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1. PENDAHULUAN

Media sosial yang ada saat ini telah membawa

ABSTRACT

This study examines how social media marketing affects purchase intentions for
beauty products through e-commerce in Jakarta. The study focuses on various social
media marketing factors such as brand awareness, brand image, brand trust, and
purchase intention. The study sample was individuals aged 16-30 years residing in
Jakarta who have bought or have intention to purchase makeup or skincare products
through beauty e-commerce. Data were analyzed using exploratory and confirmatory
factor analyses to validate data and structural equation model to test hypotheses. The
study's hypotheses revealed that social media marketing significantly influences
brand awareness, brand image, and brand trust. However, brand awareness had no
significant influence on purchase intention. Nevertheless, the study found that brand
awareness significantly influences brand image, which, in turn, positively affects
purchase intention and brand trust. Conversely, brand trust had no significant
influence on purchase intention.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap
purchase intention pada beauty e-commerce di Jakarta. Penelitian ini mengukur
variabel social media marketing, brand awareness, brand image, brand trust dan
purchase intention. Sampel penelitian ini adalah masyarakat Jakarta yang berusia 16-
30 tahun dan pernah/akan membeli produk make up dan/ skincare melalui Sociolla.
Data dianalisis menggunakan exploratory factor analysis dan confirmatory factor
analysis untuk memuvalidasi data dan model persamaan struktural untuk menguji
hipotesis. Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa terdapat pengaruh antara
social media marketing terhadap brand awareness, terdapat pengaruh antara social
media marketing terhadap brand image, terdapat pengaruh antara social media
marketing terhadap brand trust, tidak terdapat pengaruh antara brand awareness
terhadap purchase intention, terdapat pengaruh antara brand awareness terhadap brand
image, terdapat pengaruh antara brand image terhadap purchase intention, terdapat
pengaruh antara brand image terhadap brand trust, dan tidak terdapat pengaruh antara
brand trust terhadap purchase intention.

berkomunikasi dengan pelanggan, meningkatkan

brand awareness, mempengaruhi perilaku pelanggan,

banyak perubahan untuk masyarakat. Dari sudut
pandang ekonomi, semakin besar ketertarikan
masyarakat terhadap media sosial, maka semakin
banyak rakyat yang memperoleh manfaat dari
berbisnis melalui media sosial. Serangkaian riset
terdahulu telah meneliti isu-isu yang berhubungan
dengan aktivitas pemasaran dengan menggunakan
media sosial. Algharabat et al., (2018) membuktikan

bahwa media sosial mendorong perusahaan untuk
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menerima umpan balik, meningkatkan ukuran
produk dan layanan, dan meningkatkan penjualan.

Dengan meningkatnya penggunaan media
sosial dari waktu ke waktu, digunakan oleh banyak
orang sebagai sarana yang dianggap efektif dalam
produk di tidak
terkecuali PT Social Bella Indonesia. PT Social Bella
(Sociolla)

mempromosikan internet,

Indonesia adalah toko online yang

menghidupkan  pasar  e-commerce  Indonesia



IQTISHADequity journal MANAGEMENT Vol. 5, No. 2, Juni - November 2023, pages 94 - 107

khususnya pada industri kosmetik dan kecantikan.
Berkat teknologi canggih seperti aplikasi seluler
yang dapat diunduh dari Android dan iOS, Sociolla
telah memudahkan untuk berbelanja online tanpa

meninggalkan rumah.

2. KAJIAN TEORI DAN HIPOTESIS
Social Media Marketing
Social media marketing (SMM) telah menjadi

alat penting bagi bisnis untuk membangun merek

mereka, menyusun strategi pemasaran yang
komprehensif, dan memfasilitasi komunikasi
tanpa batas dengan pelanggan mereka

(Malarvizhi et al, 2022). Keuntungan SMM
bermacam-macam, salah satunya adalah dapat

memberikan wawasan berharga kepada bisnis

tentang audiens mereka melalui interaksi
konsumen (Zollo et al, 2020). Mengingat
efektivitasnya dalam mempengaruhi
pengetahuan merek konsumen, bagaimana

membangun hubungan antara konsumen dengan
bisnis dalam pengaturan media sosial, telah
menjadi

2017).

masalah penting bagi bisnis (Ismail,

Salah satu langkah pertama dalam
mengatasi masalah ini adalah menyadari bahwa
SMM adalah konstruksi yang kompleks dengan
beberapa  dimensi  seperti  entertainment,
customization, interactivity, electronic word-of-mouth
(EWOM), dan trendiness (Godey et al., 2016;

Muntinga et al., 2011; Seo & Park, 2018)

Brand Awareness

Menurut penelitian yang dilakukan oleh
Cheung et al., (2019), brand awareness memainkan
peran penting dalam memungkinkan pelanggan
potensial untuk mengenali dan mengingat merek.

