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Abstract. This study aims to analyze the effect of social media marketing on purchase intention 

toward Glad2Glow products among university students. Social media marketing is measured through the 

indicators of context, communication, collaboration, and connection, while purchase intention is measured 

through transactional, referential, preferential, and exploratory intention indicators. Data were collected 

through questionnaires using a Likert scale distributed to student respondents. The data analysis methods 

used were descriptive statistics and inferential statistics with a simple linear regression approach 

processed using SPSS version 24. 

This research employed a quantitative method with an associative approach. The population 

consisted of Management Study Program students of the Faculty of Economics and Business, class of 2022, 

with a total sample of 80 respondents. The analysis was conducted to determine the magnitude of the 

influence of social media marketing on purchase intention toward Glad2Glow products. 

The results show that social media marketing has a positive and significant effect on purchase 

intention, with a t-count value of 14.331 greater than the t-table value of 1.991 and a significance value of 

0.000 less than 0.05. The Adjusted R Square value of 0.721 indicates that social media marketing explains 

72.1% of the variance in purchase intention, while the remaining 27.9% is influenced by other factors 

outside the research model. These findings indicate that the more effective the implementation of social 

media marketing strategies, the higher the students’ purchase intention toward Glad2Glow products. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh sosial media marketing terhadap 

minat beli produk Glad2Glow pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar. Sosial media 

marketing diukur melalui indikator context, communication, collaboration, dan connection, sedangkan 

minat beli diukur melalui indikator transaksional, referensial, preferensial, dan eksploratif. Teknik 

pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner dengan menggunakan skala Likert kepada 

responden mahasiswa. Analisis data menggunakan statistik deskriptif dan statistik inferensial dengan 

metode regresi linear sederhana yang diolah menggunakan program SPSS versi 24. 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. 

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

angkatan 2022, dengan jumlah responden sebanyak 80 orang. Analisis dilakukan untuk mengetahui 

seberapa besar pengaruh sosial media marketing terhadap minat beli produk Glad2Glow. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli produk Glad2Glow, dengan nilai t hitung sebesar 14,331 lebih besar dari t tabel sebesar 

1,991 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,721 

menunjukkan bahwa sosial media marketing mampu menjelaskan sebesar 72,1% variasi minat beli, 

sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin efektif penerapan strategi pemasaran melalui media sosial, maka semakin tinggi minat beli 

mahasiswa terhadap produk Glad2Glow. 

Kata Kunci: Sosial Media Marketing, Minat Beli  
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1. LATAR BELAKANG 

Media sosial penting bagi pemasar karena sudah menjadi aktivitas sehari-hari   

pelanggan   bisnis.   Fenomena   tersebut   mendorong   para pebisnis untuk 

mengembangkan usahanya dalam hal pemasaran, yang sebelumnya hanya 

mengandalkan internet untuk menyebarkan informasi dan kini media sosial sebagai 

strategi pemasaran utama mereka. Karena dengan adanya teknologi ini tentunya telah 

membuka mata kita, jarak bukan lagi menjadi kendala tidak seperti cara tradisional yang 

dulu sangat rumit dan mahal di pasaran (Prihadi & Mulyana, 2019). 

Perkembangan teknologi digital telah membawa transformasi besar dalam kehidupan 

generasi muda, terutama dalam cara mereka berkomunikasi, mencari informasi, dan 

membuat keputusan konsumsi. Mahasiswa, sebagai bagian dari generasi digital native, 

menjadikan media sosial seperti Instagram, TikTok, dan Twitter sebagai bagian integral 

dari rutinitas mereka. Tak hanya untuk bersosialisasi, media sosial juga telah menjelma 

menjadi sarana pemasaran yang ampuh bagi para pelaku usaha dalam menjangkau 

konsumen secara lebih luas dan personal. Di tengah arus perubahan ini, muncullah 

strategi yang dikenal sebagai pemasaran melalui media sosial atau Social Media 

Marketing (SMM), yang memanfaatkan kekuatan visual, konten interaktif, dan 

komunikasi dua arah untuk menciptakan hubungan emosional antara merek dan 

konsumen (Adha, 2022). 

