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Abstract 

This study aims to analyze 1). the effect of social media marketing has an effect on 

purchase intantions of skincare products Ms Glow, 2). the effect of brand images has an 

effect on purchase intantions of skincare Ms Glow, 3). the effect of perceived price on 

purchase intantions of skincare products Ms Glow, 4). the effect of social media marketing, 

brand images and perceived price simultaneously have a significant effect on purchase 

intantions of skincare products Ms Glow. The technique used is purposive sampling with 100 

respondents of consumer Ms Glow in Surabaya. 

The results of this study indicate that the Media Sosial Marketinghas a positive and 

significant effect on purchase intantions.The results of this study indicate that the brand 

image variable has a positive and significant effect on purchase intantions. The results of this 

study indicate that the perceived price variable has a positive and significant effect on 

purchase intantions. 

Keywords: Social Media Marketing, Brand Image, Perceived Price, Purchase Intantions. 

PENDAHULUAN 

Pada zaman ini kosmetik dan perawatan 

kecantikan telah menjadi bagian dari 

kebutuhan penting yang tak terpisahkan bagi 

masyarakat, terutama kalangan perempuan. 

Permintaan akan produk kecantikan dan 

personal care tumbuh semakin cepat 

disebabkan antusias dari konsumen yang 

semakin tinggi. Industri kosmetik nasional 

tumbuh sebesar 15 persen dari tahun 2019 

dengan perolehan angka penjualan sebesar 8.5 

triliun rupiah meningkat pada tahun 2020 

menjadi 9.76 triliun rupiah. Hal ini tidak 

terlepas dari prospek bisnisnya yang masih 

cukup kemilau pada masa mendatang. 

Berdasarkan kondisi tersebut, Indonesia 

merupakan potential market bagi para 

pengusaha industri kecantikan baik dari luar 

maupun dalam negeri. Skincare sebagai salah 

satu kategori produk kosmetik, saat ini banyak 

tersebar di Indonesia.  

Hal ini menunjukkan bahwa kondisi 

persaingan produk skincare cukup ketat 

dengan tetap memberikan peluang bisnis yang 

masih memiliki potensi tumbuh dan 

berkembang seiring dengan daya tarik industri 

produk ini yang cukup besar. Salah satu 

produk kecantikan yang tersebar di Indonesia 

dan kini sedang ramai diperbincangkan adalah 

produk merek Ms. Glow. Berdasarkan pada 

data yang MS Glow pada bulan Desember 

2020 yang berhasil menjual 1000 produk 

perawatan wajah sedangkan pada bulan Mei 
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2021 MS Glow berhasil menjual produk 

perawatan wajah dengan kenaikan lebih dari 

50% dari hasil penjualan sebelumnya. Selain 

itu MS Glow juga menjadi urutan nomor 1 

sebagai brand skincare lokal terlaris di E-

Commerce dengan total penjualan sebanyak 

38,5 miliar Mei 2021. Deskripsi penjualan 

produk skincare merek Ms. Glow, 

menjelaskan tentang adanya minat beli 

terhadap produk tersebut di pasar Indonesia 

(compas.co.id 2021). 

Minat beli merupakan kecenderungan 

konsumen untuk membeli suatu merek atau 

mengambil tindakan yang berhubungan 

dengan pembelian yang diukur dengan tingkat 

kemungkinan konsumen melakukan 

pembelian. Menurut Setiadi, (2019: 45) minat 

beli merupakan kecenderungan konsumen 

untuk membeli suatu merek atau mengambil 

tindakan yang berhubungan dengan pembelian 

yang diukur tingkat kemungkinan konsumen 

melakukan pembelian.  

Damiri (2020), minat beli merupakan 

salah satu hal yang penting dalam sebuah 

perusahaan meskipun minat beli tidak 

berpengaruh langsung dalam penjualan namun 

minat beli merupakan sebuah proses dalam 

meningkatkan penjualan produk perusahaan. 

Banyak faktor yang mempengaruhi dan 

meningkatkan minat beli salah satunya adalah 

pemanfaatan media sosial marketing sebagai 

media promosi dan pengenalan produk kepada 

masyarakat secara luas. 

