuk memastikan konsistensi internal dan
stabilitas instrument yaitu cronbach's alpha dan composite reliability. Akan
dikatakan reliabel ketika memiliki nilai lebih dari 0,7 dalam cronbach’s alpha

dan composite reliability.

3.9.2.2 Struktural Model (Inner Model)

Inner model berguna untuk menguji hipotesis dan menjelaskan pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen (Abdillah & Jogiyanto 2015).
Kriteria yang digunakan untuk mengevaluasi bagian dalam model terdiri dari
sejumlah komponen item, terutama sebagai berikut:

a. R-Square
Menurut Abdillah & Jogiyanto (2015) nilai R-Square digunakan untuk
menghitung tingkat varians perubahan yang terjadi antara variabel independen
dan variabel dependen. Kekuatan model Nilai R-Square 0,75 menunjukkan
kekuatan model, nilai moderatnya 0,5 dan nilai kelemahannya 0,25.
b. F-Square
Nilai F-Square digunakan sebagai penilaian tambahan untuk
mengevaluasi besaran pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Nilai
F-Square diperoleh dari hasil pengujian PLS-Algorithm. Hasil dari besaran

pengaruh memiliki beberapa kategori sebagai berikut:
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Tabel 3. 4

Kategori Penilaian F-Square

Besaran Nilai F-Square Keterangan
<0,02 Tidak ada pengaruh
0,02-<0,15 Pengaruh kecil
0,15-<0,35 Pengaruh sedang
> 0,35 Pengaruh kuat

Sumber : Hair, et al., (2022)

c. Q? Predictive relevance

Q? Predictive relevance digunakan untuk menentukan relevansi
prediktif model, yang berarti seberapa akurat model memprediksi nilai variabel
yang dipengaruhi atau variable dependen. Nilai predictive relevance dikatakan
baik apabila mempunyai nilai > 0,02.

d. T-Statistik & P Value

Nilai signifikansi dinyatakan layak atau hipotesis dapat diterima

apabila besaran nilai T-Statistik adalah > dari 1,96 , atau besaran nilai P Value

< dari 0,05.

3.9.2.3 Uji Mediasi

Menurut Hair, et al., (2022) mediasi adalah proses variabel mediasi
menjelaskan hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Uji
mediasi bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen yang dimediasi oleh variabel lain.

Terdapat bagian penting dalam mediasi yakni analisis indirect effect.
Analisis indirect effect mengukur suatu variabel independen terhadap variabel

dependen yang disalurkan melalui variabel mediasi. Nilai P Value dari indirect
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effect dikatakan signifikan ketika memiliki nilai < 0,05. Jika P Value > 0,05 maka
belum bisa dikatakan signifikan.

Dalam analisis hasil mediasi berdasarkan karakteristik, terdapat tiga jenis
mediasi yaitu:

1. Full mediation artinya variabel independent tidak mampu mempengaruhi
variabel dependent tanpa melalui variabel intervening secara signifikan.

2. Partial mediation artinya variabel independent mempengaruhi variabel
dependent secara langsung maupun tidak langsung dengan melibatkan
variabel intervening.

3. Unmediated artinya variabel independen mampu mempengaruhi variable

dependen secara langsung tanpa melibatkan variabel intervening.



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian
4.1.1.1 Profile Glad2Glow

Glad2Glow, yang berdiri sejak tahun 2022 di bawah naungan PT Suntone
Wisdom Indonesia yang telah memposisikan dirinya sebagai salah satu merek
kecantikan lokal terkemuka di Indonesia. Glad2Glow semakin populer di kalangan
generasi muda berkat fokusnya pada produk perawatan kulit yang aman, efektif,
dan terjangkau, serta strategi pemasaran digital yang kuat melalui platform seperti
TikTok dan Instagram. Glad2Glow menawarkan berbagai produk unggulan,
termasuk facial cleanser, serum, moisturizer, sunscreen dan masker wajah. Semua
produk diformulasikan dengan bahan aktif berkualitas seperti niacinamide,
hyaluronic acid dan ekstrak alami yang dirancang khusus untuk berbagai jenis kulit
termasuk kulit sensitif. Fokus utama Glad2Glow yakni pada kualitas dan menjadi
pilihan utama bagi konsumen yang mencari produk skincare berkualitas tanpa
mengorbankan mutu.

Media pemasaran produk Glad2Glow dilakukan di berbagai platform
digital, salah satunya adalah TikTok. Nama akun resmi produk Glad2Glow dalam
TikTok adalah glad2glow_id. Akun resmi ini merupakan representasi perusahaan
Glad2Glow dalam memasarkan produknya melalui platform TikTok. Berikut

adalah tampilan glad2glow_id sebagaimana dalam Gambar 4.1.

48
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Gambar 4.1
Akun resmi Glad2Glow dalam Aplikasi TikTok

&« glad2glow.indo a 2
@glad2glow_id @

13 14t 57jt
Mengikuti Pengikut Suka

Natural & Safe for All
«’Check out di Live
#Let's Glow Together

% Belanja

Sumber: Tiktok (diakses pada 17 Desember 2024)

Berdasarkan Gambar 4.1 menunjukkan tampilan akun glad2glow_id yang
secara aktif mempublikasikan konten menarik berupa tutorial penggunaan produk,
ulasan manfaat produk, tips perawatan kulit, hingga video before and after
menggunakan produk Glad2Glow. Konten tersebut dibuat dengan pendekatan
kreatif dan mengikuti tren TikTok untuk menarik perhatian audiens, terutama
generasi muda. Selain itu, dalam akun resmi ini juga sering mengadakan promo

khusus, giveaway, dan diskon eksklusif yang dapat diakses melalui tautan di profil
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akun TikTok. Dengan tampilan visual yang modern dan estetis, Glad2Glow Official
berfungsi sebagai sarana promosi sekaligus tempat interaksi langsung dengan
konsumen untuk membangun hubungan yang lebih dekat dan meningkatkan

kepercayaan terhadap produk.