Di lingkungan Universitas Muhammadiyah Makassar, khususnya pada mahasiswa 

program studi Manajemen angkatan 2022, fenomena ini tampak jelas. Sebagian besar dari 

mereka aktif menggunakan media sosial dan terpapar berbagai bentuk konten promosi 

digital setiap harinya. Menariknya, banyak di antara mereka yang mengaku bahwa 

keputusan untuk membeli suatu produk, termasuk produk kecantikan seperti Glad2Glow, 

dipengaruhi oleh informasi yang mereka lihat di media sosial. Entah itu dari iklan, 

testimoni pelanggan, atau rekomendasi dari tokoh yang mereka ikuti. Hal ini 

menunjukkan bahwa media sosial bukan lagi hanya sebagai tempat hiburan, tetapi juga 

telah berperan sebagai media informasi yang membentuk keputusan pembelian. 

Meskipun demikian, tingginya paparan terhadap promosi digital tidak serta-merta 

menjamin timbulnya minat beli. Mahasiswa sebagai konsumen kritis tentu 

mempertimbangkan berbagai faktor sebelum memutuskan untuk membeli. Kredibilitas 

pesan yang disampaikan, keaslian ulasan dari influencer, kesesuaian produk dengan 
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kebutuhan pribadi, dan persepsi terhadap kualitas serta harga, semuanya turut 

mempengaruhi apakah mereka akan berminat untuk membeli atau tidak.  

Mahasiswa Manajemen angkatan 2022 menjadi kelompok yang sangat menarik 

untuk diteliti karena mereka tidak hanya memahami dunia digital secara praktis, tetapi 

juga secara teoritis mengenal prinsip-prinsip pemasaran. Hal ini memberikan nilai tambah 

karena mereka mampu mengevaluasi strategi promosi dari sudut pandang akademik dan 

konsumen. Pengalaman mereka dalam mengakses, menanggapi, dan memfilter konten 

digital dapat menjadi sumber informasi yang berharga dalam memahami bagaimana 

strategi Sosial Media Marketing bekerja di tengah masyarakat kampus. 

Isu ini pun menjadi relevan untuk diteliti karena meskipun media sosial telah terbukti 

menjadi alat yang efektif dalam menjangkau konsumen, masih banyak pertanyaan terkait 

seberapa besar dampaknya terhadap keputusan pembelian. Melalui penelitian ini, penulis 

bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan antara aktivitas pemasaran yang dilakukan 

oleh Glad2Glow di media sosial dengan minat beli mahasiswa.  

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan yang konstruktif 

bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih tepat sasaran. 

Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat memperkaya literatur ilmiah di bidang 

pemasaran digital serta menjadi referensi bagi mahasiswa lainnya yang ingin memahami 

dinamika konsumen di era digital. 

2. KAJIAN TEORITIS 

1. Manajemen Pemasaran  

Manajemen pemasaran merupakan ujung tombak perusahaan dalam mencapai 

tujuannya. Menurut Ramdhani (2021), pemasaran dipandang sebagai serangkaian 

kegiatan bisnis terpadu untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai 

kepada konsumen guna memuaskan keinginan pasar sasaran. Sejalan dengan itu, Darda 

(2019) menekankan bahwa manajemen pemasaran adalah proses manajerial yang 

mencakup perencanaan hingga distribusi produk, di mana aktivitasnya menjadi sangat 

krusial karena seluruh pencapaian perusahaan berfokus pada efektivitas pemasaran.  

2. Sosial Media Marketing  

Sosial media marketing telah menjadi instrumen vital dalam strategi pemasaran 

modern. Menurut Mileva (2018), sosial media marketing adalah bentuk pemasaran yang 

memanfaatkan platform seperti blogging dan jejaring sosial untuk membangun kesadaran 



 
 
 
 

 

dan tindakan terhadap merek. Hal ini dipertegas oleh Chrismardani & Setiyarini (2020) 

yang mendefinisikannya sebagai bentuk iklan daring dalam konteks budaya komunitas 

sosial guna mencapai tujuan komunikasi organisasi. 

Indikator Sosial Media Marketing:  

Menurut Sefthian dkk. (2025) dalam Theandra (2023), efektivitas pemasaran media 

sosial dapat diukur melalui empat indikator, yakni  

1) Context (kemasan pesan), 

2) Communication (interaksi dua arah),  

3) Collaboration (kerja sama pengguna), dan  

4) Connection (pemeliharaan hubungan). 

3. Perilaku Konsumen 

 Perilaku Konsumen Menurut Hossain, Akter, dan Muzareba (2024) menjelaskan 

bahwa perilaku konsumen mencakup seluruh proses konsumsi, mulai dari tahap sebelum 

pembelian hingga evaluasi pasca-penggunaan yang melibatkan aspek psikologis dan 

emosional individu. 