Media sosial telah menjadi salah satu 

saluran umum yang baru-baru ini digunakan 

perusahaan untuk kegiatan pemasaran mereka 

dalam hal komunikasi. Produk skincare yang 

beredar di pasar Indonesia saat ini semakin 

banyak, kini produsen skincare harus mulai 

serius memperhatikan media social sebagai 

saluran sosial online untuk berkomunikasi 

dengan komunitas yang jauh lebih besar yang 

memiliki kemungkinan lebih besar untuk 

melakukan pemasaran daripada melalui 

saluran periklanan tradisional.  

Seiring perkembangan jaman saat ini Ms 

Glow dituntut untuk selalu berkembang dan 

berinovasi pada kegiatan pemasaran di media 

sosial, karena pemasaran media sosial dapat 

berdampak besar terhadap penjualan produk. 

Sawlani (2021: 25) dalam bukunya 

mengemukakan memanfaatkan digital 

marketing dan sosial media dalam pemasaran 

dapat membuat masyarakat tertarik dengan 

produk mereka dan menjaga hubungan 

dengan konsumen. Selain itu, tidak menutup 

kemungkinan melalui sosial media, pembisnis 

dapat melakukan riset guna memantau 

wawasan pelanggan dan menggunakan hal 

tersebut untuk meningkatkan kinerja.  

Demikian maka media sosial marketing 

menjadi salah satu bagian integral komunikasi 

marketing, dan perannya tidak bisa diabaikan 

oleh sebuah perusahaan dalam menetapkan 

strategi bisnis. Hal ini tidak lain karena efek 

yang diberikan mendorong konsumen untuk 

terpengaruh oleh konten yang dibagikan oleh 

merek di media social. 

Faktor lain yang mempengaruhi dan 

meningkatkan minat beli salah satunya 
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adalah citra merek atau brand image pada 

suatu produk. Merek akan dihubungkan 

dengan citra khusus yang mampu 

memberikan asosiasi tertentu dalam benak 

konsumen. Suatu merek apabila posisinya 

sudah kuat, akan memudahkan perusahaan 

dalam memenangkan persaingan yang ada di 

pasar. Brand image produk sangatlah penting 

agar dapat mempertahankan dan bahkan 

dapat meningkatkan minat beli konsumen. 

Sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Aisyah, Yolanda (2019) yang 

menyatakan bahwa hasil dari penelitiannya : 

citra merek (brand image) berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli konsumen. 

Persepsi harga juga merupakan salah satu 

faktor penentu dalam memunculkan minat 

beli bagi konsumen, karena konsumen saat ini 

cenderung memilih harga yang ekonomis dan 

terjangkau serta menguntungkan mereka. 

Persepsi harga yang dimaksud adalah 

anggapan konsumen terhadap perbandingan 

harga yang ditetapkan perusahaan dengan 

kesesuaian fasilitas dan kualitas yang diterima 

dan manfaat dari produk (Sari & Mitaftrotin, 

2020). Menurut Kotler dan Keller (2018:67) 

persepsi harga menjadi faktor penting lain 

dalam mempengaruhi minat beli konsumen, 

hal ini karena permintaan pasar sebagian besar 

dipengaruhi oleh harga, dimana harga sangat 

menentukan dalam pengambilan keputusan 

pembelian. 

Mengacu pada uraian di atas, penelitian 

ini lebih jauh untuk mengetahui pengaruh dari 

media sosial marketing, brand image, dan 

persepsi harga terhadap minat beli konsumen 

pada produk skincare MS Glow di Surabaya. 

LANDASAN TEORI 

Media Sosial Marketing 

Media sosial marketing merupakan 

pemasaran melalui media sosial melalui 

internet. Social media digunakan untuk 

membangun brand oleh para pemasar. Social 

media telah mengubah cara konten merek 

dibuat, didistribusikan, dan dikonsumsi, 

mentransfer kekuatan untuk membentuk citra 

merek dari pemasar ke koneksi dan konten 

online konsumen (Halim et al., 2020: 16).  

