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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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 خلاصة
 

تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء مع جودة ”. سكريبسي. 2024نوزولي، ف.ف. 
تطبيق في Glad2glow دراسة على مستهلكي منتج) العلاقة كمتغير وسيط  Tiktok في مدينة مالانج) 

 .المشرف أميليندا فانيا، م. م

 الكلمات المفتاحية : التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، جودة العلاقة، نية الشراء

 

تشهد إندونيسيا تغيرات كبيرة في أنماط التسويق مع زيادة عدد مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي، وخاصة 
ذي أصبح من أكثر المنصات شعبية. وقد استفادت منتجات التجميل المحلية مثلتطبيق تيك توك ال  

Glad2Glow  من هذه المنصة للوصول إلى جيل الشباب الذين يبحثون بنشاط عن اتجاهات العناية
 Glad2Glow بالبشرة. ومن خلال استراتيجية تسويقية إبداعية على وسائل التواصل الاجتماعي، تمكنت

ه المستهلكين من خلال محتوى جذاب ودروس تعليمية وعروض ترويجية حصرية. استنادًا إلى نهج من جذب انتبا
، تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي كمحفز S-O-R نظرية

 على نية الشراء مع جودة العلاقة كوسيط بين مستهلكي تيك توك في مدينة مالانج
 

هذا البحث نهجًا كميًا باستخدام أسلوب أخذ العينات بشكل مقصود. شارك في هذه الدراسة ما ويستخدم 
مستجيبين في هذه الدراسة، وأُجري تحليل البيانات باستخدام نهج المربع الصغير الجزئي 110مجموعه   (PLS) 

3.0الإصدار  PLS SEM من خلال برنامج  
 

وسائل التواصل الاجتماعي له تأثير إيجابي وهام على جودة العلاقة،   وقد أظهرت نتائج التحليل أن التسويق عبر
كما أن جودة العلاقة لها تأثير إيجابي وهام على نية الشراء. كما أن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي له 

شركاتتأثير إيجابي وهام على نية الشراء من خلال جودة العلاقة. ومن المتوقع أن تساعد هذه النتائج   
Glad2Glow  في تحسين استراتيجيات التسويق وإنشاء علاقات مع المستهلكين والمساعدة في زيادة

.المبيعات
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BAB I 

PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 

Purchase. inte.ntion me.rupakan hal pe.nting dalam pe.masaran yang 

me.nce.rminkan ke.mungkinan konsume.n dalam me.lakukan pe.mbe.lian produk di 

masa me.ndatanga. Me.nurut (Al-Hanaan et al., 2023) purchase. inte.ntion me.rupakan 

ke.ce.nde.rungan sikap pe.mbe.li yang te.rtarik dan me.lakukan tindakan yang be.rkaitan 

de.ngan pe.mbe.lian produk me.lalui be.rbagai langkah dan tingkat ke.mungkinan 

hingga ke.mampuan untuk me.mbe.li barang te.rse.but. Se.jalan de.ngan pe.ndapat 

Kotle.r e.t al., (2022) purchase. inte.ntion didorong ole.h ke.inginan konsume.n untuk 

me.lakukan pe.mbe.lian produk atau jasa. De.ngan me.mahami faktor yang 

me.mpe.ngaruhi purchase. inte.ntion se.pe.rti social me.dia marke.ting, pe.rusahaan 

dapat me.nyusun strate.gi pe.masaran yang le.bih e.fe.ktif untuk me.ningkatkan niat be.li 

konsume.n. 

Se.bagai salah satu faktor yang me.mpe.ngaruhi purchase. inte.ntion. Social 

me.dia marke.ting me.miliki pe.ran pe.nting dalam me .nciptakan inte.raksi de.ngan 

konsume.n. Social me.dia marke.ting adalah platform untuk be.rbagi konte.n, 

me.ndapatkan umpan balik, me.ningkatkan ke.sadaran me.re.k, dan me.mbangun 

hubungan baik de.ngan pe.langgan me.lalui ke.te.rlibatan aktif audie.ns (Kotle.r e.t al., 

2022). Hal ini se.suai de.ngan pe.ne.litian yang dilakukan ole.h (Armawan e.t al., 2023) 

; Maslim & Pasaribu, (2021) ; Yanti & Suryani (2021) ; Al-Hanaan et al., (2023) 

yang me.nyatakan bahwa pe.masaran me.dia sosial yang e.fe.ktif dapat me .ningkatkan
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ke.inginan pe.langgan untuk me.mbe .li barang atau jasa. Hal ini dapat dimaksud 

bahwa social me.dia marke.ting me.mungkinkan pe.rusahaan untuk be.rinte.raksi le.bih 

de.kat de.ngan konsume.n, me.nawarkan informasi yang re.le.van, dan me.mbangun 

citra me.re.k yang positif se.hingga purchase. inte.ntion me.ningkat. 

Re.lationship quality dalam pe.ne.litian ini be.rpe.ran se.bagai me.diasi antara 

pe.ngaruh social me.dia marke.ting te.rhadap purchase. inte.ntion. Me.nurut pe.ne.litian 

Wibowo, e.t al., (2023) re.lationship quality se.bagai me.diasi sangat re.le.van kare.na 

hubungan yang baik antara konsume.n dan me.re.k dapat me.ningkatkan ke.pe.rcayaan 

dan ke.de.katan e.mosional konsume.n te.rhadap produk. Social me.dia marke.ting yang 

me.narik dan e.fe.ktif se.rta dapat me.mpe.rkuat re.lationship quality konsume.n 

te.rhadap produk Glad2Glow, se.hingga konsume.n ce.nde.rung me.miliki minat be.li 

yang le.bih tinggi. 

Me.masuki e.ra digital saat ini, ke.majuan te.knologi informasi te.lah 

me.mbawa pe.rubahan be.sar bagi pe.rusahaan untuk dapat be.rinte.raksi de.ngan 

konsume.n. Me.nurut Budi Arie. Se.tiadi, Me.nte.ri Komunikasi dan Informatika 

(Me.nkominfo), Indone.sia te.lah me.ngalami ke.majuan pe.sat dalam transformasi 

digital. Pada tahun 2024, le.bih dari 220 juta orang Indone.sia te.rcatat se.bagai 

pe.ngguna inte.rne.t aktif, yang me.nurut data APJII me.wakili le.bih dari 70% dari total 

populasi Indone.sia (Kominfo, 2024).  

Ke.majuan ini be.rimplikasi be.sar te.rhadap cara pe.rusahaan me.masarkan 

produk dan layanan te.rhadap me.dia sosial. De.ngan me.ningkatnya jumlah pe.ngguna 

inte.rne.t, me.dia sosial te.lah muncul se.bagai platform utama yang me.mungkinkan 

pe.rusahaan untuk me.njangkau audie .ns se.cara le.bih e.fe.ktif.  Hal te.rse.but 

ditunjukkan de.ngan data e.Marke.te.r, 72% konsume.n global akan me.nggunakan 
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me.dia sosial untuk me.lakukan rise.t produk atau layanan pada tahun 2024, 

me.nunjukkan bahwa me.dia sosial akan me.njadi platform pe.nting bagi pe.rusahaan 

untuk me.njangkau dan be.rinte.raksi de.ngan pe.langgan (MTARGE.T, 2024). 

Pe.rubahan pe.rilaku konsume.n ini didorong ole.h ke.mudahan akse.s 

informasi dan inte.raksi yang ditawarkan ole.h me.dia sosial. Pe.ningkatan jumlah 

pe.ngguna me.dia sosial, khususnya di Indone.sia, me.mbe.rikan ke.untungan be.sar 

bagi pe.rusahaan dalam me.masarkan produk. Hal te.rse.but dipe.rkuat ole.h popularitas 

platform se.pe.rti TikTok, yang se.makin banyak digunakan ole.h konsume.n untuk 

me.ncari inspirasi untuk produk. Se.iring de.ngan be.rtambahnya jumlah pe.ngguna 

inte.rne.t di Indone.sia yang me.ningkat se.be.sar 1,8 juta pada tahun 2024 

dibandingkan de.ngan tahun 2023 (slice..id, 2024). Hal ini me.mbuktikan bahwa 

platform se.pe.rti TikTok se.makin be.rpe.ran pe.nting se.bagai me.dia bagi bisnis untuk 

me.njangkau audie.ns yang le.bih luas. 

Tabel 1. 1 

Jumlah pengguna Tiktok terbesar di dunia 

Negara Pengguna Tiktok 

Indone.sia  157,6 juta 

Ame.rika Se.rikat 120,5 juta 

Brasil 105,3 juta 

Sumbe.r: statista.com 

Be.rdasarkan tabe.l diatas yang dipe .role.h dari statista.com pada Juli 2024, 

Indone.sia te.rcatat se.bagai ne.gara de.ngan pe.ngguna TikTok te.rbe.sar di dunia, 

de.ngan se.kitar 157,6 juta pe.ngguna. Ame.rika Se.rikat me.nyusul de.ngan 120,5 juta 

pe.ngguna, dan Brasil be.rada di posisi ke.tiga de.ngan 105,3 juta pe.ngguna. Lonjakan 

be.sar ini dipe.ngaruhi ole.h popularitas TikTok se.bagai platform vide.o sosial yang 
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te.rus me.ningkat se.cara global. Pe.nggunaan vide.o pe.nde.k se.pe.rti TikTok 

me.nginspirasi platform lain se.pe.rti YouTube. Shorts dan Instagram Re.e.ls. Data ini 

me.nunjukkan minat be.sar pe.ngguna inte.rne.t Indone.sia te.rhadap platform vide.o 

pe.nde.k, yang se.karang me.njadi tre.n pe.nting di dunia me.dia sosial. Pe.rtumbuhan 

jumlah pe.ngguna TikTok di Indone.sia me.nunjukkan pote.nsi pasar yang sangat 

be.sar bagi pe.ncipta konte.n dan pe.rusahaan yang be.riklan di platform te.rse.but. 

Se.lain TikTok juga me.miliki pe.ngaruh be.sar di Indone.sia. TikTok me .miliki 127 

juta pe.ngguna di Indone.sia pada tahun 2024, dan me.ne.mpati pe .ringkat ke.dua 

se.bagai me.dia sosial te.rpopule.r di kalangan pe.ngguna me.dia sosial Indone.sia 

se.te.lah YouTube. (slice..id, 2024). 

Salah satu kate.gori yang paling banyak dibe.li ole.h pe.ngguna inte.rne.t adalah 

produk pe.rawatan tubuh dan ke.cantikan (Sadya, 2022). Pe.njualan produk 

ke.cantikan dan pe.rawatan wajah se.rta tubuh le.wat platform e.-comme.rce. me.ne.mbus 

Rp 2,04 triliun pada Ramadhan tahun ini. Angka ini me.lonjak 25% dibandingkan 

pe.riode. yang sama tahun lalu (cnbcindone.sia.com, 2024). Hal te.rse.but 

me.nunjukkan bahwa te.rdapat pote.nsi be.sar dalam industri ke.cantikan dan 

pe.rawatan wajah. De.ngan se.makin banyaknya industri ke.cantikan di Indone.sia 

sangat kompe.titif saat ini akan se.makin be.rsaing dalam me.ndapatkan pe.rhatian 

konsume.n. Adanya daya saing te.rse.but me.ngharuskan pe.rusahaan untuk 

me.ningkatkan promosi me.dia social untuk me.narik minat be.li konsume.n.  

Dalam pe.ne.litian ini me.nggunakan se.buah me.re.k ke.cantikan yang be.rfokus 

pada pe.rawatan kulit yakni produk Glad2Glow se.bagai obje.k pe.ne.litian. Produk ini 

me.njadi brand paling banyak dibe.li ke. 4 pe.r Se.pte.mbe.r 2024 di platform TikTok 

de.ngan nilai pe.njualan me.ncapai 793.744 dan omse.t se.be.sar Rp56,54 M 
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se.bagaimana disajikan dalam gambar 1.1 (fastmoss.com, 2024). Dari pe.role.han 

data pada (Gambar 1.1) dapat dibuktikan bahwa produk Glad2Glow me.miliki 

pe.njualan tinggi dan banyak diminati ole.h masyarakat.  

Gambar 1.1 

 Jumlah penjualan produk Glad2Glow 

 

Sumbe.r: 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. 
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Gambar 1.2 

Jumlah pemasaran produk Glad2Glow 

 

Pe.ne.litian ini dilakukan di Kota Malang pada konsume.n produk 

Glad2Glow. Alasan me.milih Kota Malang se.bagai lokasi pe.ne.litian yaitu kare.na 

pe.r De.se.mbe.r 2023 Kota Malang me.miliki jumlah pe.nduduk se.banyak 880,79 ribu 

jiwa (databooks.katadata.co.id, 2023). Se.lain itu Kota Malang te.rke.nal se.bagai kota 

pe.ndidikan yang mana me.miliki le.bih dari 50 pe.rguruan tinggi atau akade.mi ne.ge.ri 

dan swasta.  Le.bih dari 300 ribu mahasiswa dari be.rbagai pe.njuru nusantara untuk 

me.ne.mpuh pe.ndidikan di Kota Malang dan me.njadikannya salah satu kota 

pe.ndidikan te.rpe.nting di Indone.sia bagian timur (malangkota.go.id, 2023). Hal 

te.rse.but dapat me.mbuktikan bahwa te.rdapat profil konsume.n yang re.le.van, yaitu 

ge.ne.rasi muda yang aktif dalam pe .nggunaan me.dia sosial se.pe.rti TikTok. 

Karakte.ristik ini me.njadikan Malang me.njadi lokasi yang te.pat untuk me.ngamati 

pe.ngaruh social me.dia marke.ting te.rhadap minat be.li produk Glad2Glow kare.na 

mayoritas re.maja di kota ini ce.nde.rung pe.ka te.rhadap tre.n ke.cantikan dan aktif 

me.ncari ulasan produk se.cara online.. Kombinasi antara jumlah populasi muda yang 

be.sar dan tingkat adopsi te.knologi yang tinggi me.mungkinkan pe.ne.litian ini 

me.mpe.role.h wawasan me.nge.nai e.fe.ktivitas strate.gi digital Glad2Glow. 
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Be.rdasarkan fe.nome.na dan ke.se.njangan pe.ne.litian te.rdahulu yang te.lah 

dije.laskan di atas, pe.ne.liti me.rasa pe.rlu untuk me.lakukan pe.ne.litian ke.mbali te.rkait 

de.ngan variabe.l yang te.lah dise.butkan de.ngan judul pe.ne.litian “Pe.ngaruh Social 

Me.dia Marke.ting Te.rhadap Purchase. Inte.ntion de.ngan Re.lationship Quality 

se.bagai Me.diasi (Studi pada Konsume.n Produk Glad2Glow dalam Aplikasi TikTok 

di Kota Malang).” 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah Social Me.dia Marke.ting me.miliki pe.ngaruh te.rhadap Purchase. 

Inte.ntion pada konsume.n produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di 

Kota Malang?  

2. Apakah Social Me.dia Marke.ting me.miliki pe.ngaruh te.rhadap Re.lationship 

Quality pada konsume.n produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di Kota 

Malang?  

3. Apakah Re.lationship Quality me.miliki pe.ngaruh te.rhadap Purchase. 

Inte.ntion pada konsume.n produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di 

Kota Malang?  

4. Apakah Social Me.dia Marke.ting me.miliki pe.ngaruh te.rhadap Purchase. 

Inte.ntion me.lalui Re.lationship Quality se.bagai me.diasi pada konsume .n 

produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di Kota Malang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk me.nge.tahui pe.ngaruh Social Me.dia Marke.ting te.rhadap Purchase . 

Inte.ntion pada konsume.n produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di 

Kota Malang?  
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2. Untuk me.nge.tahui pe.ngaruh Social Me.dia Marke.ting te.rhadap 

Re.lationship Quality pada konsume.n produk Glad2Glow dalam aplikasi 

TikTok di Kota Malang?  

3. Untuk me.nge.tahui pe.ngaruh Re.lationship Quality te.rhadap Purchase . 

Inte.ntion pada konsume.n produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di 

Kota Malang?  

4. Untuk me.nge.tahui pe.ngaruh Social Me.dia Marke.ting te.rhadap Purchase . 

Inte.ntion me.lalui Re.lationship Quality se.bagai me.diasi pada konsume .n 

produk Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di Kota Malang? 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dalam pe.ne.litan ini diharapkan untuk me.mbe.rikan manfaat se.bagai be.rikut: 

1. Manfaat Te.oritis 

Pe.ne.litian ini diharapkan dapat me.ningkatkan pe.mahaman dalam 

bidang ilmu pe.masaran. Se.lain itu, pe.ne.litian ini dapat dijadikan se.bagai bahan 

re.fe.re.nsi untuk pe.ne.litian se.lanjutnya me.nge.nai pe.ngaruh social me.dia 

marke.ting te.rhadap purchase. inte.ntion de.ngan re.lationship quality se.bagai 

variabe.l me.diasi.  

2. Manfaat Praktis 

Pe.ne.litian ini diharapkan me.mbe.rikan kontribusi se.rta re.fe.re.nsi bagi 

produk Glad2Glow untuk me.mpe.rtimbangkan optimalisasi social me.dia 

marke.ting yang mampu me.narik konsume.n se.rta me.ningkatkan re.lationship 

quality de .ngan konsume.n se.hingga dapat me.ningkatkan minat be.li konsume.n. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1. Penelitian Terdahulu 

Sumbe.r dari pe.ne.litian se.be.lumnya digunakan se.bagai re.fe.re.nsi dan se.bagai 

acuan saat me.mbuat ke.rangka be.rpikir, se.hingga pe.ne.liti dapat me.mulai pe.ne.litian 

le.bih me.ndalam. Pe.ne.litian se.be.lumnya yang digunakan ole.h pe.ne.liti se.bagai 

re.fe.re.nsi adalah se.bagai be.rikut: 

Tabel 2. 1  

Hasil Penelitian Terdahulu 

No Judul 

Penelitian 

(Nama 

Penulis, 

Tahun) 

Variabel 

Penelitian 

Metode Penelitian Hasil 

1 Custome.r 

Be.havior as an 

Outcome. of 

Social Me.dia 

Marke.ting: The. 

Role. of Social 

Me.dia 

Marke.ting 

Activity and 

Custome.r 

E.xpe.rie.nce. 

(Wibowo, e.t 

al., 2023) 

- Social Me.dia 

Marke.ting 

Activity (X) 

- Custome.r 

E.xpe.rie.nce. 

(X) 

- Purchase. 

Inte.ntion (Y) 

- Loyalty 

Inte.ntion (Y) 

- Participation 

Inte.ntion (Y) 

- Re.lationsip 

Quality (Z) 

 Kuantitatif 

 Teknik Analisis 

Data: 

Analisis 

me.nggunakan 

SmartPLS (Partial 

Le.ast Square.s) 

 Objek: Pe.ngguna 

me.dia sosial di 

Indone.sia yang 

me.miliki 

pe.ngalaman 

me.nggunakan 

me.dia sosial 

se.bagai platform 

pe.mbe.lian 

 Populasi: 

Pe.ngguna me.dia 

sosial di Indone.sia, 

de.ngan fokus pada 

me.re.ka yang aktif 

dalam ke.giatan 

sosial comme.rce. 

 Teknik 

Pengambilan 

Sampel: Purposive . 

sampling 

- Social Me.dia 

Marke.ting Activity 

dan Custome.r 

E.xpe.rie.nce. 

me.miliki pe.ngaruh 

signifikan te.rhadap 

Re.lationship 

Quality  

- Re.lationship 

Quality 

be.rpe.ngaruh positif 

te.rhadap Purchase. 

Inte.ntion  

- Re.lationship 

Quality 

be.rpe.ngaruh positif 

te.rhadap Loyalty 

Inte.ntion  

- Re.lationship 

Quality 

be.rpe.ngaruh positif 

te.rhadap 

Participation 

Inte.ntion  

2 The. Influe.nce.s 

of Social Me.dia 

Marke.ting, 

Se.rvice. Quality 

- Social Me.dia 

Marke.ting (X) 

- Se.rvice. Quality 

(X) 

 Kuantitatif 

 Teknik Analisis 

Data: 

- Te.rdapat pe.ngaruh 

positif dan 

signifikan dari 

aktivitas 
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and E.WOM on 

Purchase. 

Inte.ntion 

(Maslim & 

Pasaribu, 2021) 

- E.WOM (X) 

- Purchase. 

Inte.ntion (Y) 

- E.motional 

E.xpe.rie.nce. (Z) 

 

 
Analisis data 

dilakukan de.ngan 

me.nggunakan 

me.tode. Partial 

Le .ast Square. (PLS) 

 Objek: Pe.ne.litian 

ini be.rfokus pada 

De.koruma, se.buah 

me.re.k yang 

me.nye .diakan 

produk dan 

layanan de.sain 

inte.rior di 

Indone.sia. 