4. Minat Beli  

Minat beli merepresentasikan kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum 

melakukan pembelian nyata. Pratiwi (2021) mendefinisikan minat beli sebagai 

ketertarikan konsumen terhadap produk yang dipengaruhi faktor internal dan eksternal. 

Narotama Sunardi dkk. (2022) menambahkan bahwa minat ini merupakan rencana 

perilaku yang tersembunyi di benak konsumen dan sangat bergantung pada kondisi 

individu masing-masing. 

Indikator Minat Beli 

Untuk mengukur minat beli, Izzah Nur Masyithoh & Ivo Novitaningtyas (2021) 

dalam Putri dkk. (2022) menetapkan empat indikator utama, yaitu  

1) Minat transaksional (kecenderungan membeli),  

2) Minat referensial (merekomendasikan kepada orang lain), 

3) Minat preferensial (prioritas pada produk tertentu), dan  

4) Minat eksploratif (pencarian informasi pendukung produk). 
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3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif 

(kausal) dan bersifat eksplanatori. Tujuannya adalah untuk menguji bukti empiris 

mengenai hubungan sebab-akibat dan seberapa besar pengaruh variabel bebas (sosial 

media marketing) terhadap variabel terikat (minat beli). Penelitian dilakukan di 

Universitas Muhammadiyah Makassar, khususnya pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 

dengan durasi penelitian selama dua bulan, terhitung sejak November 2025 hingga 

Januari 2026. 

Jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif yang bersumber dari data primer. 

Data tersebut diperoleh secara langsung dari responden melalui metode survei dengan 

penyebaran kuesioner secara daring. Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh 

mahasiswa Program Studi Manajemen angkatan 2022 Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Makassar yang berjumlah 387 orang. 

Penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat 

kekeliruan sebesar 10% (e = 0,1), sehingga diperoleh sampel sebanyak 80 responden yang 

dianggap representatif untuk mewakili populasi. Data yang terkumpul kemudian diolah 

menggunakan metode statistik inferensial, seperti analisis regresi linier, untuk menarik 

kesimpulan mengenai efektivitas strategi pemasaran media sosial dalam memengaruhi 

minat beli produk Glad2Glow pada kalangan mahasiswa. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

1.  Uji Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur validitas suatu kuesioner. Suatu 

kuesioner dianggap valid apabila pernyataan-pernyataan dalam kuesioner tersebut 

dapat mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. Suatu kuesioner 

dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai signifikansinya 

lebih kecil  dari 0,05. Hasil uji validitas dapat dilihat dalam tabel berikut ini. 

 

 

 

 

 



 
 
 
 

 

Tabel 4.8 Hasil Pengujian Validitas 

Variabel Indikator 
Nilai Nilai 

Ket. 
r-hitung r-tabel 

Sosial 

Media 

Marketing 

(X) 

X.1 0,810 0,219 Valid 

X.2 0,814 0,219 Valid 

X.3 0,780 0,219 Valid 

X.4 0,747 0,219 Valid 

X.5 0,802 0,219 Valid 

X.6 0,772 0,219 Valid 

X.7 0,833 0,219 Valid 

X.8 0,861 0,219 Valid 

Minat Beli 

(Y) 

Y.1 0,812 0,219 Valid 

Y.2 0,854 0,219 Valid 

Y.3 0,889 0,219 Valid 

Y.4 0,869 0,219 Valid 

Y.5 0,833 0,219 Valid 

Y.6 0,844 0,219 Valid 

Y.7 0,784 0,219 Valid 

Y.8 0,824 0,219 Valid 

            Sumber : Hasil Olah Data SPSS 24, 2026  

Berdasarkan data pada tabel di atas yang menunjukkan bahwa seluruh nilai r 

hitung pada variable sosial media marketing (X) dan variable minat beli (Y) lebih 

besar dari r table (r hitung > r table) dan nilai signifikansi kedua variable lebih kecil 

dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh pernyataan pada variabel valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur kestabilan atau konsistensi responden 

dalam menjawab pernyataan-pernyataan dalam indicator. Reliabilitas suatu konstruk 

variabel dikatakan baik jika memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. Hasil uji 

reliabilitas dapat dilihat dalam table berikut ini. 

Tabel 4.9 Hasil Pengujian Reliabilitas 

Variabel 
Nilai Cronbach's 

Alpha 

Standar 

Reliabilitas 
Ket. 

Sosial Media 

Marketing (X) 
0,920 > 0,60 Reliabel 

Minat Beli (Y) 0,939 > 0,60 Reliabel 

    Sumber : Hasil Olah Data SPSS 24, 2026  
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Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas di atas yang menunjukkan bahwa nilai 

Cronbach’s Alpha variable sosial media marketing (X) 0,920 > 0,60 dan nilai Cronbach’s 

Alpha variable minat beli (Y) 0,939 > 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa variable 

dalam penelitian ini reliable. 

2. Uji  Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Pengujian normalitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi 

variable independen dan variable dependen berdistribusi normal atau tidak. Pengujian 

ini dilakukan dengan mengamati Normal Probability Plot, regresi dikatakan 

berdistribusi normal apabila data atau titik-titik tersebar di sekitar garis diagonal dan 

mengikuti arah garis diagonal. Hasil uji normalitas disajikan dalam gambar berikut 

ini. 

Gambar 4.2 Hasil Pengujian Normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

      

 

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 24 2026  

Berdasarkan gambar 4.2 di atas menunjukkan bahwa grafik Normal P-Plot 

menggambarkan penyebaran data atau titik-titik di sekitar garis diagonal dan mengikuti 

arah garis diagonal, maka ini berarti model regresi dalam penelitian ini memenuhi asumsi 

normalitas. 

b. Uji Multikolinearitas 

Hasil uji multikolinearitas pada variabel sosial media marketing terhadap minat beli 

dapat dilihat sebagai berikut. 

 

 



 
 
 
 

 

Tabel 4.10 Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 24, 2026. (Lampiran 5) 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas di atas menunjukkan bahwa nilai tolerance 

sebesar 1.000 dan VIF sebesar 1.000. Karena nilai Tolerance tidak mendekati nol dan 

VIF jauh di bawah 10, dapat disimpulkan bahwa tidak ada hubungan linear yang kuat 

antara variabel independen. Artinya, model regresi tidak mengalami masalah 

multikolinearitas, sehingga hasil estimasi tetap valid. 

c. Uji Heterokedasitas 

Hasil uji heterokedasitas pada variabel sosial media marketing terhadap minat beli 

dapat dilihat sebagai berikut. 

Gambar 4.3 Hasil Uji Heterokedasitas 

 

 

 

 

 

 

 

             Sumber. Hasil Olah Data SPSS 24, 2026  

Dari gambar 4.3 dapat disimpulkan bahwa titik-titik tersebar secara acak dan tidak 

membentuk pola tertentu seperti pola mengerucut atau melengkung. Hal ini 

mengindikasikan bahwa varians residuak cenderung konstan di berbagai tingkat nilai 

prediksi regresi. Dengan demikian, model regresi yang digunakan kemungkinan besar 

tidak mengalami masalah heterokedasitas. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .828 2.244    

Sosial Media 

Marketing 

.957 .067 .851 1.000 1.000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 



 
 
 
 

   
Pengaruh Sosial Media Marketing Terhadap Minat Beli Produk Glad2glow Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar 

 

258       JURIMEA VOLUME 6, NO. 2, JULI 2026 
 
 
 
 

3. Uji Analisis Regresi Linear Sederhana 

Analisis regresi sedehana digunakan dalam menghitung seberapa  besar  pengaruh  

variabel  independen  yaitu sosial media marketing terhadap dependen yaitu minat beli. 

Analisis ini untuk mengetahui apakah antara variable memiliki arah hubungan yang positif 

atau negatif. Hasil pengolahan data analisis regresi linear sederhana dapat dilihat pada 

tabel berikut ini: 

Tabel 4.11 Hasil Uji Analisis Regresi Sedehana 

Sumber : Hasil Olah Data SPSS 24, 2026 (Lampiran 5) 

 Berdasarkan tabel 4.11 diatas, diperoleh persamaan sebagai berikut: 

a. Nilai α sebesar 0,828 menunjukkan bahwa apabila variabel sosial media 

marketing bernilai 0, maka minat beli masih memiliki nilai dasar sebesar 0,828. 

b. Sosial media marketing berpengaruh positif terhadap minat beli produk 

Glad2Glow dengan koefisien regresi sebesar 0,957 dan tingkat signifikansi 0,000 

< 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan efektivitas sosial media 

marketing akan diikuti oleh peningkatan minat beli konsumen. Semakin menarik, 

informatif, dan konsisten konten promosi Glad2Glow yang disajikan melalui 

media sosial, maka semakin besar pula ketertarikan mahasiswa untuk mencari 

informasi, mencoba, hingga melakukan pembelian produk Glad2Glow. Dengan 

demikian, penggunaan sosial media marketing yang efektif mampu mendorong 

peningkatan minat beli mahasiswa terhadap produk Glad2Glow secara nyata. 

4. Hasil Uji Hipotesis 

a. Uji Parsial (uji t) 

Uji t digunakan untuk mengatahui apakah suatu variabel independen yaitu 

sosial media marketing secara parsial berpengaruh terhadap variabel 

dependennya yaitu minat beli. Jika nilai signifikansinya < 0,05 maka dapat 

dikatakan variabel independen secara individual berpengaruh positif dan 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .828 2.244  .369 .713   

Sosial Media 

Marketing 

.957 .067 .851 14.331 .000 1.000 1.000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 



 
 
 
 

 

signifikan terhadap variabel dependen. Hasil uji pada variabel sosial media 

marketing terhadap minat beli dapat dilihat sebagai berikut. 

Tabel 4.12 Hasil Uji Parsial (uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) .828 2.244  .369 .713 

Sosial Media 

Marketing 

.957 .067 .851 14.331 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

                   Sumber: Hasil Olah Data SPSS 24, 2026 

Berdasarkan pada hasil uji parsial (uji t) dapat dilihat  bahwa variabel 

sosial media marketing memiliki nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai 

thitung sebesar 14,331. Sehingga thitung > ttabel yaitu 14,331 > 1,991 hal ini berarti 

bahwa sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli konsumen. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis diterima. 

a. Uji R2 (Koefisien Determinasi) 

Koefisien determinasi (R2) yaitu kuadrat dari korelasi persamaan regresi. 

Nilai koefisien determinasi antara 0 dan 1 nilai yang mendekati 1 (satu) berarti 

variabel independen memberikan pengaruh yang cukup besar terhadap variabel 

dependen. Sedangkan nilai yang mendekati 0 (nol) berarti variabel independen 

tidak cukup berpengaruh terhadap variabel dependen. 

Tabel 4.13 Hasil Uji Koefisien Determinasi R2 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .851a .725 .721 3.046 

a. Predictors: (Constant), Sosial media marketing 

                      Sumber: Hasil Olah Data SPSS 24, 2026 (Lampiran 5). 

Berdasarkan Tabel 4.10 hasil uji koefisien determinasi (R²), diperoleh nilai R 

sebesar 0,851 yang menunjukkan adanya hubungan yang sangat kuat antara variabel 

sosial media marketing dengan minat beli. Nilai R Square sebesar 0,725 

mengindikasikan bahwa sebesar 72,5% variasi minat beli mahasiswa terhadap produk 
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Glad2Glow dapat dijelaskan oleh variabel sosial media marketing. Sementara itu sisa 

variasi, sisa persentase yaitu 100% - 72,5% maka sisanya sebesar 27,5% dipengaruhi 

oleh faktor lain di luar model penelitian, seperti harga, kualitas produk, citra merek, 

kepercayaan konsumen, dan faktor pribadi konsumen. Nilai Adjusted R Square 

sebesar 0,721 menunjukkan bahwa kemampuan model dalam menjelaskan variabel 

dependen tetap tinggi meskipun telah disesuaikan dengan jumlah variabel independen 

yang digunakan. Adapun nilai Std. Error of the Estimate sebesar 3,046 menunjukkan 

tingkat kesalahan prediksi model relatif kecil, sehingga model regresi yang digunakan 

dinilai cukup akurat dalam memprediksi minat beli mahasiswa terhadap produk 

Glad2Glow. 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh penelitian terkait pengaruh 

sosial media marketing terhadap minat beli produk Glad2Glow pada mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Makassar, maka akan diuraikan dalam pembahasan berikut: 

Pengaruh Sosial Media Marketing Terhadap Minat Beli Produk Glad2Glow Pada 

Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan, ditemukan bahwa 

variabel sosial media marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk 

Glad2Glow pada mahasiswa di Universitas Muhammadiyah Makassar. Hasil ini 

ditunjukkan oleh nilai t hitung sebesar 14,331 yang lebih besar dari t tabel 1,991 serta 

nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis nol ditolak dan hipotesis 

alternatif diterima. Hal ini menunjukkan bahwa sosial media marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Hubungan yang terbentuk bersifat searah, yang berarti semakin baik dan efektif 

aktivitas sosial media marketing yang dilakukan, maka semakin tinggi pula minat beli 

mahasiswa terhadap produk Glad2Glow. Sebaliknya, apabila kualitas sosial media 

marketing menurun, maka kecenderungan minat beli juga akan menurun. Temuan ini 

menegaskan bahwa media sosial berperan penting sebagai sarana komunikasi pemasaran 

yang mampu membentuk ketertarikan, keyakinan, dan dorongan untuk membeli. 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana, diperoleh nilai Adjusted R 

Square sebesar 0,721, yang menunjukkan bahwa sebesar 72,1% variasi minat beli dapat 

dijelaskan oleh sosial media marketing. Ini menandakan bahwa model penelitian 



 
 
 
 

 

memiliki tingkat ketepatan yang tinggi dalam menjelaskan perubahan minat beli 

berdasarkan kualitas pemasaran melalui media sosial. Sisanya sebesar 27,9% dipengaruhi 

oleh faktor lain di luar model seperti harga, kualitas produk, citra merek, ulasan 

konsumen, dan kepercayaan. 

Hasil ini mendukung teori pemasaran digital yang menyatakan bahwa media 

sosial merupakan alat strategis dalam membangun awareness, engagement, dan purchase 

intention konsumen melalui konten, interaksi, serta komunikasi dua arah. Dimensi sosial 

media marketing seperti context, communication, collaboration, dan connection terbukti 

mampu membentuk respons psikologis konsumen dari tahap tertarik hingga muncul niat 

membeli. Dalam konteks mahasiswa, media sosial menjadi sumber informasi utama 

sebelum melakukan keputusan pembelian produk kecantikan. 

Temuan penelitian ini juga sejalan dengan berbagai penelitian terdahulu yang 

menunjukkan bahwa sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. Studi (Putri & Sari 2023) menemukan bahwa sosial media marketing 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli dengan kontribusi penjelasan sebesar 68%. 

Penelitian (Nugroho 2018) juga menunjukkan pengaruh sebesar 60%, serta penelitian 

(Amalia & Rizky 2021) pada promosi digital produk skincare menunjukkan kontribusi 

sebesar 63%. Kesamaan arah hasil tersebut memperkuat bahwa pemasaran melalui media 

sosial secara konsisten menjadi faktor penentu minat beli konsumen, khususnya pada 

produk kecantikan dan segmen usia muda. 

Efektivitas sosial media marketing dalam penelitian ini juga dipengaruhi oleh 

faktor pendukung seperti intensitas penggunaan media sosial oleh mahasiswa, 

kemudahan akses informasi produk, serta interaksi langsung dengan akun penjual. 

Namun demikian, masih terdapat aspek yang perlu ditingkatkan, khususnya pada sisi 

kolaborasi dan keterlibatan audiens, seperti program interaktif, respon admin yang lebih 

cepat, serta pemanfaatan konten buatan pengguna agar keterikatan konsumen semakin 

kuat. 

Dapat disimpulkan bahwa sosial media marketing merupakan elemen yang sangat 

penting dalam meningkatkan minat beli produk Glad2Glow pada mahasiswa. Penerapan 

strategi media sosial yang informatif, interaktif, dan konsisten terbukti memberikan 

dampak signifikan terhadap dorongan minat beli, serta berpotensi meningkatkan kinerja 

pemasaran produk secara berkelanjutan 
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5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa social media marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Glad2Glow pada 

mahasiswa Universitas Muhammadiyah Makassar. Aktivitas pemasaran melalui media 

sosial berperan penting sebagai sarana promosi, edukasi, dan interaksi yang efektif dalam 

menarik perhatian serta membangun kepercayaan konsumen. Temuan ini menunjukkan 

bahwa kualitas konten yang konsisten dan relevan dengan karakteristik mahasiswa 

mampu memperkuat persepsi positif dan mendorong keinginan untuk membeli. Oleh 

karena itu, strategi pemasaran media sosial yang interaktif menjadi kunci utama dalam 

meningkatkan minat beli produk kecantikan pada segmen pasar mahasiswa. 

Saran 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka saran yang dapat diberikan 

sebagai berikut: 

1. Pihak Glad2Glow disarankan untuk memperkuat strategi kolaboratif dengan 

melibatkan konsumen secara aktif dalam aktivitas pemasaran digital, antara lain 

melalui pemanfaatan konten buatan pengguna, penyelenggaraan kampanye 

interaktif, serta kolaborasi dengan influencer, komunitas mahasiswa, maupun 

organisasi kampus.  

2. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain yang 

berpotensi memengaruhi minat beli, seperti kualitas produk, harga, citra merek, 

kepercayaan konsumen, dan ulasan di media sosial, agar penelitian semakin 

berkembang dan komprehensif. 
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