Menurut Kim dan Ko, media sosial 

marketing adalah komunikasi dua arah yang 

mencari empati dengan pengguna, dan 

aktivitas media sosial dari sebuah merek 

memberikan peluang untuk mengurangi 

kesalahpahaman dan prasangka terhadap 

merek, serta untuk meningkatkan nilai merek 

(brand value) dengan membuat platform 

untuk bertukar ide dan informasi dengan 

masyarakat (Dahmiri, 2020). 

Aji et al., (2020) mendeskripsikan media 

sosial marketing atau pemasaran media sosial 

terdiri dari lima dimensi sebagai indkator 

penting dalam pengukuran media social 

marketing, yaitu: 

1. Hiburan (Entertainment) 

Hiburan (entertainment) adalah hasil dari 

kesenangan dan permainan yang timbul 

dari pengalaman lewat media sosial. 

2. Interaksi (Interaction) 

Interaksi media sosial secara mendasar 

mengubah komunikasi antara merek dan 
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konsumen. Interaksi sosial 

mendeskripsikan pengguna yang 

berkontribusi pada platform media sosial 

untuk bertemu dengan orang yang 

berpikiran sama, berinteraksi, dan 

berbicara dengan mereka tentang produk 

atau merek yang spesifik. 

3. Trendiness 

Konsumen lebih sering beralih ke 

berbagai jenis sosial media untuk 

memperoleh informasi, karena mereka 

lebih mempercayai sumber informasi dari 

perusahaan hingga komunikasi yang 

disponsori melalui kegiatan promosi 

tradisional. 

4. Customization 

Customization menggambarkan sejauh 

mana suatu layanan disesuaikan untuk 

memenuhi preferensi individu. Di dunia 

media sosial, customization mengacu 

pada pengunjung yang dituju dari pesan 

yang diposting. 

5. Word Of Mouth (WOM). 

Media sosial dapat menghubungkan 

interaksi antara konsumen online ke 

konsumen lainnya tentang merek melalui 

mulut ke mulut 

Brand Image 

Brand image didefinisikan sebagai 

representasi dari keseluruhan persepsi 

terhadap merek dan bentuk dari informasi dan 

pengalaman masa lalu terhadap merek 

tersebut (Firmansyah, 2019: 59). Menurut 

Setiadi (2019: 105), dalam citra merek (brand 

image) adalah penglihatan dan kepercayaan 

yang terpendam di benak konsumen, sebagai 

cerminan asosiasi yang tertahan di ingatan 

konsumen. Citra merek dibangun berdasarkan 

kesan, pemikiran ataupun pengalaman yang 

dialami seseorang terhadap merek yang pada 

akhirnya akan membentuk sikap terhadap 

merek yang bersangkutan sehingga menurut 

Firmansyah (2019: 86), citra merek memiliki 

indikator antara lain:  

1. Friendly/unfriendly: kemudahan dikenali 

konsumen. 

2. Modern/outdated: memiliki model yang 

up to date. 

3. Useful/not: dapat digunakan dengan baik/ 

bermanfaat. 

4. Popular/unpopular: akrab di benak 

konsumen. 

Persepsi Harga 

Menurut Kotler dan Amstrong 

(2012:314) persepsi harga adalah sejumlah 

uang yang ditagihkan untuk sebuah produk 

atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para 

pelanggan untuk memperoleh manfaat dari 

memiliki atau menggunakan suatu produk.  

Persepsi sendiri adalah proses dimana 

inidvidu sebagai konsumen memilih, 

mengorganisir dan mengimplementasikan 

masukan informasi, untuk menghasilkan 

gambaran yang berarti tentang dunia ini, oleh 

karenanya persepsi harga adalah jumlah 

semua nilai yang diberikan oleh pelanggan 

untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki 

atau menggunakan suatu produk baik barang 

maupun jasa (Chulaifi dan Setyowati, 2018).  
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Demikian maka persepsi harga dapat 

disimpulkan sebagai sebuah penilaian 

konsumen tentang perbandingan besarnya 

pengorbanan dengan apa yang akan 

didapatkan dari produk dan jasa.  