 Populasi: Populasi 

pe.ne.litian te.rdiri 

dari masyarakat 

Indone.sia yang 

tinggal di are.a 

Jabode.tabe.k 

 Teknik 

Pengambilan 

Sampel: 

Pe.ngambilan 

sampe.l dilakukan 

de.ngan purposive. 

sampling 

pe.masaran me.dia 

sosial te.rhadap 

niat be.li 

konsume.n 

- e.WOM me.miliki 

pe.ngaruh positif 

dan signifikan 

te.rhadap niat be.li 

- Pe.ngalaman 

e.mosional 

me.me.diasi 

pe.ngaruh antara 

pe.masaran me.dia 

sosial dan e.WOM 

te.rhadap niat be.li 

- Kualitas layanan 

tidak me.miliki 

pe.ngaruh 

langsung yang 

signifikan 

te.rhadap niat be.li, 

te.tapi be.rpe.ngaruh 

positif te.rhadap 

pe.ngalaman 

e.mosional, yang 

pada gilirannya 

me.me.ngaruhi niat 

be.li 

3 The. e.ffe.ct of 

social me.dia 

marke.ting, 

Se.rQual, 

e.WOM on 

purchase. 

inte.ntion 

me.diate.d by 

brand image. 

and brand 

trust: E.vide.nce. 

from black 

swe.e.t coffe.e. 

shop 

(Armawan, e.t 

al., 2023) 

- Social Me.dia 

Marke.ting (X) 

- Se.rQual (X) 

- E.WOM (X) 

- Purchase. 

Inte.ntion (Y) 

- Brand Image. 

(Z) 

- Brand Trust (Z) 

 

 Kuantitatif 

 Teknik Analisis 

Data: 

 Analisis 

me.nggunakan 

SPSS-SE.M Amos 

22 

 Objek: Konsume.n 

kopi "Black Swe.e .t 

Coffe.e. Shop" di 

Balikpapan, 

Indone.sia 

 Populasi: 

Konsume.n yang 

te.lah me.nggunakan 

produk kopi 

"Black Swe.e.t" 

se.tidaknya 3 kali 

 Teknik 

Pengambilan 

Sampel:  
Purposive. 

sampling 

- Te.rdapat pe.ngaruh 

positif dan 

signifikan dari 

SMM, Se.rQual, 

e.WOM te.rhadap 

Purchase. 

Inte.ntion 

- Brand Image. dan 

Brand Trust 

be.rpe.ran se.bagai 

variabe.l me.diasi 

dalam hubungan 

te.rse.but 

- SMM tidak 

me.miliki 

pe.ngaruh 

langsung te.rhadap 

Brand Image., 

te.tapi be.rpe.ngaruh 

te.rhadap Brand 

Trust yang 

ke.mudian 

me.me.ngaruhi 

Purchase. 

Inte.ntion 

4 The. 

Contribution of 

- Social Me.dia 

Marke.ting (X) 
 Kualitatif - Social Me.dia 

be.rpe.ngaruh 
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Social Me.dia, 

E.-WOM On 

Brand Image.s 

and Purchase. 

Inte.ntion 

(Yanti & 

Suryani 2021) 

- E.WOM (X) 

- Purchase. 

Inte.ntion (Y) 

- Brand Image. 

(Z)  

 Teknik Analisis 

Data: 

Analisis de.skriptif 

dan analisis 

statistik 

me.nggunakan 

me.tode. Partial 

Le .ast Square. 

(PLS). 

 Objek: 

Konsume.n produk 

fashion di E.ast 

Java yang 

me.lakukan 

pe.mbe.lian me.lalui 

me.dia sosial. 

 Populasi: 
Konsume.n fashion 

UKM di E.ast Java 

yang me.nggunakan 

me.dia sosial untuk 

be.rbe.lanja. 

 Teknik 

Pengambilan 

Sampel: 
Non-probability 

conve.nie.nce. 

sampling 

positif te.rhadap E.-

WOM 

- E.-WOM 

be.rpe.ngaruh 

positif te.rhadap 

Brand Image. 

- Brand Image. 

be.rpe.ngaruh 

positif te.rhadap 

Purchase. 

Inte.ntion 

- Brand Image. 

me.me.diasi 

pe.ngaruh antara 

Social Me.dia dan 

E.-WOM te.rhadap 

Purchase. 

Inte.ntion 

5 Social Me.dia 

Marke.ting and 

Purchase. 

Inte.ntion: Doe.s 

Re.lationship 

Quality, Brand 

Trust, and 

Brand E.quity 

Matte.r? (Al-

Hanaan e.t al., 

2023) 

- Social Me.dia 

Marke.ting (X) 

- Purchase. 

Inte.ntion (Y) 

- Re.lationship 

Quality (Z) 

- Brand Trust (Z) 

- Brand E.quity 

(Z) 

 Kuantitatif 

 Teknik Analisis 

Data: 

Structural 

E.quation Mode.ling 

- Partial Le.ast 

Square. (SE.M-

PLS) 

 Objek: 

Produk lokal 

Scarle.tt Skincare. di 

Indone.sia 

 Populasi: 

Konsume.n yang 

me.ngikuti akun 

TikTok Scarle.tt 

dan pe.rnah 

me.mbe.li produk 

te.rse.but 

 Teknik 

Pengambilan 

Sampel: 
Purposive. 

sampling 

- Re.lationship 

quality dan brand 

e.quity dapat 

me.me.diasi 

(me.diasi parsial) 

hubungan antara 

social me.dia 

marke.ting dan 

purchase. inte.ntion 

- Brand trust tidak 

be.rhasil 

me.me.diasi 

- Social me.dia 

marke.ting 

me.miliki 

pe.ngaruh positif 

te.rhadap 

re.lationship 

quality, brand 

trust, brand 

e.quity, dan 

purchase. inte.ntion 

- Re.lationship 

quality dan brand 

e.quity juga 

be.rpe.ngaruh 

positif te.rhadap 

purchase. 
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inte.ntion, te.tapi 

brand trust tidak 

be.rpe.ngaruh.  

6 Impact Of 

Social Me.dia 

Marke.ting And 

E.le.ctronic 

Word Of Mouth 

(E.-Wom) On 

Purchase. 

Inte.ntion 

(Winarno & 

Indrawati, 

2022) 

- Social Me.dia 

Marke.ting (X) 

- Purchase. 

Inte.ntion (Y) 

- E.WOM (Z) 

 Kuantitatif 

 Teknik Analisis 

Data: 

Structural E.quation 

Mode.ling (SE.M) 

me.nggunakan 

SmartPLS 3.2.9 

 Objek: 

Produk dari 

Sunday Bowl 

Ce.re.al Club 

 Populasi: 
Pe.ngguna 

Instagram yang 

me.ngikuti akun 

Instagram Sunday 

Bowl Ce.re.al Club 

se.lama minimal 3 

bulan 

 Teknik 

Pengambilan 

Sampel: 
Non-probability 

purposive. 

sampling 

- Social Me.dia 

Marke.ting 

be.rpe.ngaruh 

positif dan 

signifikan 

te.rhadap E.-WOM 

- E.-WOM 

be.rpe.ngaruh 

positif dan 

signifikan 

te.rhadap Purchase. 

Inte.ntion 

- Social Me.dia 

Marke.ting 

be.rpe.ngaruh 

positif te.rhadap 

Purchase. 

Inte.ntion me.lalui 

E.-WOM 

7 The. E.ffe.ct of 

Social Me.dia 

Marke.ting, E.-

WoM on 

Purchase. 

Inte.ntion 

Me.diate.d by 

Brand Image. 

and Brand 

Trust: Halal 

Product FnB 

MSME.s in 

Malang City 

(Mala, e.t al., 

2023) 

- Social Me.dia 

Marke.ting (X) 

- E.le.ctronic Word 

of Mouth (X) 

- Purchase. 

Inte.ntion (Y) 

- Brand Image. 

(Z) 

- Brand Trust (Z) 

 Kuantitatif 

 Teknik Analisis 

Data: 

Data dianalisis 

me.nggunakan 

Structural 

E.quation 

Mode.ling-Partial 

Le.ast Square.s 

(SE.M-PLS) 

de.ngan SmartPLS 

3.0 

 Objek: 

Halal Food and 

Be.ve.rage. (FnB) 

pada Usaha Mikro, 

Ke.cil, dan 

Me.ne.ngah 

(UMKM) di Kota 

Malang. 

 Populasi: 

Se.luruh UMKM 

Halal FnB di Kota 

Malang, de.ngan 

sampe.l se.banyak 

380 pe.ngikut 

Instagram 

- SMM me.miliki 

pe.ngaruh positif 

dan signifikan 

te.rhadap niat 

pe.mbe.lian 

- E.-WoM me.miliki 

pe.ngaruh positif 

dan signifikan 

te.rhadap niat 

pe.mbe.lian 

- Brand image. dan 

brand trust yang 

me.me.diasi  
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 Teknik 

Pengambilan 

Sampel: 
Te.knik purposive. 

sampling 

8 What Make.s 

GO-JE.K Go in 

Indone.sia? The. 

Influe.nce.s of 

Social Me.dia 

Marke.ting 

Activitie.s on 

Purchase. 

Inte.ntion 

(Mosle.hpour, 

e.t al., 2022) 

- Aktivitas 

Pe.masaran 

Me.dia Sosial 

(X) 

- Purchase. 

Inte.ntion (Y) 

- Ke.pe.rcayaan 

(Z) 

- Citra Me.re.k (Z) 

 Kuantitatif 

 Teknik Analisis 

Data: 

- E.xploratory 

Factor Analysis 

(E.FA) 

- Confirmatory 

Factor Analysis 

(CFA) 

- Structural 

E.quation 

Mode.ling 

(SE.M) 

- Bootstrapping 

 Objek: 

Pe.ngguna layanan 

GO-JE.K yang juga 

pe.ngguna me.dia 

sosial di Indone.sia. 

 Populasi: 
Pe.ngguna me.dia 

sosial di Indone.sia 

yang te.lah 

me.nggunakan 

layanan GO-JE.K.  

 Teknik 

Pengambilan 

Sampel: 
Surve.y online. 

- Aktivitas 

pe.masaran me.dia 

sosial, 

ke.pe.rcayaandan 

citra me.re.k se.cara 

signifikan 

me.mpe.ngaruhi 

niat pe.mbe.lian. 

- Dime.nsi hiburan 

dan word of 

mouth dari SMM 

me.miliki 

pe.ngaruh 

langsung yang 

paling signifikan 

te.rhadap niat 

pe.mbe.lian. 

- Ke.pe.rcayaan dan 

citra me.re.k 

be.rfungsi se.bagai 

me.diator dalam 

hubungan antara 

SMM dan niat 

pe.mbe.lian. 

9 Pe.ngaruh 

Re.lationship 

Quality dan 

Custome.r 

E.xpe.rie.nce. 

Te.rhadap 

Purchase. 

Inte.ntion 

IPhone. Be.kas 

di Sosial 

Me.dia: 

Face.book dan 

Instagram 

(Agam & Syah, 

2023) 

- Social Me.dia 

Marke.ting 

Activity (X) 

- Custome.r 

E.xpe.rie.nce. (X) 

- Purchase. 

Inte.ntion (Y) 

- Re.lationship 

Quality (Z) 

 Survei dengan 

menggunakan 

kuesioner online 

 Teknik Analisis 

Data: 

Structural 

E.quation Mode.l 

(SE.M) 

 Objek: 

Pe.ngguna sosial 

me.dia Instagram 

dan Face.book yang 

me.mbe.li produk 

iPhone. be.kas 

 Populasi: 
Se.luruh warga 

Indone.sia yang 

me.miliki 

pe.ngalaman 

me.mbe.li iPhone. 

- SMMA 

be.rpe.ngaruh 

positif te.rhadap 

RQ 

- CX be.rhubungan 

positif de.ngan RQ 

- RQ be.rpe.ngaruh 

positif te.rhadap PI 

- Functional Value. 

tidak be.rpe.ngaruh 

positif te.rhadap PI 

- Social Value. tidak 

be.rpe.ngaruh 

positif te.rhadap PI 

- E.motional Value. 

tidak be.rpe.ngaruh 

positif te.rhadap PI 
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be.kas di sosial 

me.dia. 

 Teknik 

Pengambilan 

Sampel: 
Sampe.l purposif 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Tabe.l be.rikut me.nje.laskan pe.rsamaan dan pe.rbe.daan utama dari pe.ne.litian 

te.rse.but untuk me.ngide.ntifikasi dan me.mpe.rkuat dasar pe.ne.litian ini se.te.lah 

me.nguraikan pe.ne.litian te.rdahulu.  

Tabel 2. 2 

Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu 

 

No 

Nama, Tahun dan 

Judul Penelitian 

Persamaan Penelitian Perbedaan Penelitian 

1 Wibowo, e.t al., (2023), 

Custome.r Be.havior as 

an Outcome. of Social 

Me.dia Marke .ting: The. 

Role. of Social Me.dia 

Marke.ting Activity and 

Custome.r E.xpe.rie.nce.  

- Te.rdapat 3 variabe.l yang 

sama yaitu Social Me.dia 

Marke.ting, Purchase. 

Inre.ntion dan Re.lationship 

Quality 

- Je.nis pe.ne.litian yang sama 

yaitu kuantitatif 

- Te.knik analisis data yang 

digunakan sama yaitu Smart 

PLS 

- Te.knik pe.ngambilan sampe.l 

yang sama yaitu Purposive. 

Sampling 

- Te.rdapat variabe.l be.rbe.da 

yaitu Custome.r 

E.xpe.rie.nce., Loyalty 

Inte.ntion, dan 

Participation Inte.ntion 

- Obje.k pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu pe.ngguna 

me.dia sosial di Indone.sia 

yang me.miliki 

pe.ngalaman me.nggunakan 

me.dia sosial se.bagai 

platform pe.mbe.lian 

- Lokasi pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu di Indone.sia 

2 Maslim & Pasaribu, 

(2021) The. Influe.nce.s of 

Social Me.dia 

Marke.ting, Se.rvice. 

Quality and E.WOM on 

Purchase. Inte.ntion  

- Te.rdapat 2 variabe.l yang 

sama yaitu Social Me.dia 

Marke.ting dan Purchase. 

Inte.ntion  

- Je.nis pe.ne.litian yang sama 

yaitu kuantitatif 

- Te.knik analisis data yang 

digunakan sama yaitu Smart 

PLS 

- Te.knik pe.ngambilan sampe.l 

yang sama yaitu Purposive. 

Sampling 

- Te.rdapat variabe.l be.rbe.da 

yaitu Custome.r 

E.xpe.rie.nce., Se.rvice. 

Quality, dan E.motional 

E.xpe.rie.nce. 

- Obje.k pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu De.koruma, 

se.buah me.re.k yang 

me.nye .diakan produk dan 

layanan de.sain inte.rior di 

Indone.sia 

- Lokasi pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu di Indone.sia 

3  Armawan, e.t al., (2023) 

The. e.ffe.ct of social 

me.dia marke.ting, 

Se.rQual, e.WOM on 

purchase. inte.ntion 

me.diate.d by brand 

- Te.rdapat 2 variabe.l yang 

sama yaitu Social Me.dia 

Marke.ting dan Purchase. 

Inte.ntion  

- Je.nis pe.ne.litian yang sama 

yaitu kuantitatif 

- Te.rdapat variabe.l be.rbe.da 

yaitu Se.rvice. Quality, 

Brand Image. dan Brand 

Trust 

- Obje.k pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu konsume.n 
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image. and brand trust: 

E.vide.nce . from black 

swe.e.t coffe.e. shop  

- Te.knik pe.ngambilan sampe.l 

yang sama yaitu Purposive. 

Sampling 

kopi Black Swe.e.t Coffe.e. 

Shop 

- Te.knik analisis data yang 

digunakan sama yaitu 

SPSS 

- Lokasi pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu di 

Balikpapan, Indone.sia 

4 Yanti & Suryani (2021), 

The. Contribution of 

Social Me.dia, E.-WOM 

on Brand Image.s and 

Purchase. Inte.ntion  

- Te.rdapat 2 variabe.l yang 

sama yaitu Social Me.dia 

Marke.ting dan Purchase. 

Inte.ntion  

- Je.nis pe.ne.litian yang sama 

yaitu kuantitatif 

- Te.knik analisis data yang 

digunakan sama yaitu Smart 

PLS 

 

- Te.rdapat variabe.l be.rbe.da 

yaitu Brand Image.  

- Obje.k pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu konsume.n 

produk fashion di E.ast 

Java yang me.lakukan 

pe.mbe.lian me.lalui me.dia 

social 

- Lokasi pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu E.ast Java 

- Te.knik pe.ngambilan 

sampe.l yang sama yaitu 

Non-probability 

conve.nie.nce. sampling 

5 (Al-Hanaan et al., 2023) 

Social Me.dia Marke.ting 

and Purchase. Inte.ntion: 

Doe.s Re.lationship 

Quality, Brand Trust, 

and Brand E.quity 

Matte.r?  

- Te.rdapat 3 variabe.l yang 

sama yaitu Social Me.dia 

Marke.ting, Re.lationship 

Quality dan Purchase. 

Inte.ntion  

- Je.nis pe.ne.litian yang sama 

yaitu kuantitatif 

- Te.knik analisis data yang 

digunakan sama yaitu Smart 

PLS 

- Te.knik pe.ngambilan sampe.l 

yang sama yaitu Purposive. 

Sampling 

- Te.rdapat variabe.l be.rbe.da 

yaitu Brand Trust dan 

Brand E.quity 

- Obje.k pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu Produk 

lokal Scarle.tt Skincare.  

- Lokasi pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu di Indone.sia 

6 Winarno & Indrawati, 

(2022) Impact Of Social 

Me.dia Marke .ting And 

E.le.ctronic Word Of 

Mouth (E .-Wom) On 

Purchase. Inte.ntion  

- Te.rdapat 2 variabe.l yang 

sama yaitu Social Me.dia 

Marke.ting dan Purchase. 

Inte.ntion  

- Je.nis pe.ne.litian yang sama 

yaitu kuantitatif 

- Te.knik analisis data yang 

digunakan sama yaitu Smart 

PLS 

- Te.knik pe.ngambilan sampe.l 

yang sama yaitu Purposive. 

Sampling 

- Obje.k pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu Produk dari 

Sunday Bowl Ce.re.al Club 

- Lokasi pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu di Indone.sia 

7 Mala, e.t al., (2023) The. 

E.ffe.ct of Social Me.dia 

Marke.ting, E.-WoM on 

Purchase. Inte.ntion 

Me.diate.d by Brand 

Image. and Brand Trust: 

Halal Product FnB 

MSME.s in Malang City  

- Te.rdapat 2 variabe.l yang 

sama yaitu Social Me.dia 

Marke.ting dan Purchase. 

Inte.ntion  

- Je.nis pe.ne.litian yang sama 

yaitu kuantitatif 

- Te.knik analisis data yang 

digunakan sama yaitu Smart 

PLS 

- Te.rdapat variabe.l be.rbe.da 

yaitu Brand Trust dan 

Brand E.quity 

- Obje.k pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu Halal Food 

and Be .ve.rage. (FnB) pada 

Usaha Mikro, Ke.cil, dan 

Me.ne.ngah (UMKM)  
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- Te.knik pe.ngambilan sampe.l 

yang sama yaitu Purposive. 

Sampling 

- Lokasi pe.ne.litian yang sama 

yaitu di Kota Malang 

8 Mosle.hpour, e.t al., 

(2022) What Make.s 

GO-JE.K Go in 

Indone.sia? The. 

Influe.nce.s of Social 

Me.dia Marke .ting 

Activitie.s on Purchase. 

Inte.ntion  

- Te.rdapat 2 variabe.l yang 

sama yaitu Social Me.dia 

Marke.ting dan Purchase. 

Inte.ntion  

- Je.nis pe.ne.litian yang sama 

yaitu kuantitatif 

- Te.knik analisis data yang 

digunakan sama yaitu Smart 

PLS 

- Te.rdapat variabe.l be.rbe.da 

yaitu ke.pe.rcayaan dan 

citra me.re.k 

- Obje.k pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu Pe.ngguna 

layanan GO-JE.K yang 

juga pe.ngguna me.dia 

sosial  

- Te.knik pe.ngambilan 

sampe.l yang be.rbe.da yaitu 

Surve.y online. 

- Lokasi pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu di Indone.sia 

9  Pe.ngaruh Re.lationship 

Quality dan Custome.r 

E.xpe.rie.nce. Te.rhadap 

Purchase. Inte.ntion 

IPhone. Be.kas di Sosial 

Me.dia: Face.book dan 

Instagram (Agam dan 

Syah, 2023) 

- Te.rdapat 3 variabe.l yang 

sama yaitu Social Me.dia 

Marke.ting, Re.lationship 

Quality dan Purchase. 

Inte.ntion  

- Je.nis pe.ne.litian yang sama 

yaitu kuantitatif 

- Te.knik analisis data yang 

digunakan sama yaitu Smart 

PLS 

- Te.knik pe.ngambilan sampe.l 

yang sama yaitu Purposive. 

Sampling 

- Te.rdapat variabe.l be.rbe.da 

yaitu Custome.r 

E.xpe.rie.nce. 

- Obje.k pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu pe.ngguna 

sosial me.dia Instagram 

dan Face.book yang 

me.mbe.li produk iPhone. 

be.kas 

- Lokasi pe.ne.litian yang 

be.rbe.da yaitu di Indone.sia 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (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 Bowl 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 

Pe.nulis me.nggunakan te.ori S-O-R, yang pe.rtama kali diusulkan ole .h 

Hovland (1953). Te.ori psikologis ini dise.but stimulus-organisme.-re.spons. Me.nurut 

(Janah e.t al., n.d.) mode.l  SOR  dapat  diartikan  se.bagai  ke.rangka  ke.rja  psikologis  

yang  me.mandang re.spons  individu  se.bagai  hasil  dari  inte.raksi  antara  stimulus  

e.kste.rnal,  ke.adaan  inte.rnal organisme.,   dan   re.spons   yang   dihasilkan. (Pakarti 

& Sinduwiatmo, 2024) me.nyatakan bahwa unsur  te.rpe .nting  dalam  mode.l  

komunikasi  ini  ada tiga  yaitu:  Pe.san  (Stimulus;S),  Komunikan  (Organism;O),  

dan  E.fe.k  (Re.sponse.;R).   