4.1.2 Deskripsi Umum Responden
Responden dalam penelitian ini adalah konsumen produk Glad2Glow di

platform TikTok yang belum pernah sama sekali membeli produk dari Glad2Glow
tetapi memiliki ketertarikan pada produk tersebut melalui strategi social media
marketing yang dilakukan oleh Glad2Glow. Penelitian ini melibatkan jumlah
responden sebanyak 110 orang, yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner
menggunakan Google Form melalui media komunikasi WhatsApp. Adapun
karakteristik dari responden yang memenuhi kriteria dalam penelitian ini di
antaranya:

1. Memiliki minimal usia 18 tahun

2. Belum pernah membeli produk Glad2Glow di platform TikTok

3. Pernah melihat konten atau video mengenai produk Glad2Glow di TikTok

4. Konsumen berdomisili di Kota Malang

4.1.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, disajikan dalam tabel

dibawabh ini:
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Tabel 4.1

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase (%)

1 | Laki-laki 17 15,45 %

2 | Perempuan 93 84,55 %
TOTAL 110 100 %

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data yang terdapat dalam Tabel 4.1 mengenai karakteristik
responden berdasarkan jenis kelamin, dapat disimpulkan bahwa sampel yang
diambil sebanyak 110 responden yang terbagi antara laki-laki dan perempuan. Dari
total responden, sebanyak 17 orang atau 15,45 % merupakan laki-laki, sementara
93 orang atau 84,55 % merupakan perempuan. Hasil ini menunjukkan dominasi
jenis kelamin perempuan dalam sampel, dengan fokus yang signifikan pada

responden perempuan.
4.1.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Karakteristik responden berdasarkan usia, disajikan dalam tabel dibawah

ini:
Tabel 4. 2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No Usia Jumlah Responden Presentase (%)
1 | 18— 21 tahun 81 73,64 %
2 | 22 -25tahun 27 24,55 %
3 | 26 —29 tahun 2 1,82 %

TOTAL 110 100 %

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 4.2 yang terdapat pada kelompok usia responden, dapat
disimpulkan bahwa sebagian besar responden 73,64 % berada dalam rentang usia
18 hingga 21 tahun, sementara rentan usia 22 hingga 25 tahun menyumbang 24,55

% dari total 110 responden, dan rentan usia 26 hinga 29 tahun menyumbang 1,82
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% dari total 110 responden. Hasil ini menunjukkan dominasi kelompok usia muda
dalam sampel, dengan fokus yang signifikan pada responden berusia 18 hingga 21
tahun.

4.1.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, disajikan dalam tabel

dibawah ini:
Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
No Pekerjaan Jumlah Responden Presentase (%)
1 | Mahasiswa 101 91,82 %
2 | Tidak/Belum bekerja 4 3,64 %
3 | Wiraswasta 3 2,73%
4 | Pegawai Swasta 2 1,82 %
TOTAL 110 100 %

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 4.3 dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden
adalah dalam penelitian ini adalah mahasiswa, yaitu sebanyak 101 orang atau
91,82% dari total responden. Selain itu, responden yang berprofesi sebagai
wiraswasta berjumlah 3 orang atau 2,73%, diikuti oleh pegawai swasta sebanyak 2
orang atau 1,82%, dan responden yang tidak atau belum bekerja sebanyak 4 orang
atau 3,64%. Hasil ini mencerminkan dominasi mahasiswa dalam sampel penelitian,

yang dapat memengaruhi hasil analisis terkait preferensi atau pandangan tertentu.

4.1.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir, disajikan dalam

tabel dibawah ini:
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Tabel 4. 4

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

No Pendidikan Terakhir Jumlah Responden Presentase (%)

1 | SMA/SMKA/MA 88 80 %

2 | S1/D4/Sederajat 20 18,18 %

3 | D1/D2/D3/Sederajat 2 1,82 %
TOTAL 110 100 %

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 4.4 dapat disimpulkan bahwa jumlah responden dengan
pendidikan terakhir SMA/SMK/MA adalah 88 responden dengan persentase 80%,
pendidikan D1/D2/D3 atau sederajat sebanyak 2 responden dengan persentase
1,82%, dan pendidikan S1/D4 atau sederajat berjumlah 20 responden dengan
persentase 18,18%. Total keseluruhan responden adalah 110 orang atau 100%.
Dapat disimpulkan bahwa yang mendominasi dalam sampel adalah responden

dengan pendidikan terakhir SMA/SMK/MA.

4.1.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili di Kota Malang
Karakteristik responden berdasarkan domisili di Malang, disajikan dalam
table dibawah ini:

Tabel 4.5

Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili di Kota Malang

No Kecamatan Jumlah Responden Presentase (%)
1 Kedungkandang 22 20 %
2 Klojen 22 20 %
3 Blimbing 22 20 %
4 Sukun 22 20 %
5 Lowokwaru 22 20 %
TOTAL 110 100 %

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data pada Tabel 4.5 seperti halnya yang telah dijelaskan dalam

teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini telah ditentukan pembagian

responden secara merata di beberapa kecamatan di Kota Malang. Setiap kecamatan,
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yaitu Kedungkandang, Klojen, Blimbing, Sukun, dan Lowokwaru, memiliki jumlah

responden sebanyak 22 orang atau 20% dari total 110 responden.

4.1.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan

Karakteristik responden berdasarkan pendapatan, disajikan dalam tabel

dibawabh ini:
Tabel 4. 6
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
No Pendapatan Jumlah Responden Presentase (%)
1 < 500.000 39 35,45 %
2 1.000.000 — 2.000.000 46 41,82 %
3 2.000.000 — 3.000.000 17 15,45 %
4 3.000.000 — 4.000.000 6 5,45 %
5 > 4.000.000 2 1,82 %
TOTAL 110 100 %

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data pada Tabel 4.6, dapat disimpulkan bahwa mayoritas
responden memiliki pendapatan kurang dari Rp500.000, yaitu sebanyak 35,45%
dari total 110 responden. Sementara itu, kelompok responden dengan pendapatan
antara Rp1.000.000 hingga Rp2.000.000 menyumbang 41,82%, pendapatan
Rp2.000.000 hingga Rp3.000.000 sebanyak 15,45%, pendapatan Rp3.000.000
hingga Rp4.000.000 sebanyak 5,45%, dan responden dengan pendapatan lebih dari
Rp4.000.000 hanya menyumbang 1,82%. Hasil ini mencerminkan bahwa sebagian
besar responden berada dalam kategori pendapatan rendah, dengan proporsi

signifikan memiliki pendapatan di bawah Rp2.000.000.

4.1.3 Deskripsi Variabel Penelitian
Deskripsi variabel dalam penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan

tanggapan responden terhadap hasil kuesioner. Pengukuran dilakukan



55

menggunakan skala Likert dengan rentang nilai skor dari 1 hingga 5. Skor 1
menunjukkan sangat tidak setuju (STS), skor 2 menunjukkan tidak setuju (TS), skor
3 menunjukkan netral (N), skor 4 menunjukkan setuju (S), dan skor 5 menunjukkan

sangat setuju (SS).