Menurut Kotler dan Amstrong 

(2012:314) Terdapat lima ukuran yang 

menjadi indikator persepsi harga, yaitu:  

1. Referensi harga. 

2. Keterjangkauan harga 

3. Kewajaran harga 

4. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

5. Kesesuaian harga dengan manfaat. 

Minat Beli 

Minat beli adalah pikiran seseorang yang 

mengandung niat untuk membeli produk 

tertentu. minat beli juga dapat diartikan 

sebagai suatu keinginan untuk membeli yang 

merupakan bagian dari proses menuju kearah 

tindakan pembelian yang dilakukan oleh 

seorang konsumen (Firmansyah, 2018: 67). 

Minat beli juga dapat diartikan sebagai 

dorongan yang berasal dari dalam diri 

individu yang mampu membuat individu ingin 

melakukan tindakan pembelian, minat beli 

timbul karena adanya kebutuhan pribadi, 

keinginan, tuntutan masyarakat, pengaruh-

pengaruh dari iklan serta pikiran dan perasaan 

terhadap produk tersebut (Dahmiri 2020). 

Berdasarkan definisi dari dua ahli diatas 

dapat diketahui bahwa minat beli merupakan 

kecenderungan konsumen dalam memilih 

alternatif produk dengan mencari informasi 

sebelum melakukan tindakan pembelian. 

Minat beli terhadap suatu produk juga dapat 

terjadi dengan adanya pengaruh dari orang 

lain yang dipercaya oleh calon konsumen, 

konsumen juga terkadang merasa sangat 

tertarik terhadap berbagi informasi seputar 

produk yang diperoleh melalui iklan, 

pengalaman orang yang telah 

menggunakannya, dan kebutuhan yang 

mendesak terhadap suatu produk. Muhammad 

et al., (2020) mengungkapkan bahwa minat 

beli konsumen terdiri dari empat indikator, 

yakni sebagai berikut: 

1. Minat transaksional 

Minat ini diartikan sebagai sikap seseorang 

untuk cenderung membeli suatu produk 

tertentu. 

2. Minat refrensial 

Minat ini diartikan sebagai sikap seseorang 

untuk cenderung mereferensikan produk 

tersebut kepada orang lain. 

3. Minat preferensial 

Minat ini diartikan sebagai sikap seseorang 

yang menunjukkan perilakunya dalam 

memilih produk dan akhirnya memiliki 

preferensi utama pada produk tertentu. 

4. Minat eksploratif. 

Minat ini diartikan sebagai sikap seseorang 

dimana selalu mencari berbagai informasi 

mengenai produk yang diminati. 

KERANGKA DASAR PENELITIAN 

DAN HIPOTESIS 

Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan dari konsep ilmu atau teori 

yang dipakai sebagai landasan dari penelitian 

pada tinjauan pustaka dihubungkan dengan 
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garis sesuai variabel yang diteliti sebagai 

berikut: 

 

 

Hipotesis Penelitian 

Hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut: 

Hubungan Media Sosial Marketing 

Terhadap Minat Beli Konsumen 

Media social marketing memberikan 

peluang bagi perusahaan sebagai alat 

pemasaran yang efektif, konsumen dapat 

langsung berinteraksi dan meningkatkan 

perilaku partisipatif. Ketika seorang pengguna 

memiliki emosi positif (senang, senang atau 

puas), dia akan membagikan informasi 

tersebut dengan anggota kelompok lain yang 

mempengaruhi minat beli mereka (Umair 

Manzoor et al. 2020). Penelitian terdahulu 

tentang  pengaruh  social  media  marketing 

terhadap  minat  beli  sudah dilakukan antara 

lain  oleh    Kurniasari, M., & Budiatmo, A. 

(2018), dan Laksamana,  P.  (2018).  Hasil 

penelitian terdahulu menyimpulkan bahwa 

media sosial marketing mempengaruhi minat 

beli konsumen atau pelanggan. 

H1 : Media sosial marketing berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli skincare MS. 

Glow. 

Hubungan Brand Image Terhadap 

Minat Beli Konsumen 

Citra merek (brand image) merupakan 

hal yang sangat penting untuk membedakan 

produk dari pesaing. Produk yang memiliki 

citra merek yang baik maka tidak sulit untuk 

membanggun pandangan konsumen terhadap 

produk (Firmansyah, 2019: 59). Penelitian 

yang dilakukan oleh Aisyah, Yolanda (2019) 

yang menyatakan bahwa hasil dari 

penelitiannya citra merek (brand image) 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Penelitian yang dilakukan Fauzy 

& Rafikasari, (2020) menyatakan bahwa  

minat beli konsumen dipengaruhi oleh brand 

image. Semakin tinggi status brand image, 

semakin tinggi pula minat beli konsumen. 

H2 : Brand Image berpengaruh 

berpengaruh signifikan terhadap minat  beli 

skincare MS. Glow. 

Hubungan Persepsi Harga Terhadap 

Minat Beli Konsumen 

Persepsi harga adalah bagaimana cara 

konsumen melihat harga sebagai harga yang 

tinggi, rendah dan adil (Assauri, 2018:132). 

Pernyataan memperkuat temuan penelitian 

Sari & Mitaftrotin, (2020) perceived price 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

konsumen pada produk wardah di 

marketplace shopee mall. Penelitian yang 

dilakukan oleh Ayub dan Kusumadewi 

(2021), persepsi harga berpengaruh positif 
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signifikan secara parsial terhadap niat beli 

produk otomotif. 

H3 : Persepsi Harga berpengaruh 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

skincare MS. Glow. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian 

causal explanatory yang bertujuan untuk 

membuktikan dan menganalisis hubungan 

sebab akibat antara dua variabel atau lebih 

variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Penelitian ini mencakup tiga variabel yaitu 

Media sosial marketing (X1), brand image 

(X2), persepsi harga (X3) dan minat beli (Y). 

Untuk melakukan pengolahan data, 

diperlukan unsur lain yang berhubungan 

dengan variabel seperti konsep variabel, 

dimensi, indikator, ukuran, dan skala di mana 

variabel penelitian akan diukur dengan skala 

interval. 

Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 

purposive sampling yaitu teknik penentuan 

sampel dengan pertimbangan tertentu 

(Sugiyono, 2018: 87). Tahapan analisis 

dimulai dengan uji regresi linier sederhana 

untuk memperkirakan atau meramalkan nilai 

variabel dependen terhadap variabel 

independen yang menaik atau menurun. 

Analisis ini didasarkan pada hubungan satu 

variabel dependen dengan satu atau lebih 

variabel independen. Adapun persamaan 

regresi linier sederhana sebagai berikut: 

Y= a+ b1X1 + b2X2+ b3X3 +e 

Keterangan : 

Y : Keputusan Pembelian 

a : konstanta 

b : koefisien regresi dari variabel 

independen 

X : X1= Media Social Marketing 

     X2= Brand Images 

    X3= Persepsi Harga 

Pengukuran nilai R2 terletak antara 0 

sampai dengan 1 (0 ≤ R2 ≤ 1). Tujuan 

menghitung koefisien determinasi adalah 

untuk mengetahui pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Lalu, dilakukan uji t 

(parsial) yang digunakan untuk menunjukkan 

seberapa besar pengaruh satu variabel bebas 

atau independen secara individual dalam 

menerangkan variabel terikat atau dependen.  

Hipotesis nol (Ho) yang hendak diuji 

menghitung pengaruh XY sama dengan nol, 

yang artinya terdapat pengaruh antara variable 

independen terhadap dependen (signifikansi). 

Sebaliknya, jika hipotesis alternatifnya (Ha) 

menunjukkan bahwa XY tidak sama dengan 

nol, artinya variabel tersebut tidak terdapat 

pengaruh antara variable independen terhadap 

dependen (tidak signifikansi). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Analisis Data 

Uji Validitas 

Hasil pengujian validitas dan reliabilitas 

menunjukkan hasil valid dan reliabel. Hasil 

uji validitas ditunjukkan pada tabel 1, yang 

menunjukkan bahwa semua item pertanyaan 

dari ke empat variabel tersebut menunjukkan 
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hasil yang reliable dimana artinya indikator 

pertanyaan tersebut telah memenuhi 

persyaratan uji validitas. 

Tabel 1 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 

Uji Reliabilitas 

Kemudian pada tabel 2 menunjukkan 

bahwa menunjukkan hasil yang reliable 

dimana artinya indikator pertanyaan tersebut 

telah memenuhi persyaratan realibilitas. 

Tabel 2 

Variabel 

Nilai 

Perhitungan 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Media 

Sosial 

Marketing 

0,687 Reliabel 

Brand 

Image 
0,803 Reliabel 

Persepsi 

Harga 
0,729 Reliabel 

Minat Beli 0,794 Reliabel 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 

Analisis Regresi Linier Berganda  

Analisis selanjutnya adalah dengan 

menformulasikan persamaa regresi Diperoleh 

hasil seperti tabel 3. 

 

Tabel 3 

 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 

Berdasarkan hasil correlations 

menyatakan bahwa: 

1. Variabel media sosial marketing dengan 

minat beli skincare MS Glow memiliki 

hasil koefisien korelasi sebesar 0,176, 

artinya terdapat hubungan positif (searah) 

antara variabel media sosial marketing 

dengan minat beli skincare MS Glow. Ini 

menunjukkan jika semakin baik 

pemanfaatan media sosial sebagai alat 

pemasaran maka akan meningkatkan 

minat beli pada produk skincare MS 

GLOW. 

2. Koefisien regresi Brand Image (BI) = 

0,262, menunjukkan arah hubungan 

positif (searah) antara variabel brand 

image dengan minat beli skincare MS 

Glow. Hal ini menunjukkan jika semakin 

baik citra merek yang dimiliki merek MS 

GLOW maka akan meningkatkan minat 

beli pada produk skincare MS GLOW.  

3. Koefisien regresi Persepsi Harga (PH) = 

0,239, menunjukkan arah hubungan 

positif (searah) antara variabel persepsi 

harga dengan minat beli skincare MS 

Glow. Hal ini menunjukkan jika evaluasi 

atas harga yang ditawarkan merek MS 

GLOW maka akan meningkatkan minat 

beli pada produk skincare MS GLOW. 

Variabel Indikator Sig Ket. 

Media Sosial 

Marketing 

(MSM) 

MSM 1- 

MSM 10 

0,000 Valid 

Brand Image  

(BI) 

BI1-BI8 

Persepsi 

Harga 

PH1-PH8 

Keputusan 

Pembelian 

P1-P12 
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Uji Hipotesis 

Uji t (Parsial) 

Tabel 4 

 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 

Kemudian dari tabel 4 tersebut juga 

diketahui bahwa nilai signifikansi penelitian 

sebagai berikut: 

1. Media sosial marketing yaitu t hitung 

sebesar 0.222 dengan sig value sebesar 0.027. 

Oleh karena sig-value (0.027) < sig.tolerance 

(0.05) maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

Dengan demikian pengaruh media sosial 

marketing terhadap minat beli skincare MS 

GLOW terbukti signifikan. 

2. Variabel brand image terhadap minat beli 

skincare menghasilkan nilai koefisien positif 

sebesar 0.303 dengan sig value sebesar 0.017. 

Oleh karena sig-value (0.017) < sig.tolerance 

(0.05) maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

Dengan demikian pengaruh brand image 

terhadap minat beli skincare MS GLOW 

terbukti signifikan. 

3. Variabel persepsi harga terhadap minat 

beli skincare menghasilkan nilai koefisien 

positif sebesar 0.259 dengan sig value sebesar 

0.043. Oleh karena sig-value (0.043) < 

sig.tolerance (0.05) maka Ho ditolak dan Ha 

diterima. Dengan demikian pengaruh persepsi 

harga terhadap minat beli skincare MS 

GLOW terbukti signifikan. 

 

Uji F (Simultan) 

Analisis simultan digunakan dalam 

penelitian dengan melihat nilai uji F anova 

pada tabel 5 untuk mengetahui pengaruh 

secara Bersama-sama variabel independen 

terhadap variabel dependennya. 

Tabel 5 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 

Tabel 5 di atas menunjukkan bahwa 

nilai Fhitung yang diolah dengan menggunakan 

SPSS adalah sebesar 31.123, dengan tingkat 

signifikan 0,000 yang lebih kecil bila 

dibandingkan dengan nilai α (level of 

significance) yaitu 0,05 sehingga dapat 

dinyatakan bahwa sosial marketing, brand 

image, persepsi harga secara bersama-sama 

berpangaruh signfikan terhadap minat beli 

produk skincare MS GLOW. 

Koefisien Determinasi (R2) 

Analisis korelasi digunakan untuk 

mencari besarnya korelasi antara sosial 

marketing, brand image, persepsi harga 

terhadap minat beli produk skincare MS 

GLOW yang ditunjukkan pada tabel 6. 

Tabel 6 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 
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Berdasarkan tabel 6 di atas, diperoleh 

nilai koefisien (R square) sebesar 0.493. Hal 

ini menunjukkan bahwa 49.4% variabel minat 

beli ditentukan oleh perubahan seluruh 

variabel bebas yaitu sosial marketing, brand 

image, persepsi harga. Dengan demikian 

sisanya yaitu sebesar 50.6% masih ditentukan 

oleh variabel-variabel lain yang tidak diteliti. 

Pembahasan 

1. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, 

dalam penelitian ini variabel media sosial 

marketing memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli skincare. 

Hasil pengujian yang menunjukkan arah 

positif memiliki artian semakin baik 

pemanfaatan media sosial sebagai alat 

pemasaran maka akan meningkatkan 

minat beli pada produk skincare MS 

GLOW, begitu pula sebaliknya apabila 

MS GLOW tidak dapat memanfaatkan 

dengan baik platform media sosial 

sebagai sarana melakukan pemasaran 

maka besar kemungkinan minat beli pada 

produk skincare MS GLOW juga akan 

mengalami penurunan. Media sosial 

berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli berarti media sosial merupakan 

aktivitas pemasaran online yang memiliki 

pengaruh besar dalam membentuk pola 

aktivitas pemasaran baru seperti 

membuat profil merek sendiri, 

menjalankan layanan pelanggan online, 

menyebarkan informasi produk, dan 

memberikan penawaran khusus secara 

sederhana, murah, dan berkelanjutan. 

2. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, 

dalam penelitian ini variabel 

menunjukkan arah hubungan positif 

(searah) antara variabel brand image 

dengan minat beli skincare MS Glow. 

Hal ini menunjukkan jika semakin baik 

citra merek yang dimiliki merek MS 

GLOW maka akan meningkatkan minat 

beli pada produk skincare MS GLOW. 

Brand image berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli skincare MS GLOW 

berarti citra merek merupakan salah satu 

hal yang dipertimbangkan konsumen 

ketika akan membeli produk, apabila 

produk sudah memiliki citra merek tinggi 

maka konsumen akan memiliki minat 

untuk membeli, hal ini menunjukkan 

bahwa produk yang memiliki citra merek 

yang baik maka tidak sulit untuk 

membangun pandangan konsumen 

terhadap produk. 

3. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, 

dalam penelitian ini variabel 

menunjukkan arah hubungan positif 

(searah) antara variabel persepsi harga 

dengan minat beli skincare MS Glow. 

Hal ini menunjukkan jika evaluasi atas 

harga yang ditawarkan merek MS 

GLOW maka akan meningkatkan minat 

beli pada produk skincare MS GLOW. 

Persepsi harga berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli berarti bahwa 

persepsi harga menjadi sebuah penilaian 

konsumen tentang perbandingan 

besarnya pengorbanan dengan apa yang 



Page 11 

 

akan didapatkan dari produk dan jasa. 

Apabila harga yang ditawarkan skincare 

MS GLOW mampu memberikan kualitas 

dan manfaat yang diinginkan oleh 

konsumen, maka konsumen akan 

berminat membeli suatu produk atau jasa 

tanpa ragu. 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan yang menggunakan analisis 

regresi berganda, maka dapat ditarik simpulan 

sebagai berikut: 

1. Media sosial marketing berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli skincare 

MS GLOW. Dengan nilai koefisien 

regresi sebesar 0,176, Artinya ketika 

media sosial marketing, brand image, 

persepsi harga maka minat beli 

mengalami kenaikan sebesar 2.909. Pada 

uji t (parsial) sebesar 0.222 dengan sig 

value sebesar 0.027. Oleh karena sig-

value (0.027) < sig.tolerance (0.05) maka 

Ho ditolak dan Ha diterima.  Ini 

menunjukkan makna bahwa semakin baik 

pemanfaatan media sosial sebagai alat 

pemasaran maka akan meningkatkan 

minat beli pada produk skincare MS 

GLOW. 

2. Brand image berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli skincare MS GLOW. 

Dengan nilai koefisien regresi sebesar 

,262, menunjukkan arah hubungan positif 

(searah) antara variabel brand image 

dengan minat beli skincare MS Glow. Hal 

ini menunjukkan jika semakin baik citra 

merek yang dimiliki merek MS GLOW 

maka akan meningkatkan minat beli pada 

produk skincare MS GLOW. Pada uji t 

brand image terhadap minat beli skincare 

menghasilkan nilai koefisien positif 

sebesar 0.303 dengan sig value sebesar 

0.017. Oleh karena sig-value (0.017) < 

sig.tolerance (0.05) maka Ho ditolak dan 

Ha diterima. Hal ini menunjukkan jika 

semakin baik citra merek yang dimiliki 

merek MS GLOW maka akan 

meningkatkan minat beli pada produk 

skincare MS GLOW. 

3. Persepsi harga berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli skincare MS GLOW. 

Dengan nilai koefisien regresi 0,239, 

menunjukkan arah hubungan positif 

(searah) antara variabel persepsi harga 

dengan minat beli skincare MS Glow. 

Pada uji t (parsial), persepsi harga 

terhadap minat beli skincare 

menghasilkan nilai koefisien positif 

sebesar 0.259 dengan sig value sebesar 

0.043. Oleh karena sig-value (0.043) < 

sig.tolerance (0.05) maka Ho ditolak dan 

Ha diterima. Hal ini menunjukkan jika 

evaluasi atas harga yang ditawarkan 

merek MS GLOW maka akan 

meningkatkan minat beli pada produk 

skincare MS GLOW. 

4. Berdasarkan hasil pengujian simultan 

ditemukan bahwa sosial marketing, brand 

imgae, persepsi harga secara bersama-

sama berpangaruh signfikan terhadap 
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minat beli produk skincare MS GLOW, 

dibuktikan dengan nilai Fhitung sebesar 

31.123, dengan tingkat signifikan 0,000 

yang lebih kecil bila dibandingkan dengan 

nilai α (level of significance) yaitu 0,05. 

Saran 

Saran yang bisa diberikan antara lain 

untk meningkatkan minat beli konsumen pada 

produk skincare adalah sebagai berikut: 

1. MS GLOW sebaiknya mampu lebih 

meningkatkan pemanfaatan media sosial 

sebagai alat promosi dan membangun 

komunitas secara lebih luas guna 

menghubungkan, dan menjalin hubungan 

dengan konsumen dan untuk membantu 

perusahaan meningkatkan pangsa pasar 

dan mendorong minat membeli pelanggan 

mereka.  

2. MS GLOW sebaiknya mampu menjaga 

citra mereknya dan mendorong 

pembentukan citra merek yang lebih 

unggul agar dapat bersaingan dengan baik 

dan membangun kebanggaan dalam diri 

konsumen pada merek MS GLOW. 

3. MS GLOW sebaiknya mampu menjaga 

kestabilan harga dan menjaga kualitas 

produk, supaya konsumen mendapatkan 

kualitas produk dan hasil yang terbaik 

atas produk skincara MS GLOW.  
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