E.ffe.ndy (1993) te.rdapat be.be.rapa kompone.n dalam mode.l ini, yakni 

se.bagai be.rikut: 

a. Pe.san (stimulus) 

Stimulus adalah se.buah dukungan atau rangsangan yang dibe.rikan 

komunikator ke.pada komunikan me.lalui tulisan, gambar, ucapan, atau simbol-

simbol te.rte.ntu. Dalam pe.ne.litian ini, social me.dia marke.ting be.rfungsi se.bagai 
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stimulus yang disampaikan ke.pada konsume.n me .lalui konte.n digital dan 

inte.raksi di platform TikTok.  

b. Komunikasi (organism) 

Organism yakni pe.ne.rima rangsangan yang dibe.rikan ole.h pe.mbicara. 

Komunikan me.mpunyai pilihan untuk me.ne.rima atau me.nolak stimulus. Ke.tika 

komunikator me.mbe.rikan stimulus, komunikan akan me.mpe.rhatikan dan 

be.rusaha me.mahami pe.san se.cara ke.se.luruhan. Organism yang dite.rima dari 

dorongan social me.dia marke.ting dan e.le.ctronic word of mouth yang dibe.rikan 

be.rupa banyak hal, salah satunya yaitu re.lationship quality, di mana kualitas 

hubungan antara konsume.n dan me.re.k be.rke.mbang. 

c. E.fe.k (Re.sponse.) 

Re.sponse. adalah hasil dari rangsangan yang dialami komunikan dan 

be.rpote.nsi me.ngubah sikap pe.rilaku, afe.ktif atau kognitif. Se.te.lah me.lalui tahap 

organism konsume.n me.mbe.ntuk pe.rse.psi dan kualitas hubungan de.ngan me.rk 

yang pada akhirnya niat untuk me.mbe.li produk me.ningkat. 

Gambar 2. 1  

Penerapan Teori S-O-R 

 
Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 
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Gambar di atas me.nunjukkan bagaimana dalam pe.ne.litian ini me.nggunakan 

te.ori S-O-R se.bagai dasar te.ori yang digunakan. De.ngan variabe.l social me.dia 

marke.ting se.bagai stimulus, re.lationship quality se.bagai organism dan purchase. 

inte.ntion se.bagai re.sponse.. 

Social me.dia marke.ting be.rpe.ran se.bagai stimulus kare.na be.rfungsi se.bagai 

dorongan atau rangsangan yang dite.rima ole.h konsume.n me.lalui platform me.dia 

sosial. Dalam pe.ne.litian ini, social me.dia marke.ting me.ncakup be.rbagai ke.giatan 

pe.masaran se.pe.rti promosi, konte.n me.narik, inte.raksi aktif dan iklan di me.dia sosial 

yang be.rtujuan untuk me.me .ngaruhi pe.rse.psi dan pe.rhatian konsume.n. Rangsangan 

ini me.ndorong konsume.n untuk me.mprose.s informasi dan me.ngambil ke.putusan, 

se.hingga dapat dise.but de.ngan stimulus.  

Re.lationship quality be.rpe.ran se.bagai organism kare.na me.re.pre.se.ntasikan 

prose.s inte.rnal yang te.rjadi dalam diri konsume.n se.te.lah me.ne.rima stimulus dari 

social me.dia marke.ting. Re.lationship quality me.ncakup aspe.k se.pe.rti ke.pe.rcayaan, 

ke.puasan dan komitme.n yang me.nunjukkan kualitas hubungan antara konsume .n 

de.ngan produk. Re.lationship quality adalah se.buah gambaran bagaimana 

konsume.n me.re .spons stimulus yang dite.rima dan pada akhirnya me.mbe.ntuk niat 

untuk me.mbe.li. Ole.h kare.na itu, re.lationship quality be.rfungsi se.bagai kompone .n 

organism kare.na me.njadi pe.rantara yang me.nghubungkan stimulus de.ngan 

re.spons.  

Purchase. inte.ntion me.rupakan re.spons yang te.rjadi se.te.lah konsume .n 

me.le.wati tahap organism. Dalam ke.rangka S-O-R, purchase. inte.ntion 

me.nggambarkan hasil akhir dari prose.s rangsangan dan inte.rnalisasi. Konsume.n 

yang me.ndapatkan pe.ngalaman social me.dia marke.ting yang e.fe.ktif dan me.miliki 
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re.lationship quality yang baik de.ngan brand ce.nde.rung me.nunjukkan niat untuk 

me.mbe.li produk. Se.bagai re.spons, purchase. inte.ntion me.nce.rminkan pe.rilaku yang 

dire.ncanakan ole.h konsume.n be.rdasarkan pe.ngalaman konsume.n te.rhadap 

rangsangan dan prose.s inte.rnal se.be.lumnya. 

2.2.2 Social Media Marketing 

2.2.2.1 Definisi Social Media Marketing 

Me.dia sosial me.mungkinkan orang untuk te.rhubung satu sama lain, 

me.mpromosikan barang, dan me.mbe.li barang tanpa harus be.rte.mu se.cara langsung 

(Harahap & Ade.ni, 2020). Me.nurut Kotle.r e.t al., (2022) social me.dia marke.ting 

adalah platform untuk be.rbagi konte.n, me.ndapatkan umpan balik, me.ningkatkan 

ke.sadaran me.re.k, dan me.mbangun hubungan baik de.ngan pe.langgan me.lalui 

ke.te.rlibatan aktif audie.ns. Kaplan & Hae.nle.in (2010) juga me.nge.mukakan bahwa 

me.dia sosial adalah layanan aplikasi be.rbasis inte.rne.t yang me.mungkinkan 

pe.ngguna be.rbagi pe.ndapat, pe.mikiran, cara pandang, dan pe.ngalaman.  

Pe.masaran me.dia sosial adalah je.nis pe.masaran se.cara langsung atau tidak 

langsung yang me.nggunakan platform we.b sosial untuk me.ningkatkan ke.sadaran, 

pe.ngakuan, daya ingat, dan tindakan te.rhadap me.re.k, bisnis, produk, individu, atau 

e.ntitas lainnya (Azizah & Gunawan, 2021). Se.lain itu, pe.masaran me.dia sosial 

dapat diartikan se.bagai alat yang be.rguna bagi para pe.laku bisnis untuk le.bih 

me.mahami hubungan dan me.me.nuhi ke.inginan atau pe.rmintaan konsume.n yang 

dibangun me.lalui platform te.rse.but (Kusuma & Putri, 2019).  

Dalam pe.masaran me.dia sosial, ke.jujuran me.njadi aspe.k yang sangat 

pe.nting kare.na konsume.n se.makin kritis dan pe.ka te.rhadap informasi yang 
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disampaikan. Ke.jujuran dalam pe .masaran me.dia social akan me.ningkatkan 

ke.pe.rcayaan antara konsume.n dan pe.rusahaan. Dasar dari se.gala ke.baikan adalah 

be.rtindak be.nar dan be.rkata jujur. Hal ini se.suai de.ngan QS. Al-Ahzab ayat 70-71: 

َ وَقُ وْلُوْ  يَ ُّهَا الَّذِيْنَ آمَنُوا ات َّقُوا اللّٰٓ صْلِحْ لَكُمْ اعَْمَالَكُمْ وَيَ غْفِرْ لَكُمْ ذُنُ وْبَكُمْْۗ وَمَنْ  ۝ا قَ وْلًا سَدِيْدًا  ياآ

َ وَرَسُوْلَه عَظِيْمًا فَ وْزًا فاَزَ  فَ قَدْ  ٗ  يُّطِعِ اللّٰٓ  

Artinya: “Hai orang-orang yang be.riman, be.rtakwalah kamu ke.pada Allah 

dan katakanlah pe.rkataan yang be.nar (70) niscaya Allah me.mpe.rbaiki bagimu 

amalan-amalanmu dan me.ngampuni bagimu dosa-dosamu. Dan barang siapa 

me.naati Allah dan Rasul-Nya, maka se.sungguhnya ia te.lah me.ndapatkan 

ke.me.nangan yang be.sar (71)”. (QS. Al-Ahzab ayat 70-71). 

Ayat diatas me.nje.laskan pe.ntingnya ke.jujuran dalam se.buah pe.masaran 

me.dia social yang akan me.ningkatkan ke.pe.rcayaan konsume.n pada pe.rusahaan. 

2.2.2.2 Indikator Social Media Marketing 

Wibowo e.t al., (2020) me.ngatakan bahwa te.rdapat be.be.rapa indikator dari 

social me.dia marke.ting yaitu:  

a. E.nte.rtainme.nt 

Hiburan me.ngukur se.be.rapa me.nye.nangkan konte.n pe.masaran yang 

disajikan di me.dia sosial untuk me.narik pe.rhatian pe.ngguna. Hal ini me.ncakup 

se.pe.rti konte.n yang me.nghibur bisa me.mbuat ikatan e.mosional antara me.re.k dan 

pe.langgan. Ke.tika pe.langgan me.rasa te.rhibur maka akan le.bih ce.nde.rung 

me.miliki ke.san positif te.rhadap me.re.k yang dapat me.mpe.rkuat hubungan. Se.lain 

itu, konte.n yang me.nghibur dapat me.narik pe.rhatian dan me.ningkatkan 
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ke.te.rtarikan pe.langgan yang akan me.njadi langkah pe.rtama pe.nting me.nuju niat 

untuk me.mbe.li. 

b. Inte.raction 

Inte.raksi adalah indikator yang dapat me.nilai jumlah inte.raksi yang 

te.rjadi antara pe.ngguna dan bisnis di platform, te.rmasuk diskusi, be.rbagi, dan 

kome.ntar. Ke.te.rlibatan yang le .bih dalam dapat dihasilkan dari inte.raksi yang 

aktif antara me .re.k dan pe.langgan, se.pe.rti pe.san langsung dan balasan kome.ntar. 

Rasa me.miliki dan ke.de.katan de.ngan me.re.k dipe.rkuat ole.h ke.te.rlibatan ini. 

Konsume.n juga dapat me .ndapatkan informasi yang me.re.ka butuhkan te .ntang 

produk dalam inte.raksi, pe.rtanyaan yang dijawab de.ngan baik dapat me.ngurangi 

ke.raguan dan me.ningkatkan ke.inginan untuk me.mbe.li. 

c. Tre.ndine.ss 

Tre.n me.nce.rminkan se.be.rapa aktual dan re.le.van informasi yang 

disampaikan me.lalui me.dia sosial, dan me.nce.rminkan tre.n produk atau layanan 

te.rkini. Audie.ns dapat te.rpikat se.cara e.mosional de.ngan konte.n yang se.suai 

de.ngan tre.n. Ke.tika pe.langgan me.rasa te.rhubung de.ngan tre.n, me.re.ka le.bih 

ce.nde.rung me.miliki hubungan positif de.ngan me.re.k te.rse.but. Produk yang 

me.ngikuti tre.n dapat me.mbuat pe.langgan le.bih te.rtarik. Me.re.k yang te.rlihat 

mode.rn dan re.le.van dapat me .ningkatkan minat dan ke.inginan untuk me.mbe.li. 

d. Customization 

Customization be.rpe.ran pe.nting dalam me.mbe.ntuk pe.rse.psi konsume .n 

te.rhadap produk dan me.re.k, se.rta me.mpe.ngaruhi niat be.li me.lalui pe.ngalaman 

yang le.bih re.le .van dan pe.rsonal. Hal ini me.ndukung hubungan yang le.bih baik 
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antara konsume.n dan me.re.k yang dapat me.ningkatkan loyalitas dan ke.puasan 

pe.langgan. 

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 e.t al., (2020) 

me.nde.finisikan re.lationship quality se.bagai gambaran me.nye.luruh te .ntang 

ke.kuatan niat ke.rja sama, pe.ngungkapan timbal balik, dan komunikasi aktif antara 

dua pihak (se.pe.rti pe.nye.dia layanan dan pe.langgan). Re.lationship quality pe.nting 

untuk me.mpe.rtahankan loyalitas pe.langgan, niat pe.mbe.lian, dan ke.inginan untuk 

be.rpartisipasi dalam aktivitas sosial je.nis hubungan ini (We.i, 2022) me.nambahkan 

bahwa re.lationship quality be.rkaitan de.ngan inte.raksi antara be.rbagai pihak, 

te.rutama antara pe.langgan dan pe.njual. Kualitas ini me.ne.ntukan se.be.rapa baik 

hubungan dapat me.me.nuhi ke.butuhan pe.langgan. 

Re.lationship quality dide.finisikan se.bagai ke.kuatan afiliasi antara pe.mbe.li 

dan pe.njual yang dibangun me.lalui komunikasi yang dipe.rsonalisasi, yang 
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me.ncakup e.le.me.n pe.nting se.pe.rti ke.pe.rcayaan, ke.puasan, dan komitme.n. 

Re.lationship quality dianggap se.bagai struktur multi-dime.nsi yang dapat 

me.mpre.diksi pre.fe.re.nsi pe.mbe.lian yang be.rke.lanjutan dan ke.langsungan hubungan 

antara pe.langgan dan bisnis (Issa, 2021).  

Se.lain pe.nje.lasan diatas, re.lationship quality me.nurut syariah diatur dalam 

Al-Qur’an surah An-Nisa ayat 58: 

َ يََْمُركُُمْ اَنْ تُ ؤَدُّوا الْامَٓنٓتِ اِلىآ اهَْلِهَا  وَاِذَا حَكَمْتُمْ بَيْنَ النَّاسِ انَْ۞ تَحْكُمُوْا  َ نعِِمَّا اِنَّ اللّٰٓ  اِنَّ اللّٰٓ
بِالْعَدْلِْۗ

عًا كَانَ   اللَّٰٓ  اِنَّ  يعَِظُكُمْ بِهْۗ  ي ْ   ابَصِيرًْ   ۢسََِ

Artinya: “Se.sungguhnya Allah me.nyuruh kamu me.nyampaikan amanah 

ke.pada pe.miliknya”. (QS. An-Nisa : 58). 

Ayat diatas me.nje.laskan bahwa saling me.njaga ke.pe.rcayaan satu sama lain 

me.rupakan salah satu kompone.n pe.nting dalam me.me.lihara hubungan sosial, 

se.kaligus be.ntuk taqwa ke.pada Allah. Amanah tidak hanya se.kadar hubungan antar 

manusia, te.tapi amanah de.ngan Tuhan dan de.ngan diri se.ndiri. 

2.2.4.2 Indikator Relationship Quality 

Wibowo e.t al., (2020) me.ngatakan bahwa te.rdapat be.be.rapa indikator dari 

re.lationship quality yaitu:  

a. Satisfaction 

Ke.pe.rcayaan me.rupakan dasar pe.nting dalam me.mbangun hubungan 

jangka panjang antara pe.langgan de.ngan pe.rusahaan. Ke.pe.rcayaan me.ngacu 

pada ke.yakinan pe.langgan bahwa pe.rusahaan akan me.me.nuhi janjinya yang 
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me.ncakup produk atau layanan yang be.rkualitas baik dan pe.rusahaan akan 

be.rsikap adil dan be.rtanggung jawab.  

b. Trust 

Ke.puasan pe.langgan adalah ukuran se.be.rapa puas pe.langgan de.ngan 

pe.ngalaman me.re.ka de.ngan pe.rusahaan, yang me.ncakup e.valuasi pe.langgan 

te.rhadap produk, layanan, dan inte.raksi me.re.ka de.ngan pe.rusahaan. Ke.puasan 

pe.langgan yang tinggi biasanya be.rkore.lasi de.ngan loyalitas pe.langgan dan 

ke.inginan untuk me.nyarankan orang lain untuk be .ke.rja de.ngan pe.rusahaan 

te.rse.but. 

2.2.5 Purchase Intention 

2.2.5.1 Definisi Purchase Intention 

Me.nurut Kotle.r e.t al., (2016), purchase. inte.ntion me.rupakan ke.adaan calon 

pe.mbe.li dalam me.re.ncanakan untuk me.mbe.li suatu produk atau jasa de.ngan tingkat 

asumsi te.rtinggi. Dalam masa ke.te.rtarikan untuk me.mbe.li, pe.langgan biasanya 

me.lakukan e.valuasi se.be.lum me.lakukan pe.mbe.lian. Dalam prose.s e.valuasi 

te.rse.but, se.se.orang yang be.rminat untuk me.lakukan pe.mbe.lian akan muncul. Se.lain 

itu adapun me.nurut Al-Hanaan et al., (2023),  purchase. inte.ntion me.ngacu pada 

ke.ce.nde.rungan sikap pe.mbe.li yang te.rtarik dan me.lakukan tindakan yang be.rkaitan 

de.ngan pe.mbe.lian produk me.lalui be.rbagai langkah dan tingkat ke.mungkinan 

hingga ke.mampuan untuk me.mbe.li barang te.rse.but. Purchase. inte.ntion me.rupakan 

ke.inginan atau niat konsume.n untuk me.mbe.li suatu produk atau layanan yang 

me.mungkinkan konsume.n me.lakukan pe.mbe.lian di masa de.pan.  
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Me.nurut De.vi e.t al., (2023) minat be.li me.rupakan fokus pada suatu obje.k 

se.rta me.ngalami ke.se.nangan dari pe.mbe.lian te.rhadap produk, lalu minat be.li 

konsume.n te.rse.but me.munculkan rasa ingin se.hingga akan me.micu ke.yakinan 

konsume.n bahwa produk yang diminati me.miliki ke.gunaan, se.hingga me.mbuat 

konsume.n ingin me.miliki de.ngan cara me.mbayar atau me.mbe.li. Dalam prose.s niat 

be.li, se.orang konsume.n akan me.nge.valuasi te.rle.bih dulu se.be.lum me.mutuskan 

untuk me.mbe.li. Purchase. inte.ntion te.rdiri dari be.rbagai faktor, se.pe.rti pe.ngalaman 

se.be.lumnya, ke.pe.rcayaan te.rhadap me.re .k, dan pe .ngaruh pe.masaran, se.pe.rti iklan 

atau dukungan se.le.briti, yang me.ne.ntukan ke.mungkinan konsume.n untuk 

me.lakukan pe.mbe.lian di masa de .pan (De.vi, e.t al., 2023). Wibowo e.t al., (2020) 

me.nde.finisikan purchase. inte.ntion se.bagai ke.inginan atau ke.ce.nde.rungan se.orang 

pe.mbe.li untuk me.mbe.li suatu barang atau jasa se.te.lah me.re.ka me.ninjau informasi 

yang te.rse.dia.  

Se.lain pe.nje.lasan diatas, purchase. inte.ntion juga me.miliki makna me.nurut 

syariah se.bagaimana te.rdapat dalam ayat Al-Qura’an surah Al-Maidah ayat 100: 

وُلِى الْالَْبَابِ  َ ياآ  فاَت َّقُوا اللّٰٓ
 لَعَلَّكُمْ قُلْ لاَّ يَسْتَوِى الْْبَِيْثُ وَالطَّيِٰبُ وَلَوْ اعَْجَبَكَ كَثْ رةَُ الْْبَِيْثِِۚ

وُلِى ࣖتُ فْلِحُوْنَ  َ ياآ  فاَت َّقُوا اللّٰٓ
ࣖبِ لعََلَّكُمْ تُ فْلِحُوْنَ الْالَْبَا الْْبَِيْثُ وَالطَّيِٰبُ وَلَوْ اعَْجَبَكَ كَثْ رةَُ الْْبَِيْثِِۚ    

Artinya: “Katakanlah (Nabi Muhammad), “Tidaklah sama yang buruk 

de.ngan yang baik me.skipun banyaknya yang buruk itu me.narik hatimu. Maka, 

be.rtakwalah ke.pada Allah wahai orang-orang yang be.rakal se.hat agar kamu 

be.runtung”. (QS. Al-Maidah : 100). 
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Ayat diatas me.nje.laskan bahwa se.bagai muslim, diwajibkan untuk 

me.ngikuti ajaran Islam dalam se.gala aspe.k ke.hidupan, te.rmasuk dalam hal 

muamalah atau transaksi jual be.li. Ke.tika me.lihat produk yang dipromosikan, kita 

pe.rlu me.mpe.rtimbangkan be.be.rapa hal se.be.lum me.mbe.linya. 

2.2.5.2 Indikator Purchase Intention 

De.vi, e.t al., 2023 me.nje.laskan bahwa te.rdapat 4 indikator Purchase . 

Inte.ntion yaitu: 

a. Transactional inte.re.st 

Transactional inte.re.st me.ngacu pada ke.te.rtarikan konsume.n untuk 

me.lakukan transaksi pe.mbe.lian be.rdasarkan inte.raksi de.ngan konte.n pe.masaran 

di me.dia sosial. 

b. Re.fe.re.ntial inte.re.st 

Indikator Re.fe.re.ntial inte.re.st me.nggambarkan ke.te.rtarikan konsume .n 

untuk me.re.kome.ndasikan atau me.mbagikan informasi te.ntang produk atau 

layanan ke.pada orang lain se.te.lah me.lihat konte.n pe.masaran di me.dia sosial. 

c. Pre.fe.re.ntial inte.re.st 

Indikator Pre.fe.re.ntial inte .re.st me.nggambarkan pe.rilaku se.se.orang yang 

me.miliki pre.fe.re.nsi utama pada produk yang dibe.ntuk ole.h pe.ngalaman me.re.ka 

de.ngan konte.n pe.masaran. 
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d. E.xplorative. inte.re.st 

Indikator E.xplorative. inte.re.st me.nje.laskan pe.rilaku se.se.orang yang 

se.lalu me.ncari informasi me.nge.nai produk yang diminati se.te.lah me.lihat konte.n 

pe.masaran. 

Se.lain itu Wibowo e .t al., (2020) dalam pe.ne.litiannya juga me.nye .butkan 

be.be.rapa ite.m pe.rtanyaan yang be.rkaitan dari indikator purchase. inte.ntion yaitu: 

- I am like.ly to purchase. products on social me.dia online. shop 

Me.ngukur se.jauh mana konsume.n me.rasa bahwa me.re.ka me.miliki 

ke.ce.nde.rungan untuk me.mbe.li produk dari toko online. di me.dia sosial saat 

ini. 

- I would conside.r purchasing products on social me.dia online. shop in the. 

future. 

Me.nilai ke.siapan konsume.n untuk me.mpe.rtimbangkan pe.mbe.lian di masa 

de.pan, me.nunjukkan bahwa me.re.ka te.rbuka te.rhadap ke.mungkinan 

te.rse.but. 

- It is like.ly that I will purchase. products on social me.dia online. shop shortly 

Me.ngukur harapan konsume.n untuk me.lakukan pe.mbe.lian dalam waktu 

de.kat, me.nce.rminkan niat yang le.bih me.nde.sak. 

- I am like.ly to buy a particular product on social me.dia’s online. shops 

Me.ngindikasikan ke.ce.nde.rungan konsume.n untuk me.mbe.li produk 

te.rte.ntu yang me.re.ka lihat di toko online. me.dia sosial, me.nunjukkan minat 

yang le.bih spe.sifik. 
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2.3 Hubungan Antar Variabel  

2.3.1 Social Me.dia Marke.ting de.ngan Purchase. Inte.ntion  

Me.nurut Wibowo e.t al., (2020) social me.dia marke.ting adalah je.nis 

aktivitas pe.masaran yang dilakukan ole.h pe.rusahaan me .lalui platform me.dia sosial, 

yang me.ncakup be.rbagai be.ntuk komunikasi dan inte.raksi de.ngan tujuan 

me.ningkatkan ke.sadaran me.re.k, ke.te.rlibatan pe.ngguna, dan akhirnya 

me.ningkatkan pe.njualan. Minat be.li me.rupakan fokus pada suatu obje.k se.rta 

me.ngalami ke .se.nangan dari pe.mbe.lian te.rhadap produk, lalu minat be.li konsume .n 

te.rse.but me.munculkan rasa ingin se.hingga akan me.micu ke.yakinan konsume .n 

bahwa produk yang diminati me.miliki ke.gunaan, se.hingga me.mbuat konsume.n 

ingin me.miliki de.ngan cara me.mbayar atau me.mbe.li (De.vi e.t al., 2023). Dari dua 

de.finisi te.rse.but dapat disimpulkan bahwa pe.masaran me.dia sosial yang e .fe.ktif 

dapat me.ningkatkan ke.inginan pe.langgan untuk me.mbe.li barang atau jasa se.jalan 

de.ngan pe.ne.litian yang dilakukan ole.h Armawan, e.t al., (2023) ; Maslim & 

Pasaribu, (2021) ; Yanti & Suryani (2021) ; Al-Hanaan et al., (2023) ole.h kare.na 

itu, pe.ntingnya iklan di me.dia sosial dalam me.me .ngaruhi ke.inginan pe.langgan 

untuk me.mbe.li barang. Ke.tika pe.langgan te.rpapar de.ngan me.re.k se.cara le.bih 

inte.ns, me.re.ka ce.nde.rung me.mpe.rtimbangkan untuk me.mbe.li dan pada akhirnya 

me.mutuskan untuk me.mbe.li se.suatu. Be.rdasarkan hasil analisis te.rse.but, pe.ne.litian 

ini me.nghasilkan hipote.sis bahwa: 

H1: Social Me.dia Marke.ting be.rpe.ngaruh te.rhadap Purchase. Inte.ntion 
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2.3.2 Social Me.dia Marke.ting de.ngan Re.lationship Quality  

Me.nurut (Dwive.di e.t al., 2021) me.nyatakan bahwa social me.dia marke.ting 

adalah prose.s me.nggunakan platform me.dia sosial untuk me.mpromosikan barang 

dan jasa, me.mbangun me.re.k, dan be.rinte.raksi de.ngan pe.langgan. Me.dia sosial 

me.mbantu bisnis dan konsume.n be .rinte.raksi se.cara re.al-time., me.ningkatkan 

ke.te.rlibatan pe.langgan, dan me.mbe.rikan jawaban ce.pat untuk ke.luhan atau 

pe.rtanyaan pe.langgan. Wibowo e.t al., (2020) me.nde.finisikan re.lationship quality 

se.bagai gambaran me.nye .luruh te.ntang ke.kuatan niat ke.rja sama, pe.ngungkapan 

timbal balik, dan komunikasi aktif antara dua pihak (se.pe.rti pe.nye .dia layanan dan 

pe.langgan). De.ngan me.nciptakan inte.raksi yang le.bih baik, me.mbangun 

ke.pe.rcayaan, dan me.ningkatkan ke.puasan se.rta komitme.n pe.langgan. Se.jalan 

de.ngan pe.ne.litian yang dilakukan ole.h Ibrahim & Aljarah (2023) ; Wibowo, e.t al., 

(2023) ; Al-Hanaan, e.t al., (2023) ; (Agam & Syah, 2023) me.nge.mukakan bahwa 

social me.dia marke.ting se.cara positif signifikan me.ningkatkan dime.nsi custome .r 

re.lationship quality. Hal te.rse.but me.nunjukkan social me.dia marke.ting dapat 

me.mpe.ngaruhi hubungan pe.langgan de.ngan me.nciptakan inte.raksi yang positif dan 

me.numbuhkan ke .pe.rcayaan, ke.puasan, dan komitme.n. Be.rdasarkan hasil analisis 

te.rse.but, pe.ne .litian ini me.nghasilkan hipote.sis bahwa: 

H2: Social Me.dia Marke.ting be.rpe.ngaruh te.rhadap Re.lationship Quality  

2.3.3 Re.lationship Quality de.ngan Purchase. Inte.ntion 

Re.lationship quality pe.nting untuk me .mpe.rtahankan loyalitas pe.langgan, 

niat pe.mbe.lian, dan ke.inginan untuk be.rpartisipasi dalam aktivitas sosial je.nis 

hubungan ini (We.i, 2022). Se.dangkan purchase. inte.ntion se.bagai ke.inginan atau 
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ke.ce.nde.rungan se.orang pe.mbe.li untuk me.mbe.li suatu barang atau jasa se.te.lah 

me.re.ka me.ninjau informasi yang te.rse.dia (Wibowo e.t al., 2020). Inte.raksi yang 

e.fe.ktif antara pe.rusahaan dan pe.langgan adalah kunci untuk me.mbangun hubungan 

yang kuat dan be.rke.lanjutan. Me.nurut Hariguna & Ruangkanjanase.s (2023) 

hubungan yang baik antara pe.njual dan pe.mbe.li adalah ke.tika konsume.n me.rasa 

puas dan pe.rcaya pada pe.njual le.bih ce.nde.rung untuk me.lakukan pe.mbe.lian. 

Kualitas hubungan yang le.bih baik ce.nde.rung me.ndorong niat pe.mbe.lian yang 

le.bih tinggi. Te.ori te.rse.but se.jalan de.ngan pe.ne.litian yang dilakukan ole.h Wibowo, 

e.t al., (2023) ; Armawan, e.t al., (2023) ; Al-Hanaan et al., (2023) ; Agam & Syah, 

(2023) yang me.ne.mukan bahwa hubungan antara re.lationship quality de.ngan 

purchase. inte.ntion adalah positif signifikan. Dan disimpulkan bahwa bisnis yang 

dapat me.mbangun hubungan yang kuat de.ngan pe.langgan me.re.ka de.ngan 

be.rinte.raksi de.ngan baik di platform e.-comme.rce. dapat me.ningkatkan pe.njualan 

dan loyalitas pe.langgan. Be.rdasarkan hasil analisis te.rse.but, pe.ne.litian ini 

me.nghasilkan hipote .sis bahwa: 

H3: Re.lationship Quality be.rpe.ngaruh te.rhadap Purchase. Inte.ntion 

2.3.4 Re.lationship Quality Me.me.diasi Social Me.dia Marke.ting te.rhadap Purchase . 

Inte.ntion  

Pe.ngalaman be.rbe.lanja di e.ra digital tidak hanya dite.ntukan ole.h produk 

yang ditawarkan, te.tapi juga ole.h social me.dia marke.ting yang dite.rapkan ole .h 

me.re.k. Ke.tika konsume.n te.rlibat de.ngan konte.n yang me.narik di me.dia sosial, 

me.re.ka me.rasa le.bih te.rhubung dan te.rlibat de.ngan me.re.k, me.nciptakan ke.san 

positif yang me .ndalam. Pe.ne .litian te.rdahulu ole.h Wibowo, e.t al., (2023) 
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me.nunjukkan bahwa social me.dia marke.ting yang e.fe.ktif dapat me.ningkatkan 

ke.pe.rcayaan dan ke.puasan konsume.n. Ke.tika konsume .n me.rasa puas de.ngan 

inte.raksi yang me.re.ka lakukan di me.dia sosial, hal ini akan me.mpe.rkuat hubungan 

me.re.ka de.ngan me.re.k. Se.lanjutnya social me.dia marke.ting me.njadi salah satu 

strate.gi untuk me.narik pe.rhatian konsume.n dan me.mbangun hubungan yang kuat. 

Me.lalui konte.n yang me.narik dan inte.raksi yang aktif, me.re.k dapat me.nciptakan 

pe.ngalaman positif bagi audie.ns. Ke.tika konsume.n te.rlibat de.ngan konte.n yang 

diposting di platform se.pe.rti TikTok, me.re.ka me.rasa le.bih de.kat de.ngan me.re.k, 

yang pada gilirannya dapat me.ningkatkan re.lationship quality se.jalan de.ngan 

pe.ne.litian Wibowo, e.t al., (2023) ; Al-Hanaan, e.t al., (2023) ; Agam & Syah, 

(2023). Be.rdasarkan hasil analisis te.rse.but, pe.ne.litian ini me.nghasilkan hipote.sis 

bahwa: 

H4: Social Me.dia Marke.ting be.rpe.ngaruh te.rhadap Purchase. Inte.ntion me.lalui 

Re.lationship Quality se.bagai me.diasi. 

2.4 Kerangka Konseptual 

Gambar 2. 2  

Kerangka Konseptual 
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Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

2.5 Hipotesis 

Be.rdasarkan ke.rangka konse.p, hipote.sis pe.ne.litian ini adalah se.bagai be.rikut:  

H1: Social Me .dia Marke.ting be.rpe.ngaruh te.rhadap Purchase. Inte.ntion  

H2: Social Me .dia Marke.ting be.rpe.ngaruh te.rhadap Re.lationship Quality  

H3: Re.lationship Quality be.rpe.ngaruh te.rhadap Purchase. Inte.ntion 

H4: Social Me.dia Marke.ting be.rpe.ngaruh te.rhadap Purchase. Inte.ntion me.lalui 

Re.lationship Quality se.bagai me.diasi  

  

Keterangan: 

Hubungan Langsung 

Hubungan Tidak Langsung 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis dan Pendekatan Penelitian  

Dalam pe.ne.litian ini me.nggunakan je.nis me.tode. pe.ne.litian kuantitatif. 

Me.nurut Sugiyono (2019), pe.ne.litian kuantitatif diartikan se.bagai me.tode. 

pe.ne.litian yang be.rlandaskan pada filsafat positivisme., digunakan untuk me.ne.liti 

pada populasi atau sampe.l te.rte.ntu, pe.ngumpulan data me.nggunakan instrume.n 

pe.ne.litian, analisis data be.rsifat kuantitatif atau statistik, de.ngan tujuan untuk 

me.nguji hipote.tsis yang te.lah dite.tapkan. Salah satu tujuan dari pe.ne.litian 

kuantitatif ini adalah untuk me.nguji pe .ngaruh social me.dia marke.ting te.rhadap 

purchase. inte.ntion, se.rta re.lationship quality se.bagai variabe.l me.diasi.  

Me.nurut Purba & Simanjuntak (2011) pe.ne.litian e.ksplanatori adalah 

pe.ne.litian yang be.rtujuan untuk me.nguji hubungan antara be.be.rapa variabe.l yang 

dite.liti, yaitu antara variabe.l be.bas dan variabe.l lainnya de.ngan variabe.l te.rikat. 

Pe.ne.litian ini me.nggunakan pe.nde.katan e.ksplanatori untuk me.nge.tahui hubungan 

antar variable. yang te.rdiri atas 3 variabe.l, yakni variabe.l inde.pe.nde.nt yang me.liputi 

social me.dia marke.ting, variabe.l de.pe .nde.nt yaitu purchase. inte.ntion dan variabe.l 

me.diasi yaitu re.lationship quality. 

3.2. Lokasi Penelitian 

Lokasi pe.ne.litian adalah te.mpat di mana pe.ne.litian dilaksanakan. Pe.ne.litian 

ini dilakukan di Kota Malang. Kota Malang dipilih se.bagai lokasi pe.ne.litian kare.na 

se.bagai salah satu kota pe.ndidikan te.rpe.nting di Indone.sia yang me.miliki le.bih dari 

60 pe.rguruan tinggi dan ratusan ribu mahasiswa dari be.rbagai pe.njuru Nusantara 

(malangkota.go.id, 2024). Mahasiswa ce.nde.rung aktif di me.dia sosial, se.hingga 
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me.njadikan me.re.ka se.bagai re.sponde.n yang re.le.van untuk pe.ne.litian 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 dide.finisikan se.bagai are.a ge.ne.ralisasi yang te.rdiri atas e.ntitas 

yang me.miliki kuantitas dan karakte.ristik te.rte.ntu yang dite.tapkan ole.h pe.ne.liti 

untuk dipe.lajari dan ke.mudian dibuat ke.simpulan (Sugiyono 2019). Populasi dalam 

pe.ne.litian ini te.rmasuk tidak dike.tahui de.ngan pasti untuk jumlahnya. Populasi 

yang digunakan dalam pe.ne.litian ini yaitu konsume.n produk Glad2Glow yang 

be.rinte.raksi me.lalui aplikasi TikTok di Kota Malang, khususnya konsume.n yang 

be.lum pe.rnah me.mbe.li produk te.rse.but. 
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3.3.2. Sampel  

Me.nurut Sugiyono (2019) sampe.l adalah bagian dari jumlah dan 

karakte.ristik yang dimiliki ole.h populasi te.rse.but. Pe.ne.litian ini se.jalan de.ngan 

pe.ndapat Hair e.t al., (2022) yang me.nyatakan bahwa ukuran sampe.l yang se.suai 

yaitu antara 100 sampai de.ngan 200, dan untuk jumlah sampe.l yang dipe.rlukan 

se.tidaknya se.banyak 5 kali hingga 10 kali dari jumlah ite.m pe.rtanyaan yang dite.liti. 

Pe.ne.litian ini me.miliki total jumlah 22 ite.m pe.rtanyaan dari 4 variabe.l, 

maka jumlah sampe.l dalam pe .ne.litian ini adalah: 

Jumlah sampe.l  = ite.m pe.rtanyaan x 5 

= 22 x 5 

= 110 re.sponde.n 

Hasil dari pe.rhitungan te.rse.but me.nunjukkan jumlah sampe.l yang 

dibutuhkan dalam pe.ne.litian ini adalah se.banyak 110 re.sponde.n. 

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. 



37 
 

 
 

Kota Malang me.miliki lima (5) ke.camatan, yaitu Lowokwaru, Blimbing, 

Ke.dungkandang, Kloje.n dan Sukun (malangkota.go.id, 2024). Dari jumlah sampe.l 

yang te.lah didapat se.banyak 110 re.sponde.n, akan dibagi rata diantara 5 ke.camatan 

te.rse.but untuk me.wakili se.luruh Kota Malang, maka se.tiap ke.camatan akan 

diwakili ole.h 22 re.sponde.n. 

Tabel 3. 1 

Spesifikasi Sampel Penelitian 

No Nama Kecamatan di 

Kota Malang 

Jumlah Sampel per 

Kecamatan di Kota 

Malang 

1 Lowokwaru 22 

2 Blimbing 22 

3 Ke.dungkandang  22 

4 Kloje.n  22 

5 Sukun  22 

Total 110 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

3.4. Teknik Pengambilan Sampel  

Pe.ne.litian ini me.nggunakan te.knik pe.ngambilan sampe.l de.ngan te.knik non-

probability sampling de.ngan je.nis sampe.l yang digunakan adalah purposive . 

sampling. Sugiyono, (2019) me.nge.mukakan bahwa te.knik purposive. sampling 

adalah te.knik pe.ne.ntuan sampe.l de.ngan pe.rtimbangan te.rte.ntu atau krite.ria te.rte.ntu. 

Te.rdapat be.be.rapa krite.ria yang dite.ntukan dalam pe.ngambilan sampe.l pe.ne.litian 

ini yaitu: 

1. Me.miliki minimal usia 18 tahun  

2. Be.lum pe.rnah me.mbe.li produk Glad2Glow di platform TikTok 

3. Pe.rnah me.lihat konte.n atau vide .o me.nge.nai produk Glad2Glow di TikTok 

4. Konsume.n be.rdomisili di Kota Malang 
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3.5. Sumber Data dan Jenis Data  

Data pe.ne.litian be.rdasarkan sumbe.r dibagi me.njadi data prime.r dan data 

se.kunde.r, yang dije.laskan se.bagai be.rikut: 

3.5.1 Data Primer 

Me.nurut Agung & Yue.sti (2017) data prime.r adalah data yang dipe.role .h 

atau dikumpulkan langsung be.rasal dari sumbe.rnya me.lalui wawancara, pe.ngisian 

kuisione.r atau bukti transaksi. Data prime.r dalam pe.ne.litian ini dipe.role.h dari 

pe.nye .baran kuisione.r ke.pada re.sponde.n yang me.rupakan konsume.n Glad2Glow 

pada platform TikTok. 

3.5.2 Data Sekunder 

Me.nurut Agung & Yue.sti (2017) data se.kunde.r adalah data yang dipe.role .h 

atau dikumpulkan ole.h pihak lain. Data se.kunde.r dalam pe.ne.litian ini yakni be.rasal 

dari buku, artike.l jurnal dan we.bsite. dari be.rbagai sumbe.r. 

3.6. Teknik Pengumpulan Data   

Me.nurut Sugiyono (2019) te.knik pe.ngumpulan data dapat dilakukan de.ngan 

obse.rvasi (pe.ngamatan) inte.rvie.w (wawancara), kue.sione.r (angke.t), dokume.ntasi 

dan gabungan ke. e.mpatnya. Te.knik pe.ngumpulkan data yang digunakan dalam 

pe.ne.litian ini adalah de.ngan me.nggunakan kuisione.r de.ngan me.ngajukan 

pe.rtanyaan ke.pada re.sponde.n konsume.n Glad2Glow pada platform TikTok. 
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3.7. Definisi Operasional Variabel 

3.7.1 Variabel Independent 

Me.nurut Sugiyono (2019), variabe.l yang me.mpe.ngaruhi atau 

me.nye.babkan variabe.l de.pe.nde.nt (te.rikat) be.rubah atau muncul dise.but variabe.l 

inde.pe.nde.nt. Variable. inde.pe.nde.nt dalam pe.ne.litian ini adalah social se.dia 

marke.ting. 

3.7.1.1 Social Me.dia Marke.ting 

Social me.dia marke.ting dalam pe.ne.litian ini diartikan se.bagai ke.giatan 

pe.masaran yang dilakukan me.lalui platform me.dia social untuk me.ningkatkan 

brand aware.ne.ss, inte.raksi konsume.n dan pe.njualan suatu produk. Produk 

Glad2Glow me.nggunakan social me.dia marke.ting pada platform TikTok se.bagai 

te.knik dalam me.masarkan produknya untuk me.narik minat pe.mbe.li. Social me.dia 

marke.ting diukur de.ngan be.be.rapa indikator yaitu: E.nte.rtaime.nt, Inte.raction, 

Tre.ndine.ss, dan Customization (Wibowo e.t al., 2020). 

3.7.2 Variabel Intervening 

Me.nurut Sugiyono (2019), variabe.l me.diasi adalah variabe.l yang be.rada 

di antara variabe.l be.bas dan variabe.l te.rikat se.hingga tidak me.mpe.ngaruhi 

pe.rubahan atau munculnya variabe.l te.rikat se.cara langsung. Variabe.l me.diasi 

dalam pe .ne.litian ini adalah Re.lationship Quality. 

3.7.2.1 Re.lationship Quality 

Re.lationship Quality dalam pe.ne.litian ini me.miliki arti se.bagai tingkat 

ke.de.katan dan kualitas inte.raksi yang dirasakan ole.h konsume.n te.rhadap produk 

Glad2Glow pada platform TikTok. Re.lationship quality diukur de.ngan be.be.rapa 

indikator yaitu Satisfaction dan Trust (Wibowo e.t al., 2020). 
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3.7.3 Variabel Dependent 

Me.nurut Sugiyono (2019), variabe.l yang dipe.ngaruhi atau akibat dari 

adanya variabe.l be.bas dise.but se.bagai variabe.l de.pe.nde.nt (te.rikat). Variable. 

de.pe.nde.nt dari pe.ne.litian ini adalah Purchase. Inte.ntion. 

3.7.3.1 Purchase. Inte.ntion 

Purchase. inte.ntion dalam pe.ne .litian ini me.miliki arti se.bagai ke.inginan 

atau minat konsume.n untuk me.mbe .li produk yang ditawarkan se.te.lah te.rpapar 

konte.n pe.masaran produk Glad2Glow di platform TikTok. Purchase. inte.ntion 

diukur de.ngan be.be.rapa indikaor yaitu: indikator Purchase. Inte.ntion, yaitu: 

Transactional inte.re.st, Re.fe.re.ntial inte.re.st, Pre.fe.re.ntial inte.re.st dan E.xplorative . 

inte.re.st (De.vi e.t al. 2023). 

Tabel 3. 2 

Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Indikator Item 

1. Social Me.dia Marke.ting 

(Wibowo e.t al., 2020) 

X1.1 

E.nte.rtainme.nt 

X1.1.1 

Saya me.rasa se.nang/te.rhibur 

de.ngan konte.n Glad2Glow 

yang ditampilkan di TikTok 

X1.1.2 

Saya me.rasa bahwa konte.n 

yang ditampilkan 

Glad2Glow di TikTok 

sangat me.narik 

X1.2 

Inte.raction 

X1.2.1 

Me.dia sosial me.mungkinkan 

untuk sharing kome.ntar dan 

be.rdiskusi me.nge.nai produk 

Glad2Glow di TikTok 

X1.2.2 

Me.dia sosial mudah 

me.nyampaikan 

pe.san/pe.ndapat me.nge.nai 

produk Glad2Glow di 

TikTok 

X1.3 X1.3.1 
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Tre.ndine.ss 
Konte.n yang ditampilkan 

Glad2Glow di TikTok se.lalu 

up to date. 

X1.3.2 

Me.dia sosial me.nampilkan 

informasi produk te.rbaru 

Glad2Glow di TikTok 

X1.4 

Customization 

X1.4.1 

Me.dia sosial me.nawarkan 

pe.ncarian informasi yang 

dise.suaikan me.nge.nai 

produk Glad2Glow di 

TikTok 

X1.4.2 

Layanan yang ditawarkan 

Glad2Glow di TikTok se.suai 

de.ngan ke.butuhan saya 

2. Re.lationship Quality 

(Wibowo e.t al., 2020) 

Z1 

Satisfaction 

Z1.3 

Se.cara ke.se.luruhan, saya 

me.rasa puas be.rbe.lanja 

online. di TikTok. 

Z1.4 

Saya se.nang de .ngan 

pe.ngalaman me.mbe.li 

produk di TikTok 

Z2 

Trust 

Z2.2 

Toko online. di TikTok dapat 

dipe.rcaya 

Z2.6 

Pe.njual di TikTok 

me.njalankan pe.rannya 

de.ngan sangat baik 

3. Purchase. Inte.ntion 

De.vi e.t al. (2023) 

Y1 

Transactional inte.re.st 

Y1.1 

Saya be.rminat me.mbe.li 

produk Glad2Glow se.te.lah 

me.lihat konte.n di TikTok 

Y2 

Re.fe.re.ntial inte.re.st 

Y1.2 

Saya be.rminat 

me.re.kome.ndasikan dan 

sharing informasi produk 

Glad2Glow ke.pada orang 

te.rde.kat atau orang lain 

Y3 

Pre.fe.re.ntial inte.re.st 

Y1.3 

Saya ce.nde.rung me.milih 

produk Glad2Glow untuk 

me.me.nuhi ke.butuhan 

skincare. dan make.up dalam 

ke.hidupan se.hari-hari 

Y4 

E.xplorative. inte.re.st 

Y1.4 

Saya te.rtarik me.ncari 

informasi me.nge.nai produk 

Glad2Glow di TikTok 

Sumbe.r: Disusun ole.h pe.ne.liti (2024) 
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3.8. Skala Pengukuran 

Se.cara alami, pe.ne.liti yang me.lakukan pe.ne.litian kuantitatif akan 

me.nggunakan alat untuk me.ngumpulkan data. Me.nurut Sugiyono (2019) 

me.nyatakan bahwa skala pe.ngukuran adalah ke.se.pakatan yang digunakan se.bagai 

re.fe.re.nsi untuk me.ne.ntukan panjang pe.nde.knya inte.rval yang ada dalam alat ukur, 

se.hingga ke.tika digunakan dalam pe.ngukuran akan me.nghasilkan data kuantitatif. 

Tabe.l be.rikut akan me.nampilkan bobot nilai yang dibe .rikan:  

Tabel 3. 3 

 Skala Likert 

Kode Keterangan Skor 

SS Sangat Se.tuju 5 

S Se.tuju 4 

N Ne.tral 3 

TS Tidak Se.tuju 2 

STS Sangat Tidak Se.tuju 1 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

3.9. Analisis Data  

Me.nurut Sugiyono, (2019), analisis data me.rupakan ke.giatan 

me.nge.lompokkan data be.rdasarkan variabe.l dan je.nis re.sponde.n, me.ntabulasi data 

be.rdasarkan variabe.l dari se.mua re.sponde.n, me.nampilkan data untuk se.tiap 

variabe.l yang dite.liti, me.nghitung untuk me.njawab rumusan masalah, dan me.nguji 

hipote.sis yang te.lah diajukan.  

Dalam pe.ne.litian ini, te.knik analisis data yang digunakan adalah me.tode . 

Partial Le.ast Square. (PLS). PLS me.rupakan pe.nde.katan be.rbasis kompone.n atau 

varians dalam mode.l pe.rsamaan struktural (PLS-SE.M). Pe.nde.katan PLS-SE.M 

be.rtujuan untuk me.mbangun atau me.nge.mbangkan te.ori (Ghozali & Latan, 2014). 

Software. Smart-PLS 3 digunakan untuk me.nganalisis data kare.na mode.l pe.ne.litian 
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dan ukuran sampe.l yang te.rbatas. Se.lain itu pe .ne.liti me.manfaatkan te.knik 

bootstrapping atau pe.nggandaan se.cara acak me.lalui Smart-PLS 3, de.ngan asumsi 

bahwa masalah normalitas dapat diabaikan. Te.rdapat dua mode.l utama yang 

dihasilkan ole.h PLS-SE.M, yaitu (Oute.r Mode.l) mode.l pe.ngukuran dan (Inne.r 

Mode.l) mode.l struktural.  

3.9.1 Analisis Deskriptif 

Me.nurut Sugiyono (2019), analisis de.skriptif digunakan untuk 

me.nde.skripsikan data pe.ne.litian baik kuantitatif maupun kualitatif yang be.rtujuan 

untuk me.mbe.rikan gambaran yang je.las dan siste.matis te.ntang variabe.l yang dite.liti 

tanpa me.mbuat ke.simpulan atau ge.ne.ralisasi le.bih lanjut. De.ngan me.nggunakan 

analisis de.skriptif, pe.ne.liti dapat me.nyajikan data de.ngan cara yang le.bih 

te.rstruktur dan informatif se.hingga me.mbantu pe.mbaca untuk me.mahami hasil 

pe.ne.litian de .ngan le.bih baik. 

3.9.2 Pengolahan Data  

Me.tode. parsial te.rke.cil kuadrat (PLS) adalah pe.ngganti analisis pe.rsamaan 

struktural (SE.M) dalam pe.ne .litian ini. PLS me.rupakan analisis pe.rsamaan 

struktural (SE.M) yang mampu me.nguji be.rbagai mode.l pe.ngukuran se.kaligus. 

Dalam Hair e.t al., (2022), te.rdapat 2 kompone.n pe.ngujian digunakan dalam 

pe.ngujian PLS-SE.M yaitu mode.l pe.ngukuran (Oute.r Mode.l) dan mode.l struktural 

(Inne.r Mode.l). Mode.l pe.ngukuran digunakan untuk me.nilai validitas dan 

re.liabilitas, se.dangkan mode.l struktural me.nilai kausalitas, yaitu me.nguji hipote.sis 

de.ngan mode.l pre.diksi. 
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3.9.2.1 Measurement Model (Outer Model) 

Tujuan dari oute.r mode.l se.bagai mode.l pe.ngukuran adalah untuk 

me.nge.valuasi re.liabilitas dan validitas mode.l. Se.pe.rti yang dije.laskan ole.h Hair, e.t 

al., (2022) oute.r mode.l adalah bagian dari mode.l pe.ngukuran dalam Structural 

E.quation Mode.ling (SE.M) untuk me.ngukur se.be.rapa baik indikator yang 

me.re.pre.se.ntasikan variabe.l. Te.rdapat be.be.rapa pe.ngujian dalam oute.r mode.l yaitu: 

a. Uji validitas 

Uji validitas dilakukan untuk me.mastikan bahwa hasil pe.ngukuran 

akurat dan re.le.van, se.hingga ke.simpulan yang dibuat be.rdasarkan data yang 

dapat dipe.rcaya. Te.rdapat prose.s uji validitas yakni conve.rge.nt validity untuk 

me.nge.valuasi se.be.rapa baik indikator yang me.ngukur konstruk be.rkore.lasi 

satu sama lain. Ke.tika Ave.rage. Variance. E.xtracte.d (AVE.) le.bih dari 0,5 

me.nunjukkan bahwa konstruk mampu me.nje.laskan le.bih dari 50% varians dari 

indikator, maka hal ini bisa dikatakan valid. Se.lain itu juga dilihat dari loading 

factor me.nunjukkan bahwa kontribusi se.tiap indikator te.rhadap konstruk. 

Loading factor le.bih dari 0,7 me.nunjukkan bahwa indikator te.rse.but be.nar-

be.nar re.le.van de.ngan konstruknya. Se.lain itu te.rdapat discriminant validity 

yang digunakan untuk me.ngukur pe.rbe.daan antara konstruk dalam mode.l. 

Suatu indikator dapat dinyatakan valid apabila apabila me.mpunyai be.saran 

nilai cross loading > 0,7 atau loading indikator konstruk harus le.bih tinggi 

daripada loading konstruk lainnya.  
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b. Uji re.liabilitas 

Uji re.liabilitas be.rguna se.bagai kompone.n e.valuasi mode .l pe.ngukuran 

untuk me.mastikan bahwa alat atau indikator yang digunakan me .nghasilkan 

hasil yang konsiste.n dan stabil. Me.nurut Hair, e.t al., (2022), te.rdapat ukuran 

me.ngukur konstruk yang digunakan untuk me.mastikan konsiste.nsi inte.rnal dan 

stabilitas instrume.nt yaitu cronbach's alpha dan composite. re.liability. Akan 

dikatakan re.liabe.l ke.tika me.miliki nilai le.bih dari 0,7 dalam cronbach's alpha 

dan composite. re.liability.  

3.9.2.2 Struktural Model (Inner Model) 

Inne.r mode.l be.rguna untuk me.nguji hipote.sis dan me.nje.laskan pe.ngaruh 

variabe.l inde.pe.nde.n te.rhadap variabe.l de.pe.nde.n (Abdillah & Jogiyanto 2015). 

Krite.ria yang digunakan untuk me.nge.valuasi bagian dalam mode.l te.rdiri dari 

se.jumlah kompone.n ite.m, te.rutama se.bagai be.rikut:  

a. R-Square. 

Me.nurut Abdillah & Jogiyanto (2015) nilai R-Square. digunakan untuk 

me.nghitung tingkat varians pe.rubahan yang te.rjadi antara variabe.l inde.pe.nde .n 

dan variabe.l de.pe.nde.n. Ke.kuatan mode.l Nilai R-Square. 0,75 me.nunjukkan 

ke.kuatan mode.l, nilai mode.ratnya 0,5 dan nilai ke.le.mahannya 0,25.  

b. F-Square. 

Nilai F-Square. digunakan se.bagai pe.nilaian tambahan untuk 

me.nge.valuasi be.saran pe.ngaruh variabe.l be.bas te.rhadap variabe.l te.rikat. Nilai 

F-Square. dipe.role.h dari hasil pe.ngujian PLS-Algorithm. Hasil dari be.saran 

pe.ngaruh me.miliki be.be.rapa kate.gori se.bagai be.rikut: 
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Tabel 3. 4  

Kategori Penilaian F-Square 

Besaran Nilai F-Square Keterangan 

< 0,02 Tidak ada pe.ngaruh 

0,02 - < 0,15 Pe.ngaruh ke.cil 

0,15 - < 0,35 Pe.ngaruh se.dang 

> 0,35 Pe.ngaruh kuat 

Sumbe.r : Hair, e.t al., (2022) 

c. Q2 Pre.dictive. re.le.vance. 

Q2 Pre.dictive. re.le .vance. digunakan untuk me .ne.ntukan re.le.vansi 

pre.diktif mode.l, yang be.rarti se.be.rapa akurat mode.l me.mpre.diksi nilai variabe.l 

yang dipe.ngaruhi atau variable. de.pe.nde.n. Nilai pre.dictive. re.le.vance. dikatakan 

baik apabila me.mpunyai nilai > 0,02. 

d. T-Statistik & P Value. 

Nilai signifikansi dinyatakan layak atau hipote.sis dapat dite.rima 

apabila be.saran nilai T-Statistik adalah > dari 1,96 , atau be.saran nilai P Value . 

< dari 0,05. 

3.9.2.3 Uji Mediasi 

Me.nurut Hair, e.t al., (2022) me.diasi adalah prose.s variabe.l me.diasi 

me.nje.laskan hubungan antara variabe.l inde.pe.nde.n dan variabe.l de.pe.nde.n. Uji 

me.diasi be.rtujuan untuk me.nge.tahui pe.ngaruh variabe.l inde.pe.nde.n te.rhadap 

variabe.l de.pe.nde.n yang dime.diasi ole.h variabe.l lain. 

Te.rdapat bagian pe.nting dalam me.diasi yakni analisis indire.ct e.ffe.ct. 

Analisis indire.ct e.ffe.ct me.ngukur suatu variabe.l inde.pe.nde.n te.rhadap variabe .l 

de.pe.nde.n yang disalurkan me.lalui variabe.l me.diasi. Nilai P Value. dari indire.ct 
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e.ffe.ct dikatakan signifikan ke.tika me.miliki nilai < 0,05. Jika P Value. > 0,05 maka 

be.lum bisa dikatakan signifikan. 

Dalam analisis hasil me.diasi be.rdasarkan karakte.ristik, te.rdapat tiga je.nis 

me.diasi yaitu: 

1. Full me.diation artinya variabe.l inde.pe.nde.nt tidak mampu me.mpe.ngaruhi 

variabe.l de.pe.nde.nt tanpa me.lalui variabe.l inte.rve.ning se.cara signifikan. 

2. Partial me.diation artinya variabe.l inde.pe.nde.nt me.mpe.ngaruhi variabe .l 

de.pe.nde.nt se.cara langsung maupun tidak langsung de.ngan me.libatkan 

variabe.l inte.rve.ning. 

3. Unme.diate.d artinya variabe.l inde.pe .nde.n mampu me.mpe.ngaruhi variable . 

de.pe.nde.n se.cara langsung tanpa me.libatkan variabe.l inte.rve.ning.  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

4.1.1.1 Profile. Glad2Glow 

Glad2Glow, yang be.rdiri se.jak tahun 2022 di bawah naungan PT Suntone. 

Wisdom Indone.sia yang te.lah me.mposisikan dirinya se.bagai salah satu me.re.k 

ke.cantikan lokal te.rke.muka di Indone.sia. Glad2Glow se.makin popule.r di kalangan 

ge.ne.rasi muda be.rkat fokusnya pada produk pe.rawatan kulit yang aman, e.fe.ktif, 

dan te.rjangkau, se.rta strate.gi pe.masaran digital yang kuat me.lalui platform se.pe.rti 

TikTok dan Instagram. Glad2Glow me.nawarkan be.rbagai produk unggulan, 

te.rmasuk facial cle.anse.r, se.rum, moisturize.r, sunscre.e.n dan maske.r wajah. Se.mua 

produk diformulasikan de.ngan bahan aktif be.rkualitas se.pe.rti niacinamide., 

hyaluronic acid dan e.kstrak alami yang dirancang khusus untuk be.rbagai je.nis kulit 

te.rmasuk kulit se.nsitif. Fokus utama Glad2Glow yakni pada kualitas dan me.njadi 

pilihan utama bagi konsume.n yang me.ncari produk skincare. be.rkualitas tanpa 

me.ngorbankan mutu.   

Me.dia pe.masaran produk Glad2Glow dilakukan di be.rbagai platform 

digital, salah satunya adalah TikTok. Nama akun re.smi produk Glad2Glow dalam 

TikTok adalah glad2glow_id. Akun re.smi ini me .rupakan re.pre.se.ntasi pe.rusahaan 

Glad2Glow dalam me.masarkan produknya me.lalui platform TikTok. Be.rikut 

adalah tampilan glad2glow_id se.bagaimana dalam Gambar 4.1. 
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Gambar 4. 1 

Akun resmi Glad2Glow dalam Aplikasi TikTok 

 

Sumbe.r: Tiktok (diakse.s pada 17 De.se.mbe.r 2024) 

 

Be.rdasarkan Gambar 4.1 me .nunjukkan tampilan akun glad2glow_id yang 

se.cara aktif me .mpublikasikan konte.n me.narik be.rupa tutorial pe.nggunaan produk, 

ulasan manfaat produk, tips pe.rawatan kulit, hingga vide.o be.fore. and afte .r 

me.nggunakan produk Glad2Glow. Konte.n te.rse.but dibuat de.ngan pe.nde.katan 

kre.atif dan me.ngikuti tre.n TikTok untuk me.narik pe.rhatian audie.ns, te.rutama 

ge.ne.rasi muda. Se.lain itu, dalam akun re.smi ini juga se.ring me.ngadakan promo 

khusus, give.away, dan diskon e.ksklusif yang dapat diakse.s me.lalui tautan di profil 
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akun TikTok. De.ngan tampilan visual yang mode.rn dan e.ste.tis, Glad2Glow Official 

be.rfungsi se.bagai sarana promosi se.kaligus te.mpat inte.raksi langsung de.ngan 

konsume.n untuk me.mbangun hubungan yang le.bih de.kat dan me.ningkatkan 

ke.pe.rcayaan te.rhadap produk. 

4.1.2 Deskripsi Umum Responden 

Re.sponde.n dalam pe.ne.litian ini adalah konsume.n produk Glad2Glow di 

platform TikTok yang be.lum pe.rnah sama se.kali me.mbe.li produk dari Glad2Glow 

te.tapi me.miliki ke.te.rtarikan pada produk te.rse.but me.lalui strate.gi social me.dia 

marke.ting yang dilakukan ole.h Glad2Glow. Pe.ne.litian ini me.libatkan jumlah 

re.sponde.n se.banyak 110 orang, yang dipe.role.h me.lalui pe.nye.baran kue.sione .r 

me.nggunakan Google. Form me.lalui me.dia komunikasi WhatsApp. Adapun 

karakte.ristik dari re .sponde.n yang me.me.nuhi krite.ria dalam pe.ne.litian ini di 

antaranya:   

1. Me.miliki minimal usia 18 tahun 

2. Be.lum pe.rnah me.mbe.li produk Glad2Glow di platform TikTok 

3. Pe.rnah me.lihat konte.n atau vide .o me.nge.nai produk Glad2Glow di TikTok 

4. Konsume.n be.rdomisili di Kota Malang 

4.1.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakte.ristik re.sponde.n be.rdasarkan je.nis ke.lamin, disajikan dalam tabe .l 

dibawah 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 Pe.re.mpuan  93 84,55 % 

TOTAL 110 100 % 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan data yang te.rdapat dalam Tabe.l 4.1 me.nge.nai karakte.ristik 

re.sponde.n be.rdasarkan je.nis ke.lamin, dapat disimpulkan bahwa sampe.l yang 

diambil se.banyak 110 re.sponde.n yang te.rbagi antara laki-laki dan pe.re.mpuan. Dari 

total re.sponde.n, se.banyak 17 orang atau 15,45 % me.rupakan laki-laki, se.me.ntara 

93 orang atau 84,55 % me.rupakan pe.re.mpuan. Hasil ini me.nunjukkan dominasi 

je.nis ke.lamin pe.re.mpuan dalam sampe.l, de.ngan fokus yang signifikan pada 

re.sponde.n pe.re.mpuan. 

4.1.2.2 Karakte.ristik Re.sponde.n Be.rdasarkan Usia 

Karakte.ristik re.sponde.n be.rdasarkan usia, disajikan dalam tabe.l dibawah 

ini: 

Tabel 4. 2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Jumlah Responden Presentase (%) 

1 18 – 21 tahun 81 73,64 % 

2 22 – 25 tahun 27 24,55 % 

3 26 – 29 tahun 2 1,82 % 

TOTAL 110 100 % 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan Tabe.l 4.2 yang te.rdapat pada ke.lompok usia re.sponde.n, dapat 

disimpulkan bahwa se.bagian be.sar re.sponde.n 73,64 % be.rada dalam re.ntang usia 

18 hingga 21 tahun, se.me.ntara re.ntan usia 22 hingga 25 tahun me.nyumbang 24,55 

% dari total 110 re.sponde.n, dan  re.ntan usia 26 hinga 29 tahun me.nyumbang 1,82 
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% dari total 110 re.sponde.n. Hasil ini me.nunjukkan dominasi ke.lompok usia muda 

dalam sampe.l, de.ngan fokus yang signifikan pada re.sponde.n be.rusia 18 hingga 21 

tahun. 

4.1.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Karakte.ristik re.sponde.n be.rdasarkan pe.ke.rjaan, disajikan dalam tabe .l 

dibawah ini: 

Tabel 4. 3  

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No Pekerjaan Jumlah Responden Presentase (%) 

1 Mahasiswa 101 91,82 % 

2 Tidak/Be.lum be.ke.rja 4 3,64 % 

3 Wiraswasta  3 2,73 % 

4 Pe.gawai Swasta 2 1,82 % 

TOTAL 110 100 %  

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan Tabe.l 4.3 dapat disimpulkan bahwa mayoritas re.sponde.n 

adalah dalam pe.ne.litian ini adalah mahasiswa, yaitu se.banyak 101 orang atau 

91,82% dari total re.sponde.n. Se.lain itu, re.sponde.n yang be.rprofe.si se.bagai 

wiraswasta be.rjumlah 3 orang atau 2,73%, diikuti ole.h pe.gawai swasta se.banyak 2 

orang atau 1,82%, dan re.sponde.n yang tidak atau be.lum be.ke.rja se.banyak 4 orang 

atau 3,64%. Hasil ini me.nce.rminkan dominasi mahasiswa dalam sampe.l pe.ne.litian, 

yang dapat me.me.ngaruhi hasil analisis te .rkait pre.fe.re.nsi atau pandangan te.rte.ntu. 

4.1.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Karakte.ristik re.sponde.n be.rdasarkan pe.ndidikan te.rakhir, disajikan dalam 

tabe.l 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/Se.de.rajat 20 18,18 % 

3 D1/D2/D3/Se.de.rajat 2 1,82 % 

TOTAL 110 100 %  

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan Tabe.l 4.4 dapat disimpulkan bahwa jumlah re.sponde.n de.ngan 

pe.ndidikan te.rakhir SMA/SMK/MA adalah 88 re.sponde.n de.ngan pe.rse.ntase. 80%, 

pe.ndidikan D1/D2/D3 atau se.de.rajat se.banyak 2 re.sponde.n de.ngan pe.rse.ntase . 

1,82%, dan pe.ndidikan S1/D4 atau se.de.rajat be.rjumlah 20 re.sponde.n de.ngan 

pe.rse.ntase. 18,18%. Total ke.se.luruhan re.sponde.n adalah 110 orang atau 100%. 

Dapat disimpulkan bahwa yang me.ndominasi dalam sampe.l adalah re.sponde.n 

de.ngan pe.ndidikan te.rakhir SMA/SMK/MA. 

4.1.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili di Kota Malang 

Karakte.ristik re.sponde.n be.rdasarkan domisili di Malang, disajikan dalam 

table. dibawah ini: 

Tabel 4. 5  

Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili di Kota Malang 

No Kecamatan Jumlah Responden Presentase (%) 

1 Ke.dungkandang 22 20 % 

2 Kloje.n 22 20 % 
3 Blimbing 22 20 % 
4 Sukun 22 20 % 
5 Lowokwaru 22 20 % 

TOTAL 110 100 % 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan data pada Tabe.l 4.5 se.pe.rti halnya yang te.lah dije.laskan dalam 

te.knik pe.ngambilan sampe.l dalam pe.ne.litian ini te.lah dite.ntukan pe.mbagian 

re.sponde.n se.cara me.rata di be.be.rapa ke.camatan di Kota Malang. Se.tiap ke.camatan, 
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yaitu Ke.dungkandang, Kloje.n, Blimbing, Sukun, dan Lowokwaru, me.miliki jumlah 

re.sponde.n se.banyak 22 orang atau 20% dari total 110 re.sponde.n. 

4.1.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 

Karakte.ristik re.sponde.n be.rdasarkan pe.ndapatan, disajikan dalam tabe.l 

dibawah 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 % 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan data pada Tabe.l 4.6, dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

re.sponde.n me.miliki pe.ndapatan kurang dari Rp500.000, yaitu se.banyak 35,45% 

dari total 110 re.sponde.n. Se.me.ntara itu, ke.lompok re.sponde.n de.ngan pe .ndapatan 

antara Rp1.000.000 hingga Rp2.000.000 me.nyumbang 41,82%, pe.ndapatan 

Rp2.000.000 hingga Rp3.000.000 se.banyak 15,45%, pe.ndapatan Rp3.000.000 

hingga Rp4.000.000 se.banyak 5,45%, dan re.sponde.n de.ngan pe.ndapatan le.bih dari 

Rp4.000.000 hanya me.nyumbang 1,82%. Hasil ini me.nce.rminkan bahwa se.bagian 

be.sar re.sponde.n be.rada dalam kate.gori pe.ndapatan re.ndah, de.ngan proporsi 

signifikan me.miliki pe.ndapatan di bawah Rp2.000.000. 

4.1.3 Deskripsi Variabel Penelitian 

De.skripsi variabe.l dalam pe.ne.litian ini be.rtujuan untuk me.nje.laskan 

tanggapan re.sponde.n te.rhadap hasil kue.sione.r. Pe.ngukuran dilakukan 
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me.nggunakan skala Like.rt de.ngan re.ntang nilai skor dari 1 hingga 5. Skor 1 

me.nunjukkan sangat tidak se.tuju (STS), skor 2 me.nunjukkan tidak se.tuju (TS), skor 

3 me.nunjukkan ne.tral (N), skor 4 me.nunjukkan se.tuju (S), dan skor 5 me.nunjukkan 

sangat se.tuju (SS). 

4.1.3.1 Deskripsi Variabel Social Media Marketing (X) 

De.skripsi variabe.l social me.dia marke.ting dari 110 re.sponde.n konsume .n 

Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di Kota Malang yang disajikan dalam tabe.l 

be.rikut: 

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 %  

X1.1.1 2 1,82 7 6,36 45 40,91 44 40 12 10,91 110 100 3,52 

X1.1.2 3 2,73 5 4,55 31 28,18 50 45,45 21 19,09 110 100 3,74 

X1.2.1 1 0,91 8 7,27 18 16,36 51 46,36 32 29,09 110 100 3,95 

X1.2.2 2 1,82 5 4,55 21 19,09 51 46,36 31 28,18 110 100 3,95 

X1.3.1 3 2,73 5 4,55 33 30 47 42,73 22 20 110 100 3,73 

X1.3.2 2 1,82 7 6,36 18 16,36 49 44,55 34 30,91 110 100 3,96 

X1.4.1 1 0,91 5 4,55 29 26,36 44 40 31 28,18 110 100 3,90 

X1.4.2 2 1,82 8 7,27 34 30,91 38 34,55 28 25,45 110 100 3,75 

Rata – rata distribusi fre.kue.nsi variabe.l Social Me.dia Marke.ting 3,81 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan Tabe.l 4.7 distribusi jawaban re.sponde.n pada variabe.l social 

me.dia marke.ting de.ngan indikator e.nte.rtainme.nt nilai te.rtinggi diduduki ole.h ite.m 

pe.rtanyaan X1.1.2 de.ngan nilai rata-rata 3,74, se.dangkan nilai te.re.ndah adalah ite.m 

pe.rtanyaan X1.1.1 de.ngan nilai rata-rata 3,52. Pada indikator inte.raction baik ite.m 

X1.2.1 maupun X1.2.2 me.miliki nilai rata-rata yang sama, yaitu 3,95 se.hingga 

ke.duanya me .nduduki pe.ringkat te.rtinggi untuk indikator ini. Untuk indikator 

tre.ndine.ss, ite.m pe.rtanyaan de.ngan rata-rata te.rtinggi adalah X1.3.2 se.be.sar 3,96, 
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se.dangkan nilai te.re.ndah be.rada pada X1.3.1 de.ngan rata-rata se.be.sar 3,73. Pada 

indikator customization, ite.m de.ngan nilai rata-rata te.rtinggi adalah X1.4.1 se.be.sar 

3,90, se.dangkan nilai te.re.ndah be.rada pada X1.4.2 de.ngan rata-rata se.be.sar 3,75. 

4.1.3.2 Deskripsi Variabel Relationship Quality (Z) 

De.skripsi variabe.l re.lationship quality dari 110 re.sponde.n konsume .n 

Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di Kota Malang yang disajikan dalam tabe.l 

be.rikut: 

Tabel 4. 8  

Deskripsi Variabel Relationship Quality 

Item Skor yang diperoleh dari jawaban responden 

STS TS N S SS Jumlah Rata - 

Rata  F % F % F % F % F % F % 

Z1.1.1 1 0,91 11 10 23 20,91 49 44,55 26 23,64 110 100 3,80 

Z1.1.2 2 1,82 9 8,18 27 24,55 45 40,91 27 24,55 110 100 3,78 

Z1.2.1 1 0,91 10 9,09 32 29,09 42 38,18 25 22,73 110 100 3,73 

Z1.2.2 1 0,91 8 7,27 34 30,91 47 42,73 20 18,18 110 100 3,70 

Rata – rata distribusi fre.kue.nsi variabe.l Re.lationship Quality 3,75 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan Tabe.l 4.8 distribusi jawaban re.sponde.n pada variabe .l 

re.lationship quality de.ngan indikator satisfaction, nilai te .rtinggi te.rdapat pada ite.m 

pe.rtanyaan Z1.1.1 de.ngan rata-rata se.be.sar 3,80, se.dangkan nilai te.re.ndah be.rada 

pada ite.m pe.rtanyaan Z1.1.2 de.ngan rata-rata se.be.sar 3,78. Pada indikator trust, 

nilai te.rtinggi diduduki ole.h ite .m pe.rtanyaan Z1.2.1 de.ngan rata-rata se.be.sar 3,73, 

se.me.ntara nilai te.re.ndah te.rdapat pada ite.m pe.rtanyaan Z1.2.2 de.ngan rata-rata 

se.be.sar 3,70. 
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4.1.3.2 Deskripsi Variabel Purchase Intention (Y) 

De.skripsi variabe.l purchase. inte.ntion dari 110 re.sponde.n konsume.n 

Glad2Glow dalam aplikasi TikTok di Kota Malang yang disajikan dalam tabe.l 

be.rikut: 

Tabel 4. 9  

Deskripsi Variabel Purchase Intention 

Item Skor yang diperoleh dari jawaban responden 

STS TS N S SS Jumlah Rata - 

Rata  F % F % F % F % F % F % 

Y1.1 0 0,00 12 10,91 26 23,64 46 41,82 26 23,64 110 100 3,78 

Y1.2 2 1,82 11 10 29 26,36 54 49,09 14 12,73 110 100 3,61 

Y1.3 0 0,00 14 12,73 31 28,18 47 42,73 18 16,36 110 100 3,63 

Y1.4 1 0,91 13 11,82 25 22,73 45 40,91 26 23,64 110 100 3,75 

Rata – rata distribusi fre.kue.nsi variabe.l Re.lationship Quality 3,69 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan Tabe.l 4.9 distribusi jawaban re.sponde.n pada variabe.l purchase . 

inte.ntion de.ngan indikator transactional inte.re.st (Y1.1), nilai rata-rata te.rtinggi 

adalah 3,78. Pada indikator re.fe.re.ntial inte.re.st (Y1.2), ite.m ini me.miliki nilai rata-

rata te.re.ndah di antara se.mua indikator, yaitu 3,61. Pada indikator pre.fe.re.ntial 

inte.re.st (Y1.3), nilai rata-ratanya adalah 3,63. Se.dangkan pada indikator 

e.xplorative. inte.re.st (Y1.4), nilai rata-rata me.ncapai 3,75, me.ne.mpati posisi ke.dua 

te.rtinggi se.te.lah indikator transactional inte.re.st (Y1.1). 

4.1.4 Analisis Data 

4.1.4.1 Outer Model 

Me.nurut Hair, e.t al., (2022) oute.r mode.l adalah bagian dari mode .l 

pe.ngukuran dalam Structural E.quation Mode.ling (SE.M) untuk me.nguji re.liabilitas 

dan validitas indikator pe.ne.litian ini.  
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Gambar 4. 2 Uji Outer Model (Pertama)

 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

1) Convergent Validity 

Me.nurut Hair e.t al., (2021) nilai loading factor me.miliki nilai > 0,7 atau 

nilai Ave.rage. Variance. E.xtracte.d (AVE.) > 0,5 dapat dikatakan valid dalam 

me.ngukur conve.rge.nt validity. Hal ini me.nunjukkan bahwa indikator te.rse.but 

be.nar-be.nar re.le.van dan me.miliki hubungan yang kuat de.ngan konstruknya. 
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Gambar 4. 3  

Uji Outer Model (Kedua) 

 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan pe.ngujian oute.r mode.l yang dilakukan dalam gambar 4.3, 

maka dipe.role.h be.saran nilai loading factor se.bagaimana disajikan dalam tabe .l 

4.10. 

Tabel 4. 10  

Nilai Loading Factor 

Item SMM RQ PI 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 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan Tabe.l 4.10 be.saran nilai loading factor se.tiap ite.m yang 

me.ngukur variabe.l dalam pe.ne.litian ini me.nunjukkan bahwa se.luruh ite .m 

dinyatakan valid. Untuk variabe .l social me.dia marke.ting, nilai loading factor 

be.rkisar antara 0,800 hingga 0,866, de.ngan ite.m se.pe.rti 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) se.muanya me.miliki nilai le.bih dari 0,7. Be.gitu juga 

de.ngan variabe.l re.lationship quality, yang me.nunjukkan nilai loading factor antara 

0,881 hingga 0,903 pada ite.m se.pe.rti Z1.1.1 (0,885), Z1.1.2 (0,903), Z1.2.1 (0,881) 

dan Z1.2.2 (0,882). Te.rakhir, untuk variabe.l purchase. inte.ntion, nilai loading factor 

be.rkisar antara 0,845 hingga 0,890 pada ite.m se.pe.rti Y1.1 (0,890), Y1.2 (0,881), 

Y1.3 (0,845) dan Y1.4 (0,886). De.ngan de.mikian, dapat disimpulkan bahwa se.mua 

ite.m yang me.ngukur variabe.l dalam pe.ne.litian ini valid kare.na nilai loading factor 

yang dipe.role.h le.bih dari 0,7. 

Se.te.lah Uji validitas konve.rge.n dinyatakan valid, pe.nulis me.lakukan 

pe.ngujian nilai AVE. pada se.tiap variabe.l. 

Tabel 4. 11  

Nilai AVE 

Variabel AVE Keterangan 

Social Me.dia Marke.ting (SMM) 0,947 Valid 

Re.lationship Quality (RQ) 0,937 Valid 
Purchase. Inte.ntion (PI) 0,929 Valid 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan hasil pe.ngujian, nilai AVE. untuk variabe.l Social Me.dia 

Marke.ting (SMM) se.be.sar 0,947, nilai AVE. untuk variabe.l Re.lationship Quality 
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(RQ) se.be.sar 0,937, dan nilai AVE. untuk variabe.l Purchase. Inte.ntion (PI) se.be.sar 

0,929. De.ngan de.mikian, dapat disimpulkan bahwa ke.se.luruhan variabe.l dalam 

pe.ne.litian ini dinyatakan valid kare.na nilai AVE. yang dimiliki te.rpe .nuhi, yaitu 

le.bih dari 0,5. 

2) Discriminant Validity 

Discriminant validity digunakan untuk me .ngukur pe.rbe.daan antara 

konstruk dalam mode.l. Ke.tika nilai cross loading > 0,7 atau loading indikator 

konstruk le.bih tinggi daripada loading konstruk lainnya, maka dapat dinyatakan 

valid. Hasil pe.ngujian yang te.lah dilakukan se.bagaimana disajikan dalam tabe.l 

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 

X1.3.2 0,866 0,701 0,685 

X1.4.1 0,830 0,603 0,612 

X1.4.2 0,842 0,708 0,680 

Z1.1.1 0,675 0,885 0,630 

Z1.1.2 0,689 0,903 0,676 

Z1.2.1 0,617 0,881 0,604 

Z1.2.2 0,629 0,882 0,623 

Y1.1 0,696 0,698 0,890 

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

Y1.3 0,614 0,540 0,845 

Y1.4 0,712 0,645 0,886 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan hasil pe.ngujian yang disajikan dalam Tabe.l 4.12, dike.tahui 

bahwa nilai cross loading untuk se.tiap indikator yang me.ngukur variabe.lnya se.ndiri 
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le.bih be.sar dibandingkan de.ngan nilai cross loading indikator te.rse.but te.rhadap 

variabe.l lain de.ngan nilai le.bih dari 0,7. Hal ini me.nunjukkan bahwa indikator 

te.rse.but me.miliki ke.mampuan yang le.bih kuat dalam me.nje.laskan variabe.l yang 

diukur dibandingkan de.ngan variabe .l lainnya. De.ngan de.mikian, dapat disimpulkan 

bahwa ite.m pe.rnyataan yang digunakan se.bagai instrume.n dalam pe.ne.litian ini 

dinyatakan valid se.cara diskriminan. 

3) Uji Reliabilitas 

Me.nurut Hair e.t al., (2022) untuk me.mastikan konsiste.nsi inte.rnal dan 

stabilitas instrume.nt yaitu cronbach's alpha dan composite. re.liability. Ke.tika nilai 

cronbach's alpha dan composite. re.liability 0,7 maka dikatakan re.liabe.l. Uji 

re.liabilitas ini digunakan untuk me.mastikan bahwa indikator yang digunakan 

me.nghasilkan hasil yang konsiste.n dan stabil. Hasil uji re.liabilitas yang dilakukan 

dalam pe .ne.litian ini se.bagaimana disajikan dalam tabe.l 4.13. 

Tabel 4. 13  

Nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability 

Variabel Cronbach’s 

alpha 

Composite 

reliability 

Keterangan 

Purchase. Inte.ntion (PI)  0,899 0,929 Re.liabe.l 

Re.lationship Quality (RQ) 0,910 0,937 Re.liabe.l 

Social Me.dia Marke.ting (SMM) 0,937 0,947 Re.liabe.l 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan Tabe.l 4.13, nilai cronbach’s alpha dan composite. re.liability 

untuk se.luruh variabe.l le.bih be.sar dari 0,7 yang me.nunjukkan bahwa se.luruh 

variabe.l dalam pe.ne.litian ini dianggap re.liabe.l. 
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4.1.4.2 Inner Model 

1) R-Square 

Tabel 4. 14  

Nilai R-Square 

Variabel R-Square Keterangan 

Purchase. Inte.ntion (PI) 0,632 Hubungan Mode.rat 

Re.lationship Quality (RQ) 0,542 Hubungan Mode.rat 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan data pada Tabe.l 4.14 dipe.role.h nilai R-Square. untuk variabe.l 

purchase. inte.ntion se.be.sar 0,632 dan re.lationship quality se.be.sar 0,542. Hal ini 

me.nunjukkan bahwa me.nurut Abdillah & Jogiyanto (2015) nilai R-Square . 

digunakan untuk me.nghitung tingkat varians pe.rubahan yang te.rjadi antara variabe.l 

inde.pe.nde.n dan variabe.l de.pe.nde.n. Ke.kuatan mode.l Nilai R-Square. 0,75 

me.nunjukkan ke.kuatan mode.l, nilai mode.ratnya 0,5 dan nilai ke.le.mahannya 0,25. 

Se.cara be.rsama-sama, variabe.l inde.pe .nde.n dapat diartikan me.miliki pe.ngaruh 

se.be.sar 63,2% te.rhadap purchase. inte.ntion dan se.be.sar 54,2% te.rhadap 

re.lationship quality. 

2) F-Square 

Tabel 4. 15  

Nilai F-Square 

Variabel PI RQ SMM Keterangan 

Purchase. Inte.ntion (PI)      

Re.lationship Quality (RQ) 0,138    

Social Me.dia Marke.ting (SMM) 0,333 1,185   

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan Tabe .l 4.15 dapat dike.tahui bahwa pe.ngaruh social me.dia 

marke.ting te.rhadap purchase. inte.ntion se.be.sar 0,333 yang dikate.gorikan se.bagai 

pe.ngaruh se.dang kare.na be.rada pada re.ntang 0,15 - < 0,35 (Hair e.t al., 2022). 
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Se.lanjutnya, pe.ngaruh re.lationship quality te.rhadap purchase. inte.ntion se.be.sar 

0,138, yang dikate.gorikan se.bagai pe.ngaruh ke.cil kare.na be.rada pada re.ntang 0,02 

- < 0,15. Se.dangkan pe.ngaruh social me.dia marke.ting te.rhadap re.lationship quality 

se.be.sar 1,185 yang dikate.gorikan se.bagai pe.ngaruh kuat kare.na le.bih dari 0,35. 

De.ngan de.mikian, dapat disimpulkan bahwa variabe.l social me.dia marke.ting 

me.miliki pe.ngaruh yang le.bih be.sar dibandingkan variabe.l re.lationship quality 

te.rhadap purchase. inte.ntion. 

3) Q2 Predictive relevance 

Q2 Pre.dictive. re.le.vance. digunakan untuk me.ne.ntukan se.be.rapa akurat 

mode.l me.mpre.diksi nilai variabe.l yang dipe.ngaruhi atau variabe.l de.pe.nde .n. Nilai 

pre.dictive. re.le.vance. dikatakan baik apabila me.mpunyai nilai > 0,02. Adapun hasil 

pe.ngujian yang te.lah dilakukan ditunjukkan pada tabe.l 4.16. 

Tabel 4. 16  

Nilai Q2 Predictive relevance 

Variabel Q2 Keterangan 

Purchase. Inte.ntion (PI)  0,479 Baik 

Re.lationship Quality (RQ) 0,421 Baik  

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan Tabe.l 4.16, be.saran nilai Q² untuk variabe.l purchase. inte.ntion 

se.be.sar 0,479 dan nilai Q² untuk variabe.l re.lationship quality se.be.sar 0,421. 

Be.saran nilai Q² te.rse.but le.bih dari 0,02, yang me.nunjukkan bahwa mode .l 

struktural yang digunakan dalam pe.ne.litian ini te.rgolong baik. De.ngan de.mikian, 

dapat disimpulkan bahwa mode .l struktural yang diajukan dalam pe.ne.litian ini te.lah 

me.me.nuhi krite.ria ke.layakan dan dapat digunakan untuk me.nje.laskan hubungan 

antar variabe.l. 
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4) Path Coefficient 

Tabel 4. 17 

Nilai Path Coefficient 

 T Statistics P Values Keterangan 

Re.lationship Quality -> Purchase. Inte.ntion 3,283 0,001 Signifikan 

Social Me.dia Marke.ting -> Purchase. Inte.ntion 5,769 0,000 Signifikan 

Social Me.dia Marke.ting -> Re.lationship Quality 14,853 0,000 Signifikan 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan tabe.l 4.17 di atas, dapat dike.tahui bahwa re.lationship quality 

be.rpe.ngaruh positif dan signifikan te.rhadap purchase. inte.ntion kare.na nilai P-value . 

yang dipe.role.h se.be.sar 0,001 le.bih ke.cil dari 0,05. Se.lanjutnya, Social Me.dia 

Marke.ting juga be.rpe.ngaruh positif dan signifikan te.rhadap purchase. inte.ntion 

de.ngan P-value. se.be.sar 0,000 se.rta be.rpe.ngaruh positif dan signifikan te.rhadap 

re.lationship quality de.ngan P-value. se.be.sar 0,000. Hal ini me.nunjukkan bahwa 

se.luruh hubungan variabe.l yang diuji dalam pe.ne .litian ini me.miliki pe.ngaruh yang 

signifikan. 

4.1.4.3 Uji Mediasi 

Tabel 4. 18  

Nilai Path Coefficient 

 T Statistics P Values Keterangan 

Social Me.dia Marke.ting -> Re.lationship Quality 

-> Purchase. Inte.ntion 
3,063 0,002 Signifikan 

Sumbe.r: Data diolah pe.ne.liti (2024) 

Be.rdasarkan tabe.l 4.17 di atas, social me.dia marke.ting me.miliki pe.ngaruh 

yang signifikan se.cara tidak langsung me.lalui re.lationship quality te.rhadap 

purchase. inte.ntion. Hal te.rse.but te.rlihat dari nilai p-value. yang kurang dari 0,05, 

yaitu se.be.sar 0,002. Pe.ran re.lationship quality di sini se.bagai full me.diation, kare.na 
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tanpa adanya re.lationship quality, social me.dia marke.ting tidak me.miliki pe.ngaruh 

yang signifikan te.rhadap purchase. inte.ntion. 

4.2 Pembahasan 

4.2.1 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention 

Be.rdasarkan analisis data yang te.lah diolah se.be.lumnya, dapat disimpulkan 

bahwa social me.dia marke.ting be.rpe.ngaruh positif signifikan te.rhadap purchase . 

inte.ntion. Hasil te.rse.but me.ndukung pe.ne.litian yang dilakukan ole.h Maslim & 

Pasaribu (2021). Dalam pe.ne.litian te.rse.but dilakukan pada masyarakat yang tinggal 

di Jabode.tabe.k de.ngan obje.k pe.ne.litian De.koruma. Pe.ne.litian te.rse.but me.miliki 

hasil bahwa social me.dia marke.ting me.miliki pe.ngaruh positif signifikan te.rhadap 

purchase. inte.ntion. Hasil pe.ne.litian me.nje.laskan bahwa aktivitas pe.masaran me.dia 

sosial yang dilakukan ole.h De.koruma, se.pe.rti konte.n produk me.narik di Instagram 

dan ke.mudahan be.rbagi informasi, mampu me.ningkatkan niat konsume.n untuk 

me.mbe.li produk atau layanan dari me.re.k te.rse.but. 

Hasil ini se.jalan de.ngan pe.ne.litian yang dilakukan ole.h Armawan, e.t al., 

(2023) bahwa social me.dia marke.ting dapat me.mpe.ngaruhi purchase. inte.ntion. 

Dalam pe.ne.litian te.rse.but dilakukan pada konsume.n Black Swe.e.t Coffe.e. Shop di 

Balikpapan, Indone.sia. Hasil pe.ne.litian me.nje.laskan aktivitas pe.masaran me.dia 

sosial be.rkontribusi langsung te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian konsume.n de.ngan 

me.rancang strate.gi untuk me.narik pe.rhatian dan me.lalui konte.n be.rkualitas 

me.mbantu me.nciptakan nilai tambah bagi konsume.n.  

Dalam pe.ne.litian ini, indikator purchase. inte.ntion yang digunakan adalah 

transactional inte.re.st, re.fe.re.ntial inte .re.st, pre.fe.re.ntial inte .re.st dan e.xplorative . 
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inte.re.st. Be.rdasarkan analisis data yang te.lah dilakukan, ite.m pe.rtanyaan de.ngan 

nilai cross loading te.rtinggi yaitu Y1.1 de.ngan ite.m pe.rtanyaan “Saya be.rminat 

me.mbe.li produk Glad2Glow se.te.lah me.lihat konte.n di TikTok.” Hal te.rse.but 

me.nunjukkan bahwa aspe.k transactional inte.re.st, yang te.rlihat dari ke.te.rtarikan 

konsume.n untuk me.mbe.li se.te.lah te.rpapar konte.n di me.dia sosial, me.miliki pe.ran 

pe.nting dalam me.me.ngaruhi niat pe.mbe.lian konsume.n. Pe.ne.litian ini me.ne.gaskan 

bahwa konte.n di me.dia sosial yang mampu me.mikat pe.rhatian konsume.n, 

khususnya me.lalui platform TikTok, dapat me.mbangun minat untuk me.lakukan 

transaksi. Ke.tika se.se.orang me.rasa konte.n di me.dia sosial me.nyajikan informasi 

yang re.le.van, me.narik dan me.nginspirasi ke.putusan pe.mbe.lian, maka akan me.micu 

niat untuk me.nge.ksplorasi le.bih jauh hingga akhirnya me.ningkatkan 

ke.ce.nde.rungan untuk me.mbe.li produk te.rse.but. 

Dalam pandangan Islam, pe.nggunaan social me.dia marke.ting se.bagai 

be.ntuk promosi harus dilakukan se.suai de.ngan prinsip ke.jujuran dan e.tika yang 

diajarkan dalam Islam. Islam me.ne.kankan pe.ntingnya ke.jujuran dalam se.tiap aspe.k 

bisnis te.rmasuk dalam promosi dan pe.masaran. Pe.ngusaha be.rke.wajiban untuk 

be.rtindak jujur dalam transaksi bisnis, te.rmasuk saat me.mbuat konte.n atau pe.san 

iklan di me.dia sosial. Social me.dia marke.ting harus dilakukan tanpa unsur 

ke.bohongan yang me.nye.satkan yang be.rtujuan untuk me.ningkatkan niat be.li 

konsume.n. Hal ini se.jalan de.ngan firman Allah dalam QS. Al-Baqarah ayat 42: 
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تَكْتُمُوا الَْْقَّ وَانَْ تُمْ تَ عْلَمُوْنَ لَا تَ لْبِسُوا الَْْقَّ بِالْبَاطِلِ وَ و  

Artinya: “Dan janganlah kamu me.ncampuradukkan yang hak de.ngan yang 

batil dan janganlah kamu se.mbunyikan yang hak itu, se.dang kamu me.nge.tahui”. 

(QS. Al-Baqarah ayat 42). 

Ayat ini me.ne .gaskan bahwa dalam se.tiap ke.giatan bisnis te.rmasuk 

pe.masaran, pe.laku usaha wajib me.nyampaikan ke.be .naran dan tidak me.ncampurkan 

hal yang be.nar de.ngan ke.batilan, se.hingga konsume.n dapat me.mbuat ke.putusan 

be.rdasarkan informasi yang jujur dan transparan. 

4.2.2 Pengaruh Relationship Quality terhadap Purchase Intention 

Be.rdasarkan hasil olah data yang dilakukan se.be.lumnya, dapat disimpulkan 

bahwa hubungan antara re.lationship quality dan purchase. inte.ntion me.miliki 

hubungan positif dan signifikan. Hasil te.rse.but me.ndukung pe.ne.litian yang 

dilakukan ole.h Wibowo e.t al., (2023). Dalam pe.ne.litian te.rse.but dilakukan pada 

pe.ngguna me.dia sosial di Indone.sia de.ngan obje.k pe.ne.litian situs je.jaring sosial 

se.cara umum yang digunakan ole.h pe.rusahaan untuk aktivitas pe.masaran. 

Pe.ne.litian te.rse.but me.nunjukkan bahwa kualitas hubungan sangat me.me.ngaruhi 

niat pe.mbe.lian. Ke.tika konsume.n me.rasa me.miliki hubungan yang baik de.ngan 

pe.rusahaan, maka akan ce.nde.rung me.mbe.li produk te .rse.but. Hal ini me.njadi 

strate.gi pe.nting bagi pe.rusahaan untuk me.ningkatkan niat pe.mbe.lian konsume .n 

de.ngan me.mbangun dan me.njaga re.lationship quality.   

Hasil pe.ne.litian te.rse.but juga se.jalan de.ngan pe.ne.litian yang dilakukan ole.h 

Al - Hanaan e.t al., n.d. Pe.ne.litian yang dilakukan pada konsume.n produk lokal 
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Scarle.tt Skincare. di Indone.sia de.ngan obje.k pe.ne.litian produk lokal Scarle.tt 

Skincare. me.nunjukkan bahwa re.lationship quality dan purchase. inte.ntion me.miliki 

hubungan positif dan signifikan. Inte.raksi yang be.rkualitas antara me.re.k Scarle.tt 

dan konsume.n me.lalui platform TikTok be.rhasil me.mbangun hubungan yang baik, 

ditandai de.ngan ke.puasan dan ke.pe.rcayaan konsume.n te.rhadap me.re.k. Komunikasi 

yang aktif dan re.sponsif dari pihak Scarle.tt me.nciptakan pe.ngalaman positif bagi 

konsume.n, yang pada gilirannya me.ndorong niat me.re.ka untuk me .mbe.li produk 

Scarle.tt. 

Pada pe.ne.litian ini, indikator re.lationship quality yang digunakan adalah 

satisfaction dan trust. Ite.m pe.rtanyaan de.ngan nilai cross loading te.rtinggi adalah 

Z1.2.2 de.ngan pe.rtanyaan “Pe.njual di TikTok me.njalankan pe.rannya de.ngan sangat 

baik.” Pe.rasaan ke.puasan dan ke.pe.rcayaan te.rse.but dapat me.ningkatkan niat 

pe.mbe.lian konsume.n kare.na konsume.n me.rasa le.bih yakin dan puas de.ngan 

pe.layanan yang dibe.rikan. Ke.pe.rcayaan konsume.n te.rhadap pe.njual sangat pe.nting 

dalam me.nciptakan hubungan jangka panjang yang be.rujung pada ke.putusan 

pe.mbe.lian. Ke.tika konsume.n me.rasa bahwa pe.njual dapat dipe.rcaya dan 

me.mbe.rikan pe.ngalaman yang me.muaskan, maka konsume.n me.rasa te.rdorong 

untuk me.lakukan pe.mbe.lian se.cara le.bih te.re.ncana dan le.bih ce.nde.rung untuk 

ke.mbali me.mbe.li di masa de.pan. 

Dalam pandangan Islam, re.lationship quality antara pe.njual dan pe.mbe.li 

sangat pe.nting dalam me .mbangun hubungan yang adil, jujur dan saling 

me.nguntungkan. Ke.pe.rcayaan, ke.puasan dan inte.raksi yang baik antara pe.njual dan 

pe.mbe.li akan be.rpe.ngaruh pada niat pe.mbe.lian konsume.n. Dalam Islam diajarkan 

bahwa kualitas hubungan dalam transaksi bisnis harus didasarkan pada prinsip 
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ke.jujuran, ke.adilan dan saling me.nghormati, yang se.jalan de.ngan firman Allah 

dalam QS. Al-Mutaffifin ayat 1-3: 

٣۝وَاِذَا كَالُوْهُمْ اوَْ وَّزَنُ وْهُمْ يُُْسِرُوْنَْۗ ۝٢ۖنَ اِذَا اكْتَالُوْا عَلَى النَّاسِ يَسْتَ وْفُ وْنَ الَّذِيْ  ۝١وَيْلٌ للِْٰمُطفَِٰفِيْنَ   

Artinya: “Ke.ce.lakaan be.sar bagi orang-orang yang curang, yaitu orang-

orang yang apabila me.ne.rima takaran dari orang lain, me.re.ka minta dipe.nuhi 

de.ngan se.mpurna, dan apabila me.re.ka me.nakar atau me.nimbang untuk orang lain, 

me.re.ka me.ngurangi”. (QS. Al-Mutaffifin ayat 1-3). 

Ayat ini me.nje.laskan bahwa dalam se.tiap transaksi, baik pe.njual ataupun 

pe.mbe.li harus te.rdapat ke.adilan dan ke.jujuran. Ke.pe.rcayaan dan ke.puasan 

konsume.n te.rcipta ke.tika konsume.n me.rasa bahwa pe.njual tidak hanya me.nge.jar 

ke.untungan pribadi te.tapi juga me.njaga inte.gritas dalam se.tiap transaksi. Ke.tika 

hubungan te.rjaga de.ngan baik, konsume.n akan me.rasa nyaman dan le.bih ce.nde.rung 

untuk niat me.lakukan pe.mbe.lian. 

4.2.3 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Relationship Quality 

Dari hasil olah data yang dilakukan se.be.lumnya, maka dapat disimpulkan 

bahwa pe.ngaruh social me.dia marke.ting te.rhadap re.lationship quality me.miliki 

hubungan positif dan signifikan. Hasil te.rse.but me.ndukung pe.ne.litian yang 

dilakukan ole.h Wibowo e.t al., (2023). Dalam pe.ne.litian te.rse.but dilakukan pada 

pe.ngguna me.dia sosial di Indone.sia de.ngan obje.k pe.ne.litian situs je.jaring sosial 

se.cara umum yang digunakan ole.h pe.rusahaan untuk aktivitas pe.masaran. Dalam 

pe.ne.litian te.rse.but me.miliki hasil bahwa social me.dia marke.ting me .miliki 

pe.ngaruh positif signifikan te.rhadap purchase. inte.ntion. Hasil pe.ne.litian 
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me.nje.laskan bahwa aktivitas pe.masaran me.dia sosial yang te.rorganisasi de.ngan 

baik me.ncakup hiburan, inte.raksi, tre.n, kustomisasi dan promosi dari mulut ke . 

mulut.  

Se.jalan de.ngan pe.ne.litian yang dilakukan ole.h Agam & Syah, (2023) yang 

me.nje.laskan bahwa social me.dia marke.ting be.rpe.ngaruh positif te.rhadap 

re.lationship quality. Pe.ngaruh ini muncul me.lalui promosi dan inte.raksi yang 

me.mbangun citra toko online., ulasan pe.langgan di kolom kome.ntar yang me.mbantu 

me.nilai kualitas produk, ke.mudahan pe.ncarian informasi yang me.ningkatkan 

ke.nyamanan, se.rta konte.n visual me.narik se.pe.rti foto, vide.o dan te.ks yang mampu 

me.narik pe.rhatian pe.langgan. De.ngan me.manfaatkan me.dia sosial se.cara e.fe.ktif, 

pe.rusahaan dapat me.ningkatkan ke.nyamanan dan ke.puasan pe.langgan, 

me.nciptakan hubungan yang positif, dan me.njaga loyalitas jangka panjang. 

Dalam pe.ne.litian ini, indikator social me.dia marke.ting yang digunakan 

adalah e.nte.rtainme.nt, inte.raction, tre.ndine.ss dan customization. Be.rdasarkan 

analisis data yang te.lah dilakukan, ite.m pe.rtanyaan de.ngan nilai cross loading 

te.rtinggi yaitu X1.3.2 de.ngan ite.m pe.rtanyaan “Me.dia sosial me.nampilkan 

informasi produk te.rbaru Glad2Glow di TikTok.” Hal te.rse.but me.nunjukkan bahwa 

aspe.k tre.ndine.ss, yang te.rlihat dari ke.mampuan me.dia sosial dalam me.nyajikan 

informasi produk te.rbaru, me.miliki pe.ran pe.nting dalam me.mbangun kualitas 

hubungan de.ngan konsume.n. Pe.ne.litian ini me.ne .gaskan bahwa pe.nyajian informasi 

te.rkini me.lalui me .dia sosial tidak hanya me.ningkatkan inte.raksi, te.tapi juga 

me.nciptakan hubungan yang le.bih e.rat antara me.re.k dan konsume.n. Ke.tika 

se.se.orang me.rasa me.dia sosial me.mbe.rikan informasi yang se.lalu up-to-date. dan 

re.le.van, se.se.orang ce.nde.rung me.miliki pe.rse.psi yang le.bih positif te.rhadap me.re.k, 
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me.rasa le.bih pe.rcaya dan te .rbangun rasa loyalitas. De.ngan de.mikian, social me.dia 

marke.ting yang e.fe.ktif dapat me.mpe.rkuat re.lationship quality yang pada akhirnya 

me.njadi pondasi pe.nting dalam me.mbangun hubungan jangka panjang de.ngan 

konsume.n. 

Dalam Islam, pe.nting untuk me.nyadari bahwa se.tiap tindakan se.ke.cil 

apapun me.miliki dampak dan akan me.ndapatkan balasan. Social me.dia marke.ting 

yang sukse.s dapat me.nciptakan kualitas hubungan yang baik de.ngan pe.langgan jika 

se.tiap tindakan dilakukan de.ngan niat baik dan konsiste.nsi untuk me.me.nuhi 

ke.butuhan se.rta ke.inginan pe.langgan. Hal ini se.jalan de.ngan yang dije.laskan dalam 

QS. Az-Zalzalah ayat 7-8:   

(٨) ي َّرهَ شَرًّا ذَرَّةٍ  مِثْ قَالَ  ي َّعْمَلْ  وَمَنْ ( ٧فَمَنْ ي َّعْمَلْ مِثْ قَالَ ذَرَّةٍ خَيْراً ي َّرهَ )  

Artinya: “Barang siapa yang me.nge.rjakan ke.baikan se.be.rat biji dzarrah, dia 

akan me.lihat (balasan)nya. Dan barang siapa yang me.nge.rjakan ke.jahatan se.be.rat 

biji dzarrah, dia akan me.lihat (balasan)nya pula”. 

Ayat ini me.ne.kankan bahwa tindakan ke.cil se.pe.rti me.mbe.rikan re.spons 

yang ramah, me.nye.diakan informasi te.rkini, atau me.nghadirkan konte.n yang 

me.narik di me.dia sosial dapat me.njadi ke.baikan yang be.rdampak be.sar dalam 

me.mbangun ke.pe.rcayaan dan loyalitas pe.langgan. Se.baliknya, tindakan yang 

diabaikan, se.pe.rti kurangnya inte.raksi atau me.mbe.rikan informasi yang kurang 

akurat dapat me.nurunkan kualitas hubungan te.rse.but.  De.ngan me.mpe.rhatikan 

prinsip ini, se.orang pe.njual yang me.nggunakan me.dia sosial se.bagai alat pe.masaran 

diharapkan se.nantiasa be.rusaha me.mbe .rikan manfaat ke.pada pe.langgan. Konte.n 



73 
 

 
 

yang disajikan se.cara re.le.van dan inte.raktif dapat me.ningkatkan kualitas hubungan 

antara pe.njual dan pe.mbe.li se.suai de.ngan ajaran Islam untuk se.lalu me.lakukan 

ke.baikan se.ke.cil apapun dampaknya.  

4.2.4 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention yang 

Dimediasi oleh Relationship Quality 

Dari hasil olah data yang dilakukan se.be.lumnya, maka dapat disimpulkan 

bahwa pe.ngaruh social me.dia marke.ting te.rhadap purchase. inte.ntion yang 

dime.diasi ole.h re.lationship quality me.miliki hubungan positif dan signifikan. Hasil 

te.rse.but me.ndukung pe.ne.litian yang dilakukan ole.h Wibowo e.t al., (2023). Dalam 

pe.ne.litian te.rse.but dilakukan pada pe.ngguna me.dia sosial di Indone.sia de.ngan 

obje.k pe.ne.litian situs je.jaring social se.cara umum yang digunakan ole.h pe.rusahaan 

untuk aktivitas pe.masaran. Aktivitas pe.masaran me.dia sosial yang me.ncakup 

hiburan, inte.raksi, kustomisasi, tre.n dan promosi dari mulut ke. mulut mampu 

me.nciptakan pe.ngalaman me .narik bagi konsume.n, yang ke.mudian me.ningkatkan 

ke.pe.rcayaan dan ke.puasan te.rhadap me.re.k. Ke.pe.rcayaan dan ke.puasan ini 

me.mbangun kualitas hubungan yang e.rat antara pe.langgan dan pe.rusahaan. 

Hubungan yang be.rkualitas me.mainkan pe.ran pe .nting dalam me.me.ngaruhi 

ke.putusan pe.langgan untuk me.mbe.li, de.ngan me.nciptakan rasa aman, ke.yakinan 

dan ke.puasan te.rhadap me.re.k. Ole.h kare.na itu, aktivitas pe.masaran me.dia sosial 

tidak se.cara langsung me.ndorong niat me.mbe.li, te.tapi dampaknya dime.diasi ole.h 

kualitas hubungan se.bagai pe.nghubung utama. 

Hasil pe.ne.litian te.rse.but juga se.jalan de.ngan pe.ne.litian yang dilakukan ole.h 

Agam & Syah, (2023) yang me.nje.laskan bahwa pe.ngaruh social me.dia marke.ting 
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te.rhadap purchase. inte.ntion yang dime.diasi ole.h re.lationship quality me.miliki 

hubungan positif dan signifikan. Dalam pe.ne.litian te.rse.but dilakukan pada 

konsume.n produk iPhone. be.kas di Indone.sia. Pe.ne.litian ini me.nunjukkan bahwa 

kualitas hubungan dapat te.rbe.ntuk de.ngan baik apabila pe.njual mampu 

me.manfaatkan me.dia sosial popule.r, se.pe.rti Instagram dan Face.book, yang se.ring 

digunakan pe.langgan untuk me.ncari informasi me.nge.nai suatu produk. Aktivitas 

pe.masaran di me.dia sosial yang me.nyajikan konte.n me.narik, inte.raktif dan re.le.van 

se.cara e.fe.ktif me.ningkatkan kualitas hubungan antara pe.njual dan konsume.n. 

Hubungan ini te.rce.rmin dari adanya ke.pe.rcayaan dan ke.puasan pe.langgan te.rhadap 

me.re.k atau produk yang ditawarkan. Ke.tika kualitas hubungan te.rbangun de.ngan 

baik, konsume.n me.rasa le .bih aman dan yakin dalam me.mbuat ke.putusan 

pe.mbe.lian. Hal ini pada akhirnya me .ndorong ke.inginan konsume.n untuk me.mbe .li 

produk, se.hingga me.ningkatkan purchase. inte.ntion se.cara signifikan. 

Islam me.ngajarkan bahwa hubungan yang dibangun be.rdasarkan ke.baikan 

dan saling me.nolong akan me.mpe.rkuat ikatan sosial. Dalam pe.masaran me.dia 

sosial, jika pe.rusahaan me.lakukan pe.masaran de.ngan cara yang me.ndidik, 

informatif dan be.rmanfaat bagi konsume.n, maka hubungan yang te.rjalin akan 

me.mpe.rkuat re.lationship quality dan pada akhirnya me.mpe.ngaruhi purchase . 

inte.ntion. Hal ini se.jalan de.ngan yang dije.laskan dalam QS. Al-Ma'idah ayat 2: 

رَ اللِّٰٓ وَلَا الشَّهْرَ الْْرَاَمَ وَلَا الْهدَْيَ وَلَا الْقَلَاۤ  يَ ُّهَا الَّذِيْنَ آمَنُ وْا لَا تحُِلُّوْا شَعَاۤىِٕ يْنَ الْبَ يْتَ الْْرََامَ ياآ مِٰ
ۤ
دَوَلَاا آ ىِٕ

تَ غُوْنَ فَضْلًا مِٰنْ رَّبِِّٰمْ وَرِضْوَانًاْۗ وَاِذَا حَلَلْتُمْفَاصْطاَدُوْاْۗ وَ  لَا يَجْرمَِنَّكُمْ شَنَآنُ قَ وْمٍ اَنْ صَدُّوكُْمْ عَنِ يَ ب ْ
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ا وَتَ عَاوَنُ وْا عَلَى الْبرِٰ وَالت َّقْوٓىۖ وَلَا تَ عَاوَنُ وْا عَلَى الْاِثِْْ وَالْعُ  َ الْمَسْجِدِ الْْرَاَمِ انَْ تَ عْتَدُوْْۘ اِنَّ اللّٰٓ هَْۗ دْوَانِۖ وَات َّقُوا اللٰٓ

 شَدِيْدُ الْعِقَابِ 

Artinya: “Dan tolong-me.nolonglah kamu dalam ke.bajikan dan takwa, dan 

jangan tolong-me.nolong dalam dosa dan pe.rmusuhan...” (QS. Al-Ma'idah: 2). 

De.ngan me.mbe.rikan manfaat yang nyata me.lalui konte.n pe.masaran yang 

me.ndidik dan me.mbe.ri solusi ke.pada pe.langgan, pe.rusahaan dapat me.mbangun 

hubungan yang kuat yang me.ndorong niat be.li konsume.n. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

Pe.ne.litian ini dimaksudkan untuk me.mbuktikan pe.ngaruh social me.dia 

marke.ting te.rhadap purchase. inte.ntion de.ngan re.lationship quality se.bagai variabe.l 

me.diasi. Be.rdasarkan pe.mbahasan di atas, dapat disimpulkan be.be.rapa hal se.bagai 

be.rikut: 

1. Social me.dia marke.ting me.miliki pe.ngaruh positif dan signifikan te.rhadap 

purchase. inte.ntion pada konsume.n produk Glad2Glow dalam aplikasi 

TikTok. Hal te.rse.but me .nunjukkan bahwa strate.gi pe.masaran me.lalui 

me.dia sosial, khususnya aplikasi TikTok, dapat me.ningkatkan niat 

pe.mbe.lian konsume.n. Hal ini dise.babkan ole.h paparan informasi, promosi, 

dan inte.raksi yang e.fe.ktif yang disampaikan me.lalui platform me.dia sosial 

te.rse.but. 

2. Social me.dia marke.ting me.miliki pe.ngaruh positif dan signifikan te.rhadap 

re.lationship quality pada konsume.n produk Glad2Glow dalam aplikasi 

TikTok. Hal te.rse.but me.nunjukkan bahwa social me.dia marke.ting yang 

me.ncakup aspe.k tre.ndine.ss, se.pe.rti ke.mampuan me.dia sosial dalam 

me.nyajikan informasi produk te.rbaru me.miliki pe.ran pe.nting dalam 

me.mbangun re.lationship quality de.ngan konsume.n.  

3. Re.lationship quality me.miliki pe.ngaruh positif dan signifikan yang 

signifikan te.rhadap purchase. inte.ntion pada konsume.n produk Glad2Glow 

dalam aplikasi TikTok. Hal te.rse.but me.nunjukkan bahwa komunikasi yang 

aktif, ke.puasan dan ke.pe.rcayaan konsume.n me.mainkan pe.ran pe.nting 
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dalam me.mbangun hubungan yang me.ndorong konsume.n untuk niat 

me.mbe.li. 

4. Social me.dia marke.ting be.rpe.ngaruh te.rhadap purchase. inte.ntion me.lalui 

re.lationship quality pada konsume.n produk Glad2Glow dalam aplikasi 

TikTok. Hal te.rse.but me.nunjukkan bahwa social me.dia marke.ting akan 

me.miliki pe.ngaruh signifikan te.rhadap niat pe .mbe.lian apabila kualitas 

hubungan yang baik antara me.re.k dan konsume.n te.rbangun me.lalui 

inte.raksi di me.dia sosial. 

5.2 Saran 

Pe.ne.liti me.nyadari bahwa pe.ne.litian ini masih me.miliki ke.kurangan dan 

be.lum me.ncapai ke.se.mpurnaan, se.hingga me.mbutuhkan banyak pe.nye.mpurnaan. 

Ole.h kare.na itu, pe.ne.liti me.mbe.rikan be.be.rapa saran de.ngan harapan dapat me.njadi 

dasar untuk e.valuasi dan pe.rbaikan di masa me.ndatang. Adapun saran-saran 

te.rse.but adalah se.bagai be.rikut: 

1. Bagi Pe.ne.liti 

a. Pe.ne.liti diharapkan dapat me.lakukan pe.ne.litian ulang te.rkait variabe.l dalam 

studi ini de.ngan me.nggunakan subje.k dan obje.k yang be.rbe.da. 

b. Pe.ne.liti diharapkan untuk me.lakukan pe.ne.litian ulang de.ngan 

me.nggunakan variabe.l inde.pe.nde.n yang be.rbe.da, se.pe.rti custome.r 

e.xpe.rie.nce., se.rvice. quality, e.le.ctronic word of mouth, dan variabe.l lainnya. 

Tujuan dari hal ini adalah untuk me.nge.tahui variabe.l yang dapat 

me.me.ngaruhi purchase. inte.ntion. 
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2. Bagi Pe.rusahaan 

a. Pe.rusahaan pe.rlu me.ningkatkan ke.te.rlibatan audie.ns di TikTok de.ngan 

me.nciptakan konte.n inte.raktif, me.re.spon ce.pat kome.ntar, kolaborasi 

de.ngan influe.nce .r dan me.manfaatkan fitur TikTok se.pe.rti Q&A. Se.lain itu, 

me.mbangun komunitas online . yang aktif dan me.nge.valuasi pe.rforma 

konte.n untuk me.mahami pre.fe.re.nsi audie.ns untuk me.ningkatkan inte.raksi 

dan diskusi me.nge.nai produk Glad2Glow. 

b. Pe.rusahaan pe.rlu me.ningkatkan pe.latihan pe.njual, me.mpe.rluas jangkauan 

audie.ns, se.rta me.mpe.rtahankan kualitas inte.raksi yang baik untuk 

me.mpe.rtahankan loyalitas pe.langgan dan me.ningkatkan pe.njualan. 

c. Pe.rusahaan se.baiknya me.mpe.rtahankan kualitas produk, me.mpe.rkuat 

branding dan me.ningkatkan promosi untuk me.mastikan produk te.tap 

me.njadi pilihan utama bagi konsume.n dalam rutinitas ke.cantikan 

konsume.n. 
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LAMPIRAN – LAMPIRAN 

 

Lampiran 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 

1. E.mail 

2. Je.nis Ke.lamin 

3. Usia  

4. Pe.ke.rjaan 

5. Pe.ndidikan Te.rakhir 

6. Pe.ndapatan 

7. Domisili di Kota Malang 

B. KUISIONER 

No Pernyataan Jawaban 

STS TS N S SS 
Entertainment 

1 Saya me.rasa se.nang/te.rhibur de.ngan konte.n Glad2Glow 

yang ditampilkan di TikTok 

     

2 Saya me.rasa bahwa konte.n yang ditampilkan Glad2Glow 

di TikTok sangat me.narik 

     

Interaction 

1 Me.dia sosial me.mungkinkan untuk sharing kome.ntar dan 

be.rdiskusi me.nge.nai produk Glad2Glow di TikTok 

     

2 Me.dia sosial mudah me.nyampaikan pe.san/pe.ndapat 

me.nge.nai produk Glad2Glow di TikTok 

     

Trendiness 

1 Konte.n yang ditampilkan Glad2Glow di TikTok se.lalu up 

to date. 

     

2 Me.dia sosial me.nampilkan informasi produk te.rbaru 

Glad2Glow di TikTok 

     

Customization 

1 Me.dia sosial me.nawarkan pe.ncarian informasi yang 

dise.suaikan me.nge.nai produk Glad2Glow di TikTok 

     

2 Layanan yang ditawarkan Glad2Glow di TikTok se.suai 

de.ngan ke.butuhan saya 

     

Satisfaction 

1 Se.cara ke.se.luruhan, saya me.rasa puas be.rbe.lanja online. 

di TikTok 

     



84 
 

 
 

2 Saya se.nang de .ngan pe.ngalaman me.mbe.li produk di 

TikTok 

     

Trust 

1 Toko online. di TikTok dapat dipe.rcaya      

2 Pe.njual di TikTok me.njalankan pe.rannya de.ngan sangat 

baik 

     

Transactional interest 

1 Saya be.rminat me.mbe.li produk Glad2Glow se.te.lah 

me.lihat konte.n di TikTok 

     

Referential interest 

1 Saya be.rminat me.re.kome.ndasikan dan sharing informasi 

produk Glad2Glow ke.pada orang te.rde.kat atau orang lain 

     

Preferential interest 

1 Saya ce.nde.rung me.milih produk Glad2Glow untuk 

me.me.nuhi ke.butuhan skincare. dan make.up dalam 

ke.hidupan se.hari-hari 

     

Explorative interest 

1 Saya te.rtarik me.ncari informasi me.nge.nai produk 

Glad2Glow di TikTok 
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Lampiran 2 Jawaban Responden 

Social Me.dia Marke.ting (X) 

X1.1.1 X1.1.2 X1.2.1 X1.2.2 X1.3.1 X1.3.2 X1.4.1 X1.4.2 

4 3 4 4 3 4 4 3 

3 3 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 3 3 4 3 3 

3 3 3 3 3 3 3 3 

4 3 4 4 4 5 5 4 

4 3 4 4 4 5 5 4 

3 3 4 4 3 3 4 3 

3 3 4 3 4 4 4 4 

1 1 1 1 1 1 1 1 

4 4 4 4 5 5 5 5 

2 3 2 2 3 3 3 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 

4 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 3 3 4 4 3 3 

2 2 5 2 3 2 3 3 

3 3 3 5 5 5 3 5 

3 3 5 4 5 5 5 5 

4 3 4 3 4 4 4 3 

2 2 2 2 2 2 2 1 

3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 3 3 4 3 3 4 

3 3 2 3 3 2 3 2 

1 2 2 3 1 1 2 2 

2 1 2 3 2 2 3 2 

4 5 5 4 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 5 4 4 

4 4 3 4 3 4 5 4 

4 5 4 5 4 3 5 5 

4 3 4 3 4 4 4 3 

3 4 3 3 3 4 4 4 

5 4 5 5 4 5 3 3 

3 4 4 5 5 4 4 4 

3 4 4 3 4 5 5 4 

3 4 3 4 3 4 3 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 3 5 5 5 5 5 
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4 5 4 3 3 4 4 3 

4 4 4 5 4 4 5 5 

4 5 5 5 4 5 5 5 

5 5 5 5 4 5 5 5 

4 4 5 5 4 5 5 4 

4 4 4 5 4 4 3 4 

5 4 5 5 4 5 5 4 

3 3 4 4 4 4 4 3 

3 3 4 4 3 3 4 3 

3 3 4 5 4 4 5 4 

3 4 4 4 3 3 3 4 

4 4 4 4 3 4 4 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 4 3 3 3 3 

3 5 4 4 4 4 4 3 

3 4 5 4 4 5 3 3 

4 4 4 4 2 2 4 2 

4 4 4 4 3 4 4 3 

3 3 4 3 4 4 4 4 

4 4 5 5 4 5 5 4 

3 4 4 4 5 4 4 5 

4 5 4 5 5 5 4 5 

5 5 4 4 3 4 3 4 

4 4 4 4 3 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 4 3 3 

3 4 4 4 4 5 4 5 

3 4 4 4 4 4 4 3 

3 3 4 4 4 5 5 5 

3 3 4 4 4 4 4 3 

3 4 4 4 3 3 3 3 

4 4 5 5 4 5 5 4 

2 2 2 2 2 3 2 2 

3 4 4 4 3 4 3 4 

3 3 4 3 3 4 3 3 

2 2 2 2 2 2 2 2 

3 3 4 4 3 4 4 3 

3 4 3 4 5 5 4 4 

3 3 4 4 3 4 3 3 

4 4 5 5 4 5 5 5 

3 3 4 4 3 3 3 3 
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2 1 2 1 1 2 2 2 

4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 3 4 4 4 

4 5 5 4 4 5 5 5 

4 4 4 5 5 4 4 3 

3 3 3 4 3 3 4 5 

4 5 3 4 5 4 3 5 

3 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 5 4 4 5 4 4 

3 3 4 3 4 3 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 4 5 5 3 

5 4 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 3 4 5 5 4 5 

3 4 5 4 3 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 

4 5 5 5 4 4 5 5 

5 4 5 5 4 4 4 5 

3 4 5 4 4 5 5 4 

4 4 5 5 4 5 5 5 

3 5 4 5 5 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 3 

4 4 5 5 5 4 5 5 

4 4 5 5 5 4 4 4 

4 4 5 5 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 5 5 4 

5 4 5 5 5 4 4 5 

4 5 4 4 5 5 4 3 

4 5 5 4 3 5 3 4 

4 4 5 4 5 4 4 5 

 

Re.lationship Quality (Z) 

Z1.1.1 Z1.1.2 Z1.2.1 Z1.2.2 

5 4 4 5 

4 4 4 3 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

4 3 5 4 
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4 3 5 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

2 2 2 2 

4 4 3 4 

2 2 3 3 

3 3 3 3 

4 3 3 3 

4 4 4 4 

2 2 1 2 

4 3 4 2 

5 5 5 4 

4 4 4 5 

2 2 2 2 

3 3 4 3 

4 5 5 4 

2 2 2 2 

3 2 2 3 

2 2 2 2 

4 5 5 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 5 3 4 

4 5 3 3 

4 3 3 3 

4 4 3 3 

3 4 3 3 

4 3 3 4 

4 5 4 5 

4 4 4 4 

4 4 4 3 

5 5 5 5 

5 4 4 4 

4 4 4 3 

5 4 4 4 

4 4 5 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

4 4 3 3 

3 3 3 4 
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4 4 4 5 

3 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

3 3 3 3 

2 3 2 3 

5 5 5 5 

1 1 2 2 

3 3 2 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

4 5 5 4 

4 5 4 4 

3 3 3 3 

5 5 4 4 

3 4 3 4 

5 5 5 5 

4 4 3 3 

4 4 5 5 

2 2 3 3 

3 3 4 3 

5 5 4 4 

2 2 2 2 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 3 3 3 

3 4 3 4 

5 5 5 5 

2 3 3 3 

2 1 2 1 

4 4 4 4 

3 3 4 3 

5 4 5 5 

4 4 3 4 

5 5 4 3 

4 3 3 3 

4 4 5 5 

5 4 4 4 
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4 3 3 3 

4 4 3 4 

3 3 3 3 

5 5 5 5 

4 3 3 4 

4 4 4 4 

5 4 4 4 

3 4 5 5 

3 3 3 3 

5 4 5 5 

3 5 5 3 

5 4 4 4 

5 4 5 4 

5 4 4 5 

3 3 4 4 

5 5 4 3 

3 5 4 4 

4 5 5 4 

5 5 4 4 

5 5 3 4 

5 5 4 4 

4 5 5 4 

4 4 5 4 

 

Purchase. Inte.ntion (Y) 

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 

4 4 4 4 

3 2 3 3 

3 3 2 2 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

4 4 3 3 

2 2 2 3 

4 4 4 4 

3 3 2 3 

4 4 3 4 

4 4 3 3 

4 4 4 4 
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2 3 3 2 

3 4 2 3 

4 4 5 5 

5 4 4 3 

2 1 2 1 

3 3 3 3 

5 3 4 4 

2 2 2 2 

2 3 3 2 

2 3 4 2 

5 5 4 5 

4 4 4 4 

4 4 5 4 

4 4 5 4 

5 4 4 4 

3 4 3 3 

5 4 4 4 

4 4 4 3 

4 4 4 5 

4 4 4 5 

4 4 4 4 

4 4 3 4 

5 5 5 5 

4 3 3 4 

4 4 3 4 

5 4 4 5 

4 4 5 4 

5 5 4 5 

4 4 4 5 

3 4 3 4 

2 2 2 2 

3 2 3 2 

4 4 4 4 

3 3 4 3 

5 4 3 4 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

3 3 3 4 

5 5 5 5 

3 2 2 2 

2 2 2 2 
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4 4 3 3 

5 4 4 5 

3 3 2 2 

5 5 4 5 

3 4 4 3 

4 3 3 4 

4 4 5 5 

3 3 4 4 

5 3 3 5 

3 3 3 4 

4 3 4 5 

3 3 4 4 

2 2 2 3 

5 4 4 4 

2 2 2 2 

3 3 3 3 

3 2 3 3 

2 2 2 2 

4 5 4 3 

4 4 5 4 

3 3 4 3 

4 4 4 4 

3 4 4 3 

2 1 2 2 

4 4 4 4 

4 4 3 4 

4 5 5 4 

4 4 4 4 

4 4 3 3 

4 5 5 5 

5 4 4 4 

4 3 3 4 

3 3 4 4 

4 4 4 5 

4 4 4 3 

5 5 5 5 

3 3 4 5 

5 5 5 5 

5 4 4 4 

5 4 3 4 

3 3 3 3 
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4 3 3 5 

5 4 5 4 

5 4 4 5 

5 3 3 4 

4 5 5 4 

4 3 4 4 

5 4 4 5 

4 5 4 5 

4 4 5 5 

5 4 4 5 

5 4 5 5 

5 5 4 4 

4 5 5 4 

4 4 5 4 
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Lampiran 3 Hasil Olah Data Smart PLS 3.0 

Uji Pe.rtama Oute.r Loading  

 

 

Uji Diskriminant Validity 
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Construct Validitity dan Re.liability 

 

Uji R-Square. 

 

Uji F-Square. 

 

Q2 Pre.dictive. re.le.vance. 
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Uji Hipote.sis 

 

Uji Me.diasi 
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