4.1.3.1 Deskripsi Variabel Social Media Marketing (X)
Deskripsi variabel social media marketing dari 110 responden konsumen

Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di Kota Malang yang disajikan dalam tabel

berikut:
Tabel 4. 7
Deskripsi Variabel Social Media Marketing
Item Skor yang diperoleh dari jawaban responden

STS TS N S SS Jumlah Rata -
Rata

F| % | F % F % F % F % F %
X111]2(182|7 | 636 |45]|4091 |44 | 40 12 | 10,91 | 110 | 100 3,52
X112 |3(273|5]| 455 (312818 |50 | 4545 |21 |19,09 | 110 | 100 3,74
X121|1/091|8] 727 | 18| 16,36 | 51| 46,36 |32 29,09 | 110 | 100 | 3,95
X122 2|18 |5 | 455 |21|19,09|51|4636|31|2818| 110 | 100 | 3,95
X131 |3 |273]| 5| 455 |33| 30 |47 [4273|22| 20 110 | 100 | 3,73
X132 (2|18 |7 |636|18)|1636|49|4455|34|3091 | 110 | 100 | 3,96
X141 |11|/091|5]|455|29|2636|44| 40 |31)2818| 110 |100| 3,90
X142 2|18 |8 | 727 | 343091 |38 |3455|28|2545| 110 | 100 | 3,75
Rata — rata distribusi frekuensi variabel Social Media Marketing 3,81

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 4.7 distribusi jawaban responden pada variabel social
media marketing dengan indikator entertainment nilai tertinggi diduduki oleh item
pertanyaan X1.1.2 dengan nilai rata-rata 3,74, sedangkan nilai terendah adalah item
pertanyaan X1.1.1 dengan nilai rata-rata 3,52. Pada indikator interaction baik item
X1.2.1 maupun X1.2.2 memiliki nilai rata-rata yang sama, yaitu 3,95 sehingga
keduanya menduduki peringkat tertinggi untuk indikator ini. Untuk indikator

trendiness, item pertanyaan dengan rata-rata tertinggi adalah X1.3.2 sebesar 3,96,
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sedangkan nilai terendah berada pada X1.3.1 dengan rata-rata sebesar 3,73. Pada
indikator customization, item dengan nilai rata-rata tertinggi adalah X1.4.1 sebesar

3,90, sedangkan nilai terendah berada pada X1.4.2 dengan rata-rata sebesar 3,75.

4.1.3.2 Deskripsi Variabel Relationship Quality (Z)
Deskripsi variabel relationship quality dari 110 responden konsumen

Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di Kota Malang yang disajikan dalam tabel

berikut:
Tabel 4. 8
Deskripsi Variabel Relationship Quality
Item Skor yang diperoleh dari jawaban responden

STS TS N S SS Jumlah Rata -

F| % F % F % F % F % F % Rata
Z1.11(11]091 |11 | 10 | 23| 20,91 |49 |4455| 26| 23,64 | 110 | 100 3,80
Z112 | 2]182| 9 |818 |27 |2455|45|40,91 | 27| 24,55 | 110 | 100 3,78
Z12111]091|10|909|32]|2909|42|3818| 25| 22,73 | 110 | 100 3,73
Z122 11091 | 8 |7,27|34|3091 |47 |4273| 20| 18,18 | 110 | 100 3,70
Rata — rata distribusi frekuensi variabel Relationship Quality 3,75

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 4.8 distribusi jawaban responden pada variabel
relationship quality dengan indikator satisfaction, nilai tertinggi terdapat pada item
pertanyaan Z1.1.1 dengan rata-rata sebesar 3,80, sedangkan nilai terendah berada
pada item pertanyaan Z1.1.2 dengan rata-rata sebesar 3,78. Pada indikator trust,
nilai tertinggi diduduki oleh item pertanyaan Z1.2.1 dengan rata-rata sebesar 3,73,
sementara nilai terendah terdapat pada item pertanyaan Z1.2.2 dengan rata-rata

sebesar 3,70.
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4.1.3.2 Deskripsi Variabel Purchase Intention ()
Deskripsi variabel purchase intention dari 110 responden konsumen

Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di Kota Malang yang disajikan dalam tabel

berikut:
Tabel 4.9
Deskripsi Variabel Purchase Intention

Item Skor yang diperoleh dari jawaban responden
STS TS N S SS Jumlah Rata -
F| % | F % F % F % F % F % Rata
Y11 | 0]000|12)1091 |26 | 23,64 |46 |41,82 |26 | 23,64 | 110 | 100 3,78
Y12 | 218 |11 | 10 |29]26,36|54]4909 |14 |12,73 | 110 | 100 3,61
Y13 | 01]000|14)12,73 |31 |28,18 | 47 | 42,73 | 18 | 16,36 | 110 | 100 3,63
Y14 | 11091 (131182252273 |45|40,91 |26 | 23,64 | 110 | 100 3,75
Rata — rata distribusi frekuensi variabel Relationship Quality 3,69

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 4.9 distribusi jawaban responden pada variabel purchase
intention dengan indikator transactional interest (Y1.1), nilai rata-rata tertinggi
adalah 3,78. Pada indikator referential interest (Y1.2), item ini memiliki nilai rata-
rata terendah di antara semua indikator, yaitu 3,61. Pada indikator preferential
interest (Y1.3), nilai rata-ratanya adalah 3,63. Sedangkan pada indikator
explorative interest (Y1.4), nilai rata-rata mencapai 3,75, menempati posisi kedua

tertinggi setelah indikator transactional interest (Y1.1).

4.1.4 Analisis Data
4.1.4.1 Outer Model

Menurut Hair, et al., (2022) outer model adalah bagian dari model
pengukuran dalam Structural Equation Modeling (SEM) untuk menguji reliabilitas

dan validitas indikator penelitian ini.
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Gambar 4. 2 Uji Outer Model (Pertama)
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Sumber: Data diolah peneliti (2024)
1) Convergent Validity

Menurut Hair et al., (2021) nilai loading factor memiliki nilai > 0,7 atau
nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,5 dapat dikatakan valid dalam
mengukur convergent validity. Hal ini menunjukkan bahwa indikator tersebut

benar-benar relevan dan memiliki hubungan yang kuat dengan konstruknya.
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Berdasarkan pengujian outer model yang dilakukan dalam gambar 4.3,

maka diperoleh besaran nilai loading factor sebagaimana disajikan dalam tabel

4.10.
Tabel 4. 10
Nilai Loading Factor
Item SMM RQ Pl Keterangan
X1.1.1 0,801 Valid
X1.1.2 0,816 Valid
X1.2.1 0,800 Valid
X1.2.2 0,858 Valid
X1.3.1 0,843 Valid
X1.3.2 0,866 Valid
X1.4.1 0,830 Valid
X1.4.2 0,842 Valid
Z1.1.1 0,885 Valid
Z1.1.2 0,903 Valid
Z1.2.1 0,881 Valid
Z1.2.2 0,882 Valid
Y1.1 0,890 Valid
Y1.2 0,881 Valid
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Y1.3 0,845 Valid
Y1.4 0,886 Valid
Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 4.10 besaran nilai loading factor setiap item yang
mengukur variabel dalam penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh item
dinyatakan valid. Untuk variabel social media marketing, nilai loading factor
berkisar antara 0,800 hingga 0,866, dengan item seperti X1.1.1 (0,801), X1.1.2
(0,816), X1.2.1 (0,800), X1.2.2 (0,858), X1.3.1 (0,843), X1.3.2 (0,866), X1.4.1
(0,830) dan X1.4.2 (0,842) semuanya memiliki nilai lebih dari 0,7. Begitu juga
dengan variabel relationship quality, yang menunjukkan nilai loading factor antara
0,881 hingga 0,903 pada item seperti Z1.1.1 (0,885), Z1.1.2 (0,903), Z1.2.1 (0,881)
dan Z1.2.2 (0,882). Terakhir, untuk variabel purchase intention, nilai loading factor
berkisar antara 0,845 hingga 0,890 pada item seperti Y1.1 (0,890), Y1.2 (0,881),
Y 1.3 (0,845) dan Y1.4 (0,886). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua
item yang mengukur variabel dalam penelitian ini valid karena nilai loading factor
yang diperoleh lebih dari 0,7.