Pengakuan ini membantu mereka mengaitkan
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produk dengan merek dan memengaruhi
keputusan pembelian mereka. Temuan Langaro et
al., (2018) juga mendukung gagasan ini dengan
bahwa brand awareness

menyoroti dapat

menandakan potensi ketersediaan merek di
benak konsumen. Oleh karena itu, merek perlu
membangun kehadiran mereka di pasar dan
menciptakan kesadaran di kalangan konsumen.
Ini menekankan pentingnya pengetahuan merek
dan dampaknya terhadap keputusan pembelian.
Selain itu, Jamali dan Khan (2018) menyatakan
bahwa  brand

awareness ~ memungkinkan

pelanggan  potensial untuk mendapatkan
wawasan tentang fitur dan aspek merek, yang
selanjutnya mempengaruhi keputusan pembelian

mereka.

Brand Image

Brand image adalah kumpulan identitas yang
berkaitan dengan suatu produk yang terdiri dari
nama merek, logo, bentuk, font, warna, aroma,
tekstur, desain kemasan, tekstur, suara,
pengucapan nama merek, slogan, jingle, fasad
suatu point-of-service, dan desain interior (Suhud et
al., 2022). Studi sebelumnya mengeksplorasi
dampak brand image pada variabel lain termasuk
brand trust dan purchase intention (Agmeka et al.,
2019; Bilgin & Kethiida, 2022; Hien et al., 2020;
Hokky & Bernarto, 2021; Huang et al., 2020;
Murtiasih et al., 2021; Suhud et al., 2022; Suhud &

Willson, 2019).

Brand Trust
Menurut penelitian yang dilakukan oleh
Atulkar (2020), brand trust adalah keyakinan yang

dimiliki konsumen terhadap suatu merek untuk
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memenuhi janjinya. Kim dan Chao (2019) juga
mendukung definisi ini dan menjelaskan bahwa
brand trust dibangun diatas kredibilitas merek,
kemampuannya untuk memenuhi permintaan
konsumen, dan komitmennya kepada konsumen.
Brand trust sangat penting untuk menciptakan
hubungan bisnis-ke-konsumen yang sukses (Kim
& Chao, 2019). Ketika kepercayaan konsumen
terhadap bisnis rendah, konsumen cenderung
beralih ke alternatif lain dan dengan demikian,
niat membeli menjadi rendah (Soo et al., 2019).
Dalam hal ini, konsumen cenderung berhati-hati
dan pesimis, fokus pada kekurangan bisnis tanpa
mempertimbangkan apakah kebutuhan mereka
masih dapat dipenuhi atau tidak (Portal et al.
2018)

Purchase Intention

Sebuah riset yang dilakukan oleh Martins et
al., (2019) bahwa purchase intention mengacu pada
probabilitas konsumen akan merencanakan
untuk membeli produk atau layanan tertentu di
masa depan. Selanjutnya, penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Gemmy et al, (2019)
menemukan bahwa terdapat empat indikator dari
purchase intention, antara lain :

a. Niat transaksional
Niat transaksional yang menjadi tendensi
seseorang untuk membeli suatu produk.
Niat referensial
Niat bias yang menggambarkan seseorang
untuk merekomendasikan produk kepada
orang lain.
Niat preferensial

Kepentingan prioritas mengacu pada niat

yang menggambarkan perilaku seseorang
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dengan preferensi utama untuk suatu
produk.

Niat eksploratif

Menggambarkan perilaku individu untuk
terus mencari informasi tentang produk
yang diminati dan mencari informasi yang
mendukung karakteristik positif dari
produk tersebut.

Model Penelitian

Brand
S Awareness S W
W~ AN
p .

e Hs

.
Social Media H band H Purchase
Marketing rand image Intention
h H7

] w7

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2022)

Berdasarkan kajian pustaka dan kerangka
berpikir yang telah dijabarkan sebelumnya, maka
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini
antara lain :

Hi - Social media marketing akan berpengaruh positif
terhadap brand awareness.

Hoz - Social media marketing akan berpengaruh positif
terhadap brand image.

Hs - Social media marketing akan berpengaruh
pengaruh positif terhadap brand trust.

Ha4 - Brand awareness akan berpengaruh pengaruh
positif terhadap purchase intention.

Hs - Brand awareness akan berpengaruh pengaruh
positif terhadap brand image.

He - Brand image akan berpengaruh pengaruh positif

terhadap purchase intention.
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Hy7 - Brand image akan berpengaruh positif terhadap
brand trust.
Hs - Brand trust akan berpengaruh positif terhadap

purchase intention.

3. METODE PENELITIAN

Dalam melakukan penelitian ini, pendekatan
kuantitatif digunakan, dengan kuesioner untuk
mengumpulkan data dari masyarakat muda di
Jakarta yang telah membeli atau menunjukkan niat
beli pada produk makeup dan skincare dari Sociolla.
Peneliti memilih purposive

sampling, yang

melibatkan  pemilihan individu berdasarkan
karakteristik spesifik yang selaras dengan tujuan
penelitian. Pendekatan ini dipilih karena mengakui
pentingnya perspektif yang beragam dalam
mencapai pemahaman yang komprehensif.

Peneliti dalam hal ini juga menetapkan jumlah
sampel sebanyak 200, yang ditentukan berdasarkan
penelitian sebelumnya. Untuk menguji hipotesis,
peneliti menggunakan model scructural equation
model (SEM) melalui perangkat lunak IBM AMOS
28. Selanjutnya, untuk menguji validitas, peneliti
menggunakan exploratory factor analysis (EFA) dan
confirmatory factor analysis (CFA). Dalam melakukan
uji reliabilitas, peneliti menggunakan cronbach’s

alpha.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Sebanyak 290 responden dikumpulkan dengan
menyaring 260 individu yang memenuhi kriteria
penelitian. Rentang usia responden bervariasi dari
16 hingga 30 tahun, dengan rentang usia yang
paling banyak adalah 21-25 tahun sebanyak 120
responden (46,2%), usia 26-30 tahun sebanyak 79
responden (30,4%), sedangkan usia 16-20 tahun
sebanyak 61 responden (23,5%). Dari sisi jenis
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kelamin, mayoritas responden adalah perempuan
sebanyak 198 responden (76,2%) dan responden
laki-laki 62 (23,8%).

sebanyak responden

Selanjutnya, berdasarkan status pernikahan,
mayoritas responden belum menikah sebanyak 182
responden (70%), 74 responden sudah menikah
(28,5%), 3 responden berpisah atau bercerai (1,2%),
dan 1 responden pasangan meninggal (0,4%).
Berdasarkan status pekerjaan, penelitian ini
sebagian besar terdiri dari responden yang sudah
bekerja sebanyak 175 responden (67,3%). Hal ini
disebabkan oleh kuesioner didistribusikan di
tempat kerja peneliti. Selanjutnya 61 responden
(23,5%) tidak bekerja, sementara 24 responden
(9,2%) memiliki bisnis sendiri. Terakhir, dalam hal
pendapatan bulanan, mayoritas responden (31,2%)
memperoleh antara Rp5.000.000 dan Rp10.000.000,
diikuti oleh 63 (242%) yang

berpenghasilan antara Rp0O dan Rp1.000.000. 59

responden

responden (22,7%) memperoleh antara Rp3.000.000
dan Rp5.000.000, sementara 36 responden (13,8%)
memperoleh lebih dari Rp10.000.000. Sisanya 21
responden (8,1%) memperoleh antara Rp1.000.000
dan Rp3.000.000.
Berdasarkan hasil penelitian menunjukan
bahwa semua indikator memiliki nilai factor loading
> 0.4 yang menyatakan bahwa seluruh indikator
pada setiap variabel dikatakan valid dengan kriteria
reliabel dengan nilai cronbach’s alpha > 0.6.
Berdasarkan hasil penelitian, social media marketing
memiliki enam indikator valid dengan nilai

cronbach’s alpha sebesar 0.861 yang dapat

dinyatakan bahwa variabel tersebut reliabel. Brand
awareness memiliki enam indikator valid dengan
nilai cronbach’s alpha sebesar 0.907 yang dapat
dinyatakan reliabel. brand

Selanjutnya, image
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memiliki enam indikator valid dengan nilai
cronbach’s alpha sebesar 0.907 yang dapat
dinyatakan reliabel. Lalu, brand trust memiliki enam
indikator valid dengan nilai cronbach’s alpha
sebesar 0.913 yang dapat dikatakan reliabel. Lebih
lanjut, purchase intention memiliki enam indikator
valid dengan nilai cronbach’s alpha 0.904 yang berarti
reliabel.

Tabel 1. Hasil Uji Exploratory Factor Analysis

Social Media Factor  Cronbach’s
Marketing Loading Alpha
SMM1 Sangat 0.836 0.861
menyenangkan
bagi saya untuk
mengumpulkan
informasi
tentang produk
melalui media
sosial Sociolla
SMM6 Saya akan 0.803
menyampaikan
informasi
tentang produk
atau layanan
dari media
sosial Sociolla
kepada teman-
teman saya
SMM3 Sangat 0.788
mungkin bagi
saya untuk
berbagi
informasi
dengan
pengguna lain
melalui sosial
media Sociolla
SMM2 Konten yang 0.763
ada di media
sosial Sociolla
terlihat
menarik
SMM4 Sangat mudah 0.740
untuk
menyampaikan
pendapat saya
melalui media
sosial Sociolla
SMM5 Media sosial 0.690
Sociolla sangat
terbarukan dan
trendi

Brand Factor Cronbach
Awareness Loading Alpha’s
BA5 Saya dapat 0.898 0.907
mengenali
Sociolla
diantara
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merek
pesaing
lainnya

BA2

Karakteristik
dari Sociolla
muncul di
benak saya
sangat cepat

0.867

BA6

Ketika saya
memikirkan
beauty store,
Sociolla
adalah salah
satu merek
yang datang
ke pikiran
saya

0.827

BA4

Sociolla
sangat
familiar
untuk saya

0.825

BA1l

BA3

Saya selalu
menyadari
keberadaan
Sociolla
Saya dapat
dengan
cepat
mengingat
simbol atau
logo atau
warna
merek dari
Sociolla

0.811

0.785

Brand Image

Factor
Loading

Cronbach
Alpha’s

BI3

Dibandingkan
dengan merek
lain, produk
dari Sociolla
yang saya
minati,
memiliki
kualitas lebih
tinggi

0.869

0.907

BI6

Janji yang
diberikan oleh
Sociolla
kemungkinan
akan sesuai
dengan
harapan saya

0.854

BI1

Saya merasa
bangga saat
menggunakan
produk dari
Sociolla

0.830

BI4

Sociolla telah
menciptakan
gambar yang
berbeda di
benak saya

0.823

BI5

Menurut saya,
Sociolla itu
inovatif

0.804
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Produk yang 0.788
saya minati

dari Sociolla
memungkinkan

saya untuk

bersaing

dengan merek

inovasi lainnya

Factor

Brand Trust Loading

Cronbach
Alpha’s

BT3

Kepuasan 0.878
produk yang

ada di Sociolla

selalu

menghasilkan

kepercayaan

pada saya

0.913

BT2

Saya 0.878
mempercayai

Sociolla

melalui ulasan

yang ada baik

dari segi

pelayanan

dan/ produk

yang dijual

BT5

Kepercayaan 0.868
dari Sociolla
memotivasi
saya untuk
melanjutkan
pembelian
produk make
up dan/
skincare yang
sama di masa
depan

BT6

Sociolla dapat 0.828
menjamin
kepuasan saya

BT4

Keterikatan 0.817
emosional

terhadap

merek

menghasilkan

kepercayaan

yang ada dari

Sociolla

BT1

Saya 0.773
mengandalkan

produk dari

Sociolla

Purchase Factor
Intention Loading

Cronbach
Alpha’s

P14

Saya akan 0.874
membeli make
up dan atau

0.904

99

skincare melalui
Sociolla
dibandingkan
dengan beauty
store lainnya
PI3 Saya berniat 0.843
membeli
produk make up
dan atau
skincare melalui
Sociolla dalam
waktu dekat
PI2  Saya berniat 0.841
untuk untuk
mengumpulkan
informasi
melalui media
sosial tentang
Sociolla
PI5 Saya yakin make 0.827
up dan atau
skincare melalui
Sociolla cocok
untuk saya beli
PI1 Saya terus 0.798
mencari
informasi
terkait Sociolla
PI6 Saya selalu 0.771
berbicara
tentang Sociolla
dengan teman-
teman

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Alat analisis yang digunakan peneliti dalam SEM
yaitu confirmatory factor analysis (CFA) yang berguna
untuk mendapatkan konstruk yang fