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Abstract. The purpose of this study was to determine the effect of promotion and service quality on purchasing 

decisions with purchase intention as an intervening variable for G2G (Glad2Glow) skincare products on the 

Shopee marketplace. This research used a quantitative approach. The sample consisted of 100 respondents 

selected using purposive sampling, namely Shopee consumers in Tembalang District who had purchased G2G 

products. Data were collected through a questionnaire using a five-point Likert scale and analyzed using SPSS 

26. The analysis included descriptive statistics, validity and reliability tests, classical assumption tests, multiple 

linear regression, coefficient of determination, t-test, and Sobel test. The results showed that promotion had a 

positive and significant effect on purchase intention; service quality had a positive and significant effect on 

purchase intention; promotion had a positive and significant effect on purchasing decisions; service quality had 

a positive and significant effect on purchasing decisions; and purchase intention had a positive and significant 

effect on purchasing decisions. The Sobel test showed that purchase intention mediated the effect of promotion 

and service quality on purchasing decisions. All seven hypotheses were accepted. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi dan kualitas pelayanan terhadap keputusan 

pembelian dengan minat beli sebagai variabel intervening pada produk skincare G2G (Glad2Glow) di marketplace 

Shopee. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sampel 100 responden yang dipilih melalui 

purposive sampling, yaitu konsumen Shopee di Kecamatan Tembalang yang pernah membeli produk G2G. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner menggunakan skala Likert lima tingkat dan dianalisis dengan SPSS 26. Analisis 

meliputi statistik deskriptif, uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linier berganda, koefisien 

determinasi, uji t, dan uji Sobel. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli; kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli; promosi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian; kualitas pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian; serta minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Uji Sobel menunjukkan bahwa minat beli memediasi pengaruh promosi dan kualitas pelayanan 

terhadap keputusan pembelian. Seluruh tujuh hipotesis diterima. 

 

Kata Kunci: Keputusan Pembelian; Kualitas Pelayanan; Minat Beli; Promosi; Shopee. 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi telah mendorong perubahan dalam 

aktivitas pemasaran dan perilaku belanja masyarakat. Marketplace memberikan kemudahan 

bagi konsumen untuk mencari informasi, membandingkan produk, dan melakukan transaksi 

secara daring. Shopee menjadi salah satu marketplace yang digunakan konsumen dalam 

pembelian produk skincare G2G (Glad2Glow). Kondisi tersebut membuat persaingan 

antarproduk skincare semakin ketat sehingga perusahaan perlu memahami faktor yang dapat 

mendorong konsumen dari tahap tertarik hingga melakukan pembelian. 
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Promosi merupakan salah satu aktivitas pemasaran yang digunakan perusahaan untuk 

mengenalkan produk dan memengaruhi konsumen dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. Dalam marketplace, promosi dapat berupa diskon, voucher, cashback, dan program 

penawaran lainnya. Promosi yang tepat dapat menarik perhatian konsumen dan meningkatkan 

ketertarikan terhadap produk. 

Selain promosi, kualitas pelayanan menjadi faktor yang penting dalam transaksi 

marketplace. Kualitas pelayanan berkaitan dengan kemampuan penjual memberikan layanan 

secara tepat, responsif, aman, dan sesuai dengan harapan konsumen. Pelayanan yang baik dapat 

menciptakan pengalaman positif sehingga konsumen lebih percaya dan tertarik melakukan 

pembelian. 

Promosi dan kualitas pelayanan pada akhirnya berkaitan dengan keputusan pembelian. 

Namun, promosi dan pelayanan yang baik belum tentu langsung menghasilkan pembelian 

karena terdapat proses psikologis berupa minat beli. Minat beli dapat menjadi jembatan yang 

menghubungkan stimulus pemasaran dengan keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa promosi dan kualitas pelayanan dapat 

memengaruhi minat beli maupun keputusan pembelian. Akan tetapi, penelitian ini secara 

khusus menguji peran minat beli sebagai variabel intervening pada konsumen skincare G2G 

(Glad2Glow) di marketplace Shopee wilayah Kecamatan Tembalang. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh promosi dan kualitas pelayanan terhadap minat beli, pengaruh 

promosi, kualitas pelayanan, dan minat beli terhadap keputusan pembelian, serta kemampuan 

minat beli dalam memediasi kedua pengaruh tersebut. 

2. KAJIAN TEORITIS 

Promosi 

Promosi merupakan upaya perusahaan untuk mengenalkan produk kepada konsumen 

serta memengaruhi konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Melalui 

promosi, konsumen memperoleh informasi mengenai keberadaan dan manfaat produk 

sehingga terdorong untuk melakukan pembelian (Astuti & Anggresta, 2022). Indikator promosi 

menurut Kotler (2005 dalam Ayumi & Budiatmo, 2021) meliputi: (1) periklanan, (2) penjualan 

pribadi, (3) promosi penjualan, dan (4) publisitas. 
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Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan merupakan evaluasi konsumen terhadap tingkat pelayanan yang 

diterima dibandingkan dengan pelayanan yang diharapkan. Pelayanan yang berkualitas 

mencerminkan kemampuan penyedia layanan memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen 

(Naibaho et al., 2022). Indikator kualitas pelayanan menurut Tjiptono (2014 dalam Laia et al., 

2023) meliputi (1) reliabilitas, (2) daya tanggap, (3) jaminan, dan (4) bukti fisik. 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan tahap ketika konsumen menentukan pilihan dan 

melakukan pembelian terhadap produk yang dianggap paling sesuai dengan kebutuhan atau 

keinginannya (Putri Arlianti et al., 2025). Indikator keputusan pembelian meliputi (1) 

keyakinan membeli produk, (2) kebiasaan melakukan pembelian, (3) mereferensikan produk, 

dan (4) membeli kembali (Rhokim et al., 2024). 

Minat Beli 

Minat beli merupakan kecenderungan psikologis konsumen untuk mempertimbangkan 

dan merencanakan pembelian terhadap suatu produk berdasarkan evaluasi atas kualitas, 

manfaat, dan nilai produk (Rhokim et al., 2024). Indikator minat beli meliputi (1) minat 

transaksional, (2) referensial, (3) preferensial, dan (4) eksploratif (Tonda & Asif Khan, 2024). 

 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran Teoritis. 

Sumber: Diolah dari berbagai jurnal penelitian, 2025 

3. METODE PENELITIAN 

Variabel Penelitian 

Penelitian menggunakan promosi (X1) dan kualitas pelayanan (X2) sebagai variabel 

independen, minat beli (Z) sebagai variabel intervening, dan keputusan pembelian (Y) sebagai 

variabel dependen. Pengukuran seluruh variabel menggunakan skala Likert. 
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Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian adalah konsumen marketplace Shopee di Kecamatan Tembalang 

yang mengetahui atau tertarik terhadap produk skincare G2G (Glad2Glow). Berdasarkan 

skripsi, jumlah penduduk Kecamatan Tembalang sebesar 194.431 jiwa (BPS Semarang, 2025). 

Sampel ditentukan dengan purposive sampling dan rumus Slovin pada tingkat kesalahan 10%, 

sehingga diperoleh 100 responden. Kriteria responden meliputi usia minimal 17 tahun, 

pengguna aktif Shopee, pernah melihat promosi G2G, pernah membeli G2G melalui Shopee, 

dan berdomisili di Kecamatan Tembalang. 

Teknik Analisis Data 

Data primer diperoleh melalui kuesioner Google Form. Analisis data menggunakan 

SPSS 26, meliputi statistik deskriptif, uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, 

multikolinearitas, heteroskedastisitas, regresi linier berganda, koefisien determinasi (R 

Square), uji t, dan uji Sobel. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran mengenai tanggapan 

responden terhadap variabel penelitian. Kategori indeks yang digunakan adalah sangat tidak 

setuju (100–180), tidak setuju (180–260), cukup setuju (260–340), setuju (340–420), dan 

sangat setuju (420–500). 