Setelah Uji validitas konvergen dinyatakan valid, penulis melakukan

pengujian nilai AVE pada setiap variabel.

Tabel 4. 11
Nilai AVE
Variabel AVE Keterangan
Social Media Marketing (SMM) 0,947 Valid
Relationship Quality (RQ) 0,937 Valid
Purchase Intention (PI) 0,929 Valid

Sumber: Data diolah peneliti (2024)
Berdasarkan hasil pengujian, nilai AVE untuk variabel Social Media

Marketing (SMM) sebesar 0,947, nilai AVE untuk variabel Relationship Quality
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(RQ) sebesar 0,937, dan nilai AVE untuk variabel Purchase Intention (PI) sebesar
0,929. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel dalam
penelitian ini dinyatakan valid karena nilai AVE yang dimiliki terpenuhi, yaitu

lebih dari 0,5.

2) Discriminant Validity

Discriminant validity digunakan untuk mengukur perbedaan antara
konstruk dalam model. Ketika nilai cross loading > 0,7 atau loading indikator
konstruk lebih tinggi daripada loading konstruk lainnya, maka dapat dinyatakan
valid. Hasil pengujian yang telah dilakukan sebagaimana disajikan dalam tabel
4.12.

Tabel 4. 12

Nilai Discriminant Validity

Item SMM RQ PI
X1.1.1 0,801 0,538 0,597
X1.1.2 0,816 0,587 0,642
X1.2.1 0,800 0,572 0,555
X1.2.2 0,858 0,554 0,616
X1.3.1 0,843 0,611 0,673
X132 0,866 0,701 0,685
X1.4.1 0,830 0,603 0,612
X1.4.2 0,842 0,708 0,680
Z11.1 0,675 0,885 0,630
Z1.12 0,689 0,903 0,676
Z1.2.1 0,617 0,881 0,604
71.2.2 0,629 0,882 0,623

Y11 0,696 0,698 0,390

Y1.2 0,642 0,606 0,881

Y13 0,614 0,540 0,845

Y1.4 0,712 0,645 0,386

Sumber: Data diolah peneliti (2024)
Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan dalam Tabel 4.12, diketahui

bahwa nilai cross loading untuk setiap indikator yang mengukur variabelnya sendiri
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lebih besar dibandingkan dengan nilai cross loading indikator tersebut terhadap
variabel lain dengan nilai lebih dari 0,7. Hal ini menunjukkan bahwa indikator
tersebut memiliki kemampuan yang lebih kuat dalam menjelaskan variabel yang
diukur dibandingkan dengan variabel lainnya. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa item pernyataan yang digunakan sebagai instrumen dalam penelitian ini

dinyatakan valid secara diskriminan.

3) Uji Reliabilitas

Menurut Hair et al., (2022) untuk memastikan konsistensi internal dan
stabilitas instrument yaitu cronbach's alpha dan composite reliability. Ketika nilai
cronbach's alpha dan composite reliability 0,7 maka dikatakan reliabel. Uji
reliabilitas ini digunakan untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan
menghasilkan hasil yang konsisten dan stabil. Hasil uji reliabilitas yang dilakukan

dalam penelitian ini sebagaimana disajikan dalam tabel 4.13.

Tabel 4. 13

Nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability

Variabel Cronbach’s Composite Keterangan
alpha reliability
Purchase Intention (PI) 0,899 0,929 Reliabel
Relationship Quality (RQ) 0,910 0,937 Reliabel
Social Media Marketing (SMM) 0,937 0,947 Reliabel

Sumber: Data diolah peneliti (2024)
Berdasarkan Tabel 4.13, nilai cronbach’s alpha dan composite reliability
untuk seluruh variabel lebih besar dari 0,7 yang menunjukkan bahwa seluruh

variabel dalam penelitian ini dianggap reliabel.
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4.1.4.2 Inner Model

1) R-Square
Tabel 4. 14
Nilai R-Square
Variabel R-Square Keterangan
Purchase Intention (PI) 0,632 Hubungan Moderat
Relationship Quality (RQ) 0,542 Hubungan Moderat

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan data pada Tabel 4.14 diperoleh nilai R-Square untuk variabel
purchase intention sebesar 0,632 dan relationship quality sebesar 0,542. Hal ini
menunjukkan bahwa menurut Abdillah & Jogiyanto (2015) nilai R-Square
digunakan untuk menghitung tingkat varians perubahan yang terjadi antara variabel
independen dan variabel dependen. Kekuatan model Nilai R-Square 0,75
menunjukkan kekuatan model, nilai moderatnya 0,5 dan nilai kelemahannya 0,25.
Secara bersama-sama, variabel independen dapat diartikan memiliki pengaruh
sebesar 63,2% terhadap purchase intention dan sebesar 54,2% terhadap

relationship quality.

2) F-Square
Tabel 4. 15
Nilai F-Square
Variabel PI RQ SMM Keterangan
Purchase Intention (PI)
Relationship Quality (RQ) 0,138
Social Media Marketing (SMM) 0,333 1,185

Sumber: Data diolah peneliti (2024)
Berdasarkan Tabel 4.15 dapat diketahui bahwa pengaruh social media
marketing terhadap purchase intention sebesar 0,333 yang dikategorikan sebagai

pengaruh sedang karena berada pada rentang 0,15 - < 0,35 (Hair et al., 2022).
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Selanjutnya, pengaruh relationship quality terhadap purchase intention sebesar
0,138, yang dikategorikan sebagai pengaruh kecil karena berada pada rentang 0,02
- <0,15. Sedangkan pengaruh social media marketing terhadap relationship quality
sebesar 1,185 yang dikategorikan sebagai pengaruh kuat karena lebih dari 0,35.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel social media marketing
memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan variabel relationship quality

terhadap purchase intention.

3) Q? Predictive relevance

Q2 Predictive relevance digunakan untuk menentukan seberapa akurat
model memprediksi nilai variabel yang dipengaruhi atau variabel dependen. Nilai
predictive relevance dikatakan baik apabila mempunyai nilai > 0,02. Adapun hasil
pengujian yang telah dilakukan ditunjukkan pada tabel 4.16.

Tabel 4. 16

Nilai Q2 Predictive relevance

Variabel Q? Keterangan
Purchase Intention (PI) 0,479 Baik
Relationship Quality (RQ) 0,421 Baik

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 4.16, besaran nilai Q2 untuk variabel purchase intention
sebesar 0,479 dan nilai Q? untuk variabel relationship quality sebesar 0,421.
Besaran nilai Q? tersebut lebih dari 0,02, yang menunjukkan bahwa model
struktural yang digunakan dalam penelitian ini tergolong baik. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa model struktural yang diajukan dalam penelitian ini telah
memenuhi kriteria kelayakan dan dapat digunakan untuk menjelaskan hubungan

antar variabel.



4) Path Coefficient

Tabel 4. 17

Nilai Path Coefficient
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T Statistics P Values Keterangan
Relationship Quality -> Purchase Intention 3,283 0,001 Signifikan
Social Media Marketing -> Purchase Intention 5,769 0,000 Signifikan
Social Media Marketing -> Relationship Quality 14,853 0,000 Signifikan

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.17 di atas, dapat diketahui bahwa relationship quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention karena nilai P-value
yang diperoleh sebesar 0,001 lebih kecil dari 0,05. Selanjutnya, Social Media
Marketing juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention
dengan P-value sebesar 0,000 serta berpengaruh positif dan signifikan terhadap
relationship quality dengan P-value sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa
seluruh hubungan variabel yang diuji dalam penelitian ini memiliki pengaruh yang

signifikan.

4.1.4.3 Uji Mediasi

Tabel 4. 18

Nilai Path Coefficient

P Values
0,002

T Statistics
3,063

Keterangan
Signifikan

Social Media Marketing -> Relationship Quality
-> Purchase Intention
Sumber: Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.17 di atas, social media marketing memiliki pengaruh
yang signifikan secara tidak langsung melalui relationship quality terhadap
purchase intention. Hal tersebut terlihat dari nilai p-value yang kurang dari 0,05,

yaitu sebesar 0,002. Peran relationship quality di sini sebagai full mediation, karena
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tanpa adanya relationship quality, social media marketing tidak memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap purchase intention.

4.2 Pembahasan
4.2.1 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention

Berdasarkan analisis data yang telah diolah sebelumnya, dapat disimpulkan
bahwa social media marketing berpengaruh positif signifikan terhadap purchase
intention. Hasil tersebut mendukung penelitian yang dilakukan oleh Maslim &
Pasaribu (2021). Dalam penelitian tersebut dilakukan pada masyarakat yang tinggal
di Jabodetabek dengan objek penelitian Dekoruma. Penelitian tersebut memiliki
hasil bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
purchase intention. Hasil penelitian menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran media
sosial yang dilakukan oleh Dekoruma, seperti konten produk menarik di Instagram
dan kemudahan berbagi informasi, mampu meningkatkan niat konsumen untuk
membeli produk atau layanan dari merek tersebut.

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Armawan, et al.,
(2023) bahwa social media marketing dapat mempengaruhi purchase intention.
Dalam penelitian tersebut dilakukan pada konsumen Black Sweet Coffee Shop di
Balikpapan, Indonesia. Hasil penelitian menjelaskan aktivitas pemasaran media
sosial berkontribusi langsung terhadap keputusan pembelian konsumen dengan
merancang strategi untuk menarik perhatian dan melalui konten berkualitas
membantu menciptakan nilai tambah bagi konsumen.

Dalam penelitian ini, indikator purchase intention yang digunakan adalah

transactional interest, referential interest, preferential interest dan explorative
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interest. Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, item pertanyaan dengan
nilai cross loading tertinggi yaitu Y1.1 dengan item pertanyaan “Saya berminat
membeli produk Glad2Glow setelah melihat konten di TikTok.” Hal tersebut
menunjukkan bahwa aspek transactional interest, yang terlihat dari ketertarikan
konsumen untuk membeli setelah terpapar konten di media sosial, memiliki peran
penting dalam memengaruhi niat pembelian konsumen. Penelitian ini menegaskan
bahwa konten di media sosial yang mampu memikat perhatian konsumen,
khususnya melalui platform TikTok, dapat membangun minat untuk melakukan
transaksi. Ketika seseorang merasa konten di media sosial menyajikan informasi
yang relevan, menarik dan menginspirasi keputusan pembelian, maka akan memicu
niat untuk mengeksplorasi lebih jauh hingga akhirnya meningkatkan
kecenderungan untuk membeli produk tersebut.

Dalam pandangan Islam, penggunaan social media marketing sebagai
bentuk promosi harus dilakukan sesuai dengan prinsip kejujuran dan etika yang
diajarkan dalam Islam. Islam menekankan pentingnya kejujuran dalam setiap aspek
bisnis termasuk dalam promosi dan pemasaran. Pengusaha berkewajiban untuk
bertindak jujur dalam transaksi bisnis, termasuk saat membuat konten atau pesan
iklan di media sosial. Social media marketing harus dilakukan tanpa unsur
kebohongan yang menyesatkan yang bertujuan untuk meningkatkan niat beli

konsumen. Hal ini sejalan dengan firman Allah dalam QS. Al-Bagarah ayat 42:
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Artinya: “Dan janganlah kamu mencampuradukkan yang hak dengan yang
batil dan janganlah kamu sembunyikan yang hak itu, sedang kamu mengetahui ”.
(QS. Al-Bagarah ayat 42).

Ayat ini menegaskan bahwa dalam setiap kegiatan bisnis termasuk
pemasaran, pelaku usaha wajib menyampaikan kebenaran dan tidak mencampurkan
hal yang benar dengan kebatilan, sehingga konsumen dapat membuat keputusan

berdasarkan informasi yang jujur dan transparan.

4.2.2 Pengaruh Relationship Quality terhadap Purchase Intention

Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan sebelumnya, dapat disimpulkan
bahwa hubungan antara relationship quality dan purchase intention memiliki
hubungan positif dan signifikan. Hasil tersebut mendukung penelitian yang
dilakukan oleh Wibowo et al., (2023). Dalam penelitian tersebut dilakukan pada
pengguna media sosial di Indonesia dengan objek penelitian situs jejaring sosial
secara umum yang digunakan oleh perusahaan untuk aktivitas pemasaran.
Penelitian tersebut menunjukkan bahwa kualitas hubungan sangat memengaruhi
niat pembelian. Ketika konsumen merasa memiliki hubungan yang baik dengan
perusahaan, maka akan cenderung membeli produk tersebut. Hal ini menjadi
strategi penting bagi perusahaan untuk meningkatkan niat pembelian konsumen
dengan membangun dan menjaga relationship quality.

Hasil penelitian tersebut juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh

Al - Hanaan et al., n.d. Penelitian yang dilakukan pada konsumen produk lokal
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Scarlett Skincare di Indonesia dengan objek penelitian produk lokal Scarlett
Skincare menunjukkan bahwa relationship quality dan purchase intention memiliki
hubungan positif dan signifikan. Interaksi yang berkualitas antara merek Scarlett
dan konsumen melalui platform TikTok berhasil membangun hubungan yang baik,
ditandai dengan kepuasan dan kepercayaan konsumen terhadap merek. Komunikasi
yang aktif dan responsif dari pihak Scarlett menciptakan pengalaman positif bagi
konsumen, yang pada gilirannya mendorong niat mereka untuk membeli produk
Scarlett.

Pada penelitian ini, indikator relationship quality yang digunakan adalah
satisfaction dan trust. Item pertanyaan dengan nilai cross loading tertinggi adalah
Z1.2.2 dengan pertanyaan “Penjual di TikTok menjalankan perannya dengan sangat
baik.” Perasaan kepuasan dan kepercayaan tersebut dapat meningkatkan niat
pembelian konsumen karena konsumen merasa lebih yakin dan puas dengan
pelayanan yang diberikan. Kepercayaan konsumen terhadap penjual sangat penting
dalam menciptakan hubungan jangka panjang yang berujung pada keputusan
pembelian. Ketika konsumen merasa bahwa penjual dapat dipercaya dan
memberikan pengalaman yang memuaskan, maka konsumen merasa terdorong
untuk melakukan pembelian secara lebih terencana dan lebih cenderung untuk
kembali membeli di masa depan.

Dalam pandangan Islam, relationship quality antara penjual dan pembeli
sangat penting dalam membangun hubungan yang adil, jujur dan saling
menguntungkan. Kepercayaan, kepuasan dan interaksi yang baik antara penjual dan
pembeli akan berpengaruh pada niat pembelian konsumen. Dalam Islam diajarkan

bahwa kualitas hubungan dalam transaksi bisnis harus didasarkan pada prinsip
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kejujuran, keadilan dan saling menghormati, yang sejalan dengan firman Allah

dalam QS. Al-Mutaffifin ayat 1-3:
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Artinya: “Kecelakaan besar bagi orang-orang yang curang, yaitu orang-
orang yang apabila menerima takaran dari orang lain, mereka minta dipenuhi
dengan sempurna, dan apabila mereka menakar atau menimbang untuk orang lain,
mereka mengurangi”. (QS. Al-Mutaffifin ayat 1-3).

Ayat ini menjelaskan bahwa dalam setiap transaksi, baik penjual ataupun
pembeli harus terdapat keadilan dan kejujuran. Kepercayaan dan kepuasan
konsumen tercipta ketika konsumen merasa bahwa penjual tidak hanya mengejar
keuntungan pribadi tetapi juga menjaga integritas dalam setiap transaksi. Ketika
hubungan terjaga dengan baik, konsumen akan merasa nyaman dan lebih cenderung

untuk niat melakukan pembelian.

4.2.3 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Relationship Quality

Dari hasil olah data yang dilakukan sebelumnya, maka dapat disimpulkan
bahwa pengaruh social media marketing terhadap relationship quality memiliki
hubungan positif dan signifikan. Hasil tersebut mendukung penelitian yang
dilakukan oleh Wibowo et al., (2023). Dalam penelitian tersebut dilakukan pada
pengguna media sosial di Indonesia dengan objek penelitian situs jejaring sosial
secara umum yang digunakan oleh perusahaan untuk aktivitas pemasaran. Dalam
penelitian tersebut memiliki hasil bahwa social media marketing memiliki

pengaruh positif signifikan terhadap purchase intention. Hasil penelitian
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menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran media sosial yang terorganisasi dengan
baik mencakup hiburan, interaksi, tren, kustomisasi dan promosi dari mulut ke
mulut.

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Agam & Syah, (2023) yang
menjelaskan bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap
relationship quality. Pengaruh ini muncul melalui promosi dan interaksi yang
membangun citra toko online, ulasan pelanggan di kolom komentar yang membantu
menilai kualitas produk, kemudahan pencarian informasi yang meningkatkan
kenyamanan, serta konten visual menarik seperti foto, video dan teks yang mampu
menarik perhatian pelanggan. Dengan memanfaatkan media sosial secara efektif,
perusahaan dapat meningkatkan kenyamanan dan kepuasan pelanggan,
menciptakan hubungan yang positif, dan menjaga loyalitas jangka panjang.

Dalam penelitian ini, indikator social media marketing yang digunakan
adalah entertainment, interaction, trendiness dan customization. Berdasarkan
analisis data yang telah dilakukan, item pertanyaan dengan nilai cross loading
tertinggi yaitu X1.3.2 dengan item pertanyaan ‘“Media sosial menampilkan
informasi produk terbaru Glad2Glow di TikTok.” Hal tersebut menunjukkan bahwa
aspek trendiness, yang terlihat dari kemampuan media sosial dalam menyajikan
informasi produk terbaru, memiliki peran penting dalam membangun kualitas
hubungan dengan konsumen. Penelitian ini menegaskan bahwa penyajian informasi
terkini melalui media sosial tidak hanya meningkatkan interaksi, tetapi juga
menciptakan hubungan yang lebih erat antara merek dan konsumen. Ketika
seseorang merasa media sosial memberikan informasi yang selalu up-to-date dan

relevan, seseorang cenderung memiliki persepsi yang lebih positif terhadap merek,
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merasa lebih percaya dan terbangun rasa loyalitas. Dengan demikian, social media
marketing yang efektif dapat memperkuat relationship quality yang pada akhirnya
menjadi pondasi penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan
konsumen.

Dalam Islam, penting untuk menyadari bahwa setiap tindakan sekecil
apapun memiliki dampak dan akan mendapatkan balasan. Social media marketing
yang sukses dapat menciptakan kualitas hubungan yang baik dengan pelanggan jika
setiap tindakan dilakukan dengan niat baik dan konsistensi untuk memenuhi
kebutuhan serta keinginan pelanggan. Hal ini sejalan dengan yang dijelaskan dalam

QS. Az-Zalzalah ayat 7-8:

Artinya: “Barang siapa yang mengerjakan kebaikan seberat biji dzarrah, dia
akan melihat (balasan)nya. Dan barang siapa yang mengerjakan kejahatan seberat
biji dzarrah, dia akan melihat (balasan)nya pula”.

Ayat ini menekankan bahwa tindakan kecil seperti memberikan respons
yang ramah, menyediakan informasi terkini, atau menghadirkan konten yang
menarik di media sosial dapat menjadi kebaikan yang berdampak besar dalam
membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Sebaliknya, tindakan yang
diabaikan, seperti kurangnya interaksi atau memberikan informasi yang kurang
akurat dapat menurunkan kualitas hubungan tersebut. Dengan memperhatikan
prinsip ini, seorang penjual yang menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran

diharapkan senantiasa berusaha memberikan manfaat kepada pelanggan. Konten
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yang disajikan secara relevan dan interaktif dapat meningkatkan kualitas hubungan
antara penjual dan pembeli sesuai dengan ajaran Islam untuk selalu melakukan

kebaikan sekecil apapun dampaknya.

4.2.4 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention yang
Dimediasi oleh Relationship Quality

Dari hasil olah data yang dilakukan sebelumnya, maka dapat disimpulkan
bahwa pengaruh social media marketing terhadap purchase intention yang
dimediasi oleh relationship quality memiliki hubungan positif dan signifikan. Hasil
tersebut mendukung penelitian yang dilakukan oleh Wibowo et al., (2023). Dalam
penelitian tersebut dilakukan pada pengguna media sosial di Indonesia dengan
objek penelitian situs jejaring social secara umum yang digunakan oleh perusahaan
untuk aktivitas pemasaran. Aktivitas pemasaran media sosial yang mencakup
hiburan, interaksi, kustomisasi, tren dan promosi dari mulut ke mulut mampu
menciptakan pengalaman menarik bagi konsumen, yang kemudian meningkatkan
kepercayaan dan kepuasan terhadap merek. Kepercayaan dan kepuasan ini
membangun kualitas hubungan yang erat antara pelanggan dan perusahaan.
Hubungan yang berkualitas memainkan peran penting dalam memengaruhi
keputusan pelanggan untuk membeli, dengan menciptakan rasa aman, keyakinan
dan kepuasan terhadap merek. Oleh karena itu, aktivitas pemasaran media sosial
tidak secara langsung mendorong niat membeli, tetapi dampaknya dimediasi oleh
kualitas hubungan sebagai penghubung utama.

Hasil penelitian tersebut juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh

Agam & Syah, (2023) yang menjelaskan bahwa pengaruh social media marketing
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terhadap purchase intention yang dimediasi oleh relationship quality memiliki
hubungan positif dan signifikan. Dalam penelitian tersebut dilakukan pada
konsumen produk iPhone bekas di Indonesia. Penelitian ini menunjukkan bahwa
kualitas hubungan dapat terbentuk dengan baik apabila penjual mampu
memanfaatkan media sosial populer, seperti Instagram dan Facebook, yang sering
digunakan pelanggan untuk mencari informasi mengenai suatu produk. Aktivitas
pemasaran di media sosial yang menyajikan konten menarik, interaktif dan relevan
secara efektif meningkatkan kualitas hubungan antara penjual dan konsumen.
Hubungan ini tercermin dari adanya kepercayaan dan kepuasan pelanggan terhadap
merek atau produk yang ditawarkan. Ketika kualitas hubungan terbangun dengan
baik, konsumen merasa lebih aman dan yakin dalam membuat keputusan
pembelian. Hal ini pada akhirnya mendorong keinginan konsumen untuk membeli
produk, sehingga meningkatkan purchase intention secara signifikan.

Islam mengajarkan bahwa hubungan yang dibangun berdasarkan kebaikan
dan saling menolong akan memperkuat ikatan sosial. Dalam pemasaran media
sosial, jika perusahaan melakukan pemasaran dengan cara yang mendidik,
informatif dan bermanfaat bagi konsumen, maka hubungan yang terjalin akan
memperkuat relationship quality dan pada akhirnya mempengaruhi purchase

intention. Hal ini sejalan dengan yang dijelaskan dalam QS. Al-Ma'idah ayat 2:
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Artinya: “Dan tolong-menolonglah kamu dalam kebajikan dan takwa, dan
jangan tolong-menolong dalam dosa dan permusuhan...” (QS. Al-Ma'idah: 2).

Dengan memberikan manfaat yang nyata melalui konten pemasaran yang
mendidik dan memberi solusi kepada pelanggan, perusahaan dapat membangun

hubungan yang kuat yang mendorong niat beli konsumen.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini dimaksudkan untuk membuktikan pengaruh social media
marketing terhadap purchase intention dengan relationship quality sebagai variabel
mediasi. Berdasarkan pembahasan di atas, dapat disimpulkan beberapa hal sebagai
berikut:

1. Social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention pada konsumen produk Glad2Glow dalam aplikasi
TikTok. Hal tersebut menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui
media sosial, khususnya aplikasi TikTok, dapat meningkatkan niat
pembelian konsumen. Hal ini disebabkan oleh paparan informasi, promosi,
dan interaksi yang efektif yang disampaikan melalui platform media sosial
tersebut.

2. Social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
relationship quality pada konsumen produk Glad2Glow dalam aplikasi
TikTok. Hal tersebut menunjukkan bahwa social media marketing yang
mencakup aspek trendiness, seperti kemampuan media sosial dalam
menyajikan informasi produk terbaru memiliki peran penting dalam
membangun relationship quality dengan konsumen.

3. Relationship quality memiliki pengaruh positif dan signifikan yang
signifikan terhadap purchase intention pada konsumen produk Glad2Glow
dalam aplikasi TikTok. Hal tersebut menunjukkan bahwa komunikasi yang

aktif, kepuasan dan kepercayaan konsumen memainkan peran penting
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dalam membangun hubungan yang mendorong konsumen untuk niat
membeli.
4. Social media marketing berpengaruh terhadap purchase intention melalui
relationship quality pada konsumen produk Glad2Glow dalam aplikasi
TikTok. Hal tersebut menunjukkan bahwa social media marketing akan
memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian apabila kualitas
hubungan yang baik antara merek dan konsumen terbangun melalui
interaksi di media sosial.
5.2 Saran

Peneliti menyadari bahwa penelitian ini masih memiliki kekurangan dan
belum mencapai kesempurnaan, sehingga membutuhkan banyak penyempurnaan.
Oleh karena itu, peneliti memberikan beberapa saran dengan harapan dapat menjadi
dasar untuk evaluasi dan perbaikan di masa mendatang. Adapun saran-saran
tersebut adalah sebagai berikut:
1. Bagi Peneliti

a. Peneliti diharapkan dapat melakukan penelitian ulang terkait variabel dalam
studi ini dengan menggunakan subjek dan objek yang berbeda.

b. Peneliti diharapkan untuk melakukan penelitian ulang dengan
menggunakan variabel independen yang berbeda, seperti customer
experience, service quality, electronic word of mouth, dan variabel lainnya.
Tujuan dari hal ini adalah untuk mengetahui variabel yang dapat

memengaruhi purchase intention.
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2. Bagi Perusahaan

a. Perusahaan perlu meningkatkan keterlibatan audiens di TikTok dengan
menciptakan konten interaktif, merespon cepat komentar, kolaborasi
dengan influencer dan memanfaatkan fitur TikTok seperti Q&A. Selain itu,
membangun komunitas online yang aktif dan mengevaluasi performa
konten untuk memahami preferensi audiens untuk meningkatkan interaksi
dan diskusi mengenai produk Glad2Glow.

b. Perusahaan perlu meningkatkan pelatihan penjual, memperluas jangkauan
audiens, serta mempertahankan kualitas interaksi yang baik untuk
mempertahankan loyalitas pelanggan dan meningkatkan penjualan.

c. Perusahaan sebaiknya mempertahankan kualitas produk, memperkuat
branding dan meningkatkan promosi untuk memastikan produk tetap
menjadi pilihan utama bagi konsumen dalam rutinitas kecantikan

konsumen.
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LAMPIRAN - LAMPIRAN

piran 1 Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING
TERHADAP PURCHASE INTENTION DENGAN RELATIONSHIP
QUALITY SEBAGAI VARIABEL MEDIASI (STUDI PADA KONSUMEN
PRODUK GLAD2GLOW DALAM APLIKASI TIKTOK DI KOTA

MALANG)

A. IDENTITAS RESPONDEN

NoakowhE

Email

Jenis Kelamin

Usia

Pekerjaan

Pendidikan Terakhir
Pendapatan

Domisili di Kota Malang

B. KUISIONER

No

Pernyataan

Jawaban

STS|TS|N]| S| SS

Ente

rtainment

1

Saya merasa senang/terhibur dengan konten Glad2Glow
yang ditampilkan di TikTok

2

Saya merasa bahwa konten yang ditampilkan Glad2Glow
di TikTok sangat menarik

Interaction

Media sosial memungkinkan untuk sharing komentar dan
berdiskusi mengenai produk Glad2Glow di TikTok

Media sosial mudah menyampaikan pesan/pendapat
mengenai produk Glad2Glow di TikTok

diness

Konten yang ditampilkan Glad2Glow di TikTok selalu up
to date

Media sosial menampilkan informasi produk terbaru
Glad2Glow di TikTok

Customization

1 | Media sosial menawarkan pencarian informasi yang
disesuaikan mengenai produk Glad2Glow di TikTok
2 | Layanan yang ditawarkan Glad2Glow di TikTok sesuai
dengan kebutuhan saya
Satisfaction

1

Secara keseluruhan, saya merasa puas berbelanja online
di TikTok
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2 | Saya senang dengan pengalaman membeli produk di
TikTok
Trust
1 | Toko online di TikTok dapat dipercaya
2 | Penjual di TikTok menjalankan perannya dengan sangat

baik

Transactional interest

1

Saya berminat membeli produk Glad2Glow setelah
melihat konten di TikTok

Referential interest

1

Saya berminat merekomendasikan dan sharing informasi
produk Glad2Glow kepada orang terdekat atau orang lain

Preferential interest

1

Saya cenderung memilih produk Glad2Glow untuk
memenuhi kebutuhan skincare dan makeup dalam
kehidupan sehari-hari

Explorative interest

Saya tertarik mencari informasi mengenai produk
Glad2Glow di TikTok
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Lampiran 2 Jawaban Responden

Social Media Marketing (X)

X1.4.2

X1.4.1

X1.3.2

X1.3.1

X1.2.2

X1.2.1

X1.1.2

X1.1.1
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Relationship Quality (2)

7122

Z121

Z11.2

Z111
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Purchase Intention (Y)

Y14

Y13

Y1.2

Y11
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Lampiran 3 Hasil Olah Data Smart PLS 3.0

Uji Pertama Outer Loading

Z1.1.1 Z1.1.2 Z1.21 7122

NN S S

oges 0803 0881

/

Relationship
Quality

LS 0.736 0.333

¥1.1
0'590’/‘ Y1.2
N 0.881—¥ :
0.517 » 0825y
. Soses A
"/0830 i
X132 - . Social Media Purchase Intention Y14
A 0842 Marketing
X141 /
K
X142

Uji Diskriminant Validity

Discriminant Validity

|=] Fornell-Larcker Criteri... |[=] CrossLoadings ||| Heterotrait-Monotrait R... |55 |
Purchase Intention  Relationship Quality Social Media Marketing
X1 0,597 0538 0801 |
Xlaz2 0.642 0.587 0.816
X121 0.555 0.572 0.800
X122 0.616 0.554 0.858
X133 0.673 0.611 0.843
X132 0.685 0.701 0.866
X141 0.612 0.603 0.830
K142 0.680 0.708 0.842
¥1.1 0.890 0.698 0.696
Y12 0.831 0.606 0.642
¥1.3 0.845 0.540 0.614
¥1.4 0.886 0.645 0.712
FARN 0.630 0.885 0.675
7112 0.676 0.903 0.689
Z1.21 0.604 0.881 0.617
122 0.623 0.882 0.629




Construct Validitity dan Reliability

Construct Reliability and Validity

| Matrix | 3% Cronbach's Alpha | ii rhe A | 3f Composite Reliability | (3% Average Vaniance Extracted ... Co

Cronbach's Alpha rho_A Composite Reliability  Awerage Variance Extracted (AVE)

él:'urchaselntention 0.899 0.903 0.929 0.767
Relationship Quality 0.910 0.912 0.937 0.788
Social Media Marketing 0.937 0.939 0.947 0.693

Uji R-Square

R Square
| Matrix |13f RSquare |i% R Square Adjusted

R Sguare R Square Adjusted
0.625 ;

Purchase Intention 0.632
Relationship Cuality 0.542 0.538

Uji F-Square

f Square

| Matrix | L% f Square

Purchase Intention  Relationship Quality  Social Media Marketing

éPurchaseIntention
Relationship Quality 0.138
Social Media Marketing 0.333 1.185

Q? Predictive relevance

Construct Crossvalidated Redundancy

| Total ||[=| Casel ||=| Case2 | |2 Cased | |5 Cased || =

550 SSE Q) (=1-55E/550)
| Purchase Intention 440000 229138 0.479 |
Relationship Quality 440000 254912 0.421

Social Media Marketing 480.000 880.000
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Uji Hipotesis

Path Coefficients

=] Mean, STDEV, T-Values, P-Val...| [5] Confidence Intervals | =] Confidence Intervals Bias Co...| [] Samples | 0Py to Clipboard:  pycel Format R For

Qriginal Sample (0) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|O/STDEV]) P Values

Relationship Quality -> Purchase Intention 0333 0333 0.102 3.283 0.001
Social Media Marketing -» Purchase Intention 0.517 0.519 0.0%0 5.769 0.000
Social Media Marketing -> Relationship Quality 0.736 0.739 0.050 14.853 0.000

Uji Mediasi

Specific Indirect Effects

| Mean, STDEV, T-Values, P-Val...| -] Confidence Intervals | ] Confidence Intervals Bias Co..| =] Samples Copy to Clipboard: | gy el Fy

Original 5a..  Sample M... Standard Dev.. T Statistics... P Values

Social Media Marketing -» Relationship Quality -» Purchase Intention 0.246 0.247 0.080 3.063 0.002
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