Tabel 1. Uji Deskriptif Promosi (X1). 

Indikator Promosi 
Frekuensi Jawaban Responden 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 

STS 1 0 0 0 0 

TS 2 2 0 2 3 

N 3 10 8 23 19 

S 4 84 89 39 43 

SS 5 4 3 36 35 

Σ Score 390 395 409 410 

Rata-Rata 401 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

Berdasarkan tabel tersebut, sebagian besar responden memberikan jawaban setuju pada 

variabel promosi. Dengan rata-rata skor sebesar 401, variabel promosi termasuk kategori baik. 
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Tabel 2. Uji Deskriptif Kualitas Pelayanan (X2). 

Indikator Kualitas Pelayanan 
Frekuensi Jawaban Responden 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

STS 1 0 0 0 0 

TS 2 2 3 1 2 

N 3 14 20 24 19 

S 4 58 52 51 46 

SS 5 26 25 24 33 

Σ Score 408 399 398 410 

Rata-Rata 403,75 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

Sebagian besar responden memberikan jawaban setuju pada variabel kualitas 

pelayanan. Dengan rata-rata skor 403,75, kualitas pelayanan termasuk kategori baik. 

Tabel 3. Uji Deskriptif Minat Beli (Z). 

Indikator Variabel Minat Beli  Frekuensi Jawaban Responden  

Z1 Z2 Z3 Z4 

STS 1 0 0 0 0 

TS 2 0 2 2 0 

N 3 17 19 15 22 

S 4 59 46 45 42 

SS 5 24 33 38 36 

Σ Score 407 410 419 414 

Rata-Rata 412,5 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

Sebagian besar responden memberikan jawaban setuju pada variabel minat beli. 

Dengan rata-rata skor 412,5, minat beli termasuk kategori baik. 

Tabel 4. Uji Deskriptif Keputusan Pembelian (Y). 

Indikator Variabel Keputusan Pembelian 
Frekuensi Jawaban Responden 

Y1 Y2 Y3 Y4 

STS 1 0 0 0 0 

TS 2 2 0 1 1 

N 3 16 17 24 18 

S 4 56 54 42 49 

SS 5 26 29 33 32 

Σ Score 406 412 407 412 

Rata-Rata 409,25 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

Sebagian besar responden memberikan jawaban setuju pada variabel keputusan 

pembelian. Dengan rata-rata skor 409,25, keputusan pembelian termasuk kategori baik. 
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Uji Instrumen 

Uji Validitas  

Tabel 5. Uji Validitas. 

No. Variabel dan indikator r  hitung  R tabel  keterangan 

1 Promosi (X1) 

                 X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

0,457 

0,530 

0,832 

0,840 

 

 0,197 Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

2 Kualitas Pelayanan (X2) 

 X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

 

0,786 

0,858 

0,818 

0,785 

 

0,197 Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

3 Minat Beli (Z) 

 Z.1 

Z.2 

Z.3 

Z.4 

 

0,606 

0,733 

0,774 

0,691 

0,197 Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

4 Keputusan Pembelian (Y) 

 Y.1 

Y.2 

Y.3 

Y.4 

 

0,637 

0,730 

0,733 

0,713 

0,197 Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

Semua indikator variabel penelitian ini dapat dianggap valid karena nilai koefisien 

korelasi r hitung masing-masing indikator variabel penelitian lebih besar daripada nilai 

koefisien korelasi tabel yang ditetapkan (0,197). 

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas. 

No  Variabel Penelitian Cronbach Alpha  Standart Keterangan  

1 Promosi (X1) 0,769 0,70 Reliabel 

2 Kualitas Pelayanan (X2) 0,819 Reliabel 

3 Minat Beli (Z) 0,785 Reliabel 

4 Keputusan pembelian (Y) 0,779 Reliabel 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

Nilai Cronbach Alpha seluruh variabel lebih besar dari 0,70 sehingga seluruh variabel 

dinyatakan reliabel dan layak digunakan sebagai alat ukur penelitian. 
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Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas  

Tabel 7. Hasil Uji Normalitas Model 1. 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.22513920 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .088 

Positive .060 

Negative -.088 

Test Statistic .088 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .054 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed)d 

Sig. .058 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

.052 

Upper 

Bound 

.064 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 926214481. 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

Berdasarkan hasil uji normalitas, nilai Asymp. Sig. sebesar 0,054 dan Monte Carlo Sig. 

sebesar 0,058, keduanya > 0,05. Dengan demikian, data residual berdistribusi normal dan 

asumsi normalitas terpenuhi. 

Tabel 8. Hasil Uji Normalitas Model 2. 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.13668369 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .062 

Positive .046 

Negative -.062 

Test Statistic .062 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed)e 

Sig. .454 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

.441 

Upper 

Bound 

.467 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 1314643744. 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 
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Berdasarkan hasil uji normalitas, nilai Asymp. Sig. sebesar 0,200 dan Monte Carlo Sig. 

sebesar 0,454, keduanya > 0,05. Dengan demikian, data residual Model 2 berdistribusi normal 

dan asumsi normalitas terpenuhi. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 9. Hasil Uji Multikolinearitas Model 1. 

Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics  

1  Tolerance VIF 

(Constant)   

Promosi (X1)  0,370 2.706 

Kualitas Pelayanan (X2) 0,370 2.706 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas Model 1, seluruh variabel memiliki nilai 

Tolerance > 0,10 dan VIF < 10, sehingga tidak terjadi multikolinearitas dan model regresi layak 

digunakan. 

Tabel 10. Hasil Uji Multikolinearitas Model 2. 

Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics  

1  Tolerance VIF 

(Constant)   

Promosi (X1) 0,348 2.873 

Kualitas Pelayanan (X2) 0,270 3.875 

Minat Beli (Z) 0,355 2.815 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas Model 2, seluruh variabel memiliki nilai 

Tolerance > 0,10 dan VIF < 10, sehingga tidak terjadi multikolinearitas dan model regresi layak 

digunakan. 

Uji Heteroskedastisitas  

Tabel 11. Hasil Uji Heteroskedastisitas Model 1. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.461 .701  2.084 .040 

X1 -.039 .071 -.092 -.551 .583 

X2 .008 .052 .027 .160 .873 

a. Dependent Variable: ABSResid1 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas Model 1, variabel X1 dan X2 memiliki nilai 

signifikansi > 0,05, sehingga tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. 
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Tabel 12. Hasil Uji Heteroskedastisitas Model 2. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.379 .712  1.936 .056 

X1 -.058 .071 -.141 -.819 .415 

X2 .031 .059 .104 .533 .595 

Z -.005 .060 -.013 -.077 .939 

a. Dependent Variable: ABSResid2 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas Model 2, variabel X1, X2, dan Z memiliki 

nilai signifikansi > 0,05, sehingga tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 13. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda Model 1. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.712 1.155  3.215 .002   

X1 .287 .117 .244 2.448 .016 .370 2.706 

X2 .512 .086 .596 5.985 .000 .370 2.706 

a. Dependent Variable: Z 

Sumber: Data Primer yang diolah, 20l26 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda model 1, diperoleh nilai koefisien 

sebagaimana disajikan pada tabel Coefficients Beta, sehingga dapat dirumuskan persamaan 

regresi sebagai berikut: Z = 0,244X₁ + 0,596X₂ 

Tabel 14. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda Model 2. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.684 1.133  1.486 .141   

X1 .342 .113 .293 3.034 .003 .348 2.873 

X2 .249 .093 .293 2.665 .009 .270 3.705 

Z .313 .095 .316 3.305 .001 .355 2.815 

a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data Primer yang diolah, 20l26 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda model 2, diperoleh nilai koefisien 

sebagaimana disajikan pada tabel Coefficients Beta, sehingga dapat dirumuskan persamaan 

regresi sebagai berikut: Y = 0,293X₁ + 0,293X₂ + 0,316Z 
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Uji Goodness of Fit 

Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 

Tabel 15. Hasil Uji T Model 1. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.712 1.155  3.215 .002   

X1 .287 .117 .244 2.448 .016 .370 2.706 

X2 .512 .086 .596 5.985 .000 .370 2.706 

a. Dependent Variable: Z 

Sumber: Data Primer yang diolah, 20l26 

Berdasarkan uji t model 1, Promosi dan Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Minat Beli. Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi masing-masing 

sebesar 0,016 dan 0,000 < 0,05, sehingga H1 dan H2 diterima. 

Tabel 16. Hasil Uji t Model 2. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.684 1.133  1.486 .141   

X1 .342 .113 .293 3.034 .003 .348 2.873 

X2 .249 .093 .293 2.665 .009 .270 3.705 

Z .313 .095 .316 3.305 .001 .355 2.815 

a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

Berdasarkan uji t model 2, Promosi, Kualitas Pelayanan, dan Minat Beli berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai signifikansi masing-masing 

0,003; 0,009; dan 0,001 < 0,05. Dengan demikian, H3, H4, dan H5 diterima. 

Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2) 

Tabel 17. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R Square) Model 1. 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-

Watson 
R Square 

Change 

F 

Change 
df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .803a .645 .637 1.23771 .645 88.048 2 97 .000 2.265 

a. Predictors: (Constant), X2, X1 

b. Dependent Variable: Z 

Sumber: Data Primer yang diolah, 20l26 

Berdasarkan Hasil nilai koefisien Promosi dan Kualitas Pelayanan terhadap Minat Beli 

menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,637, yang berarti variabel Promosi dan 

Kualitas Pelayanan mampu menjelaskan Minat Beli sebesar 63,7%. 
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Tabel 18. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R Square) Model 2. 
Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-

Watson 
R Square 

Change 

F 

Change 
df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .829a .687 .678 1.15431 .687 70.397 3 96 .000 2.038 

a. Predictors: (Constant), Z, X1, X2 

b. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data Primer yang diolah, 20l26 

Berdasarkan Hasil nilai koefisien Promosi, Kualitas Pelayanan, dan Minat Beli 

terhadap Keputusan Pembelian menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,678, yang 

berarti variabel Promosi, Kualitas Pelayanan, dan Minat Beli mampu menjelaskan Keputusan 

Pembelian sebesar 67,8%. 

Uji Sobel 

Uji Sobel digunakan untuk menilai pengaruh tidak langsung suatu variabel independen 

terhadap variabel dependen yang dimediasi oleh variabel intervening (Ghozali, 2021). 

Gambar 2. Uji Sobel Model 1. 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

 

Hipotesis keenam (H6): Minat beli memediasi pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian. 
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Gambar 3. Uji Sobel Model 2. 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026 

 

Hipotesis ketujuh (H7): Minat beli memediasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

keputusan pembelian. 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, promosi dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen skincare G2G (Glad2Glow) di marketplace Shopee. 

Promosi, kualitas pelayanan, dan minat beli juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Selain itu, minat beli terbukti mampu memediasi pengaruh promosi dan 

kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, seluruh hipotesis dalam 

penelitian ini, yaitu H1 sampai H7, diterima. 

Saran 

G2G (Glad2Glow) diharapkan terus meningkatkan kegiatan promosi melalui 

marketplace Shopee dengan strategi yang menarik dan sesuai kebutuhan konsumen. Selain itu, 

kualitas pelayanan perlu dipertahankan dan ditingkatkan, terutama dalam hal kecepatan 

respons, ketepatan informasi produk, serta penanganan keluhan konsumen. G2G juga 

diharapkan dapat meningkatkan minat beli melalui optimalisasi strategi promosi dan kualitas 

pelayanan, karena minat beli terbukti mampu memediasi pengaruh promosi dan kualitas 

pelayanan terhadap keputusan pembelian konsumen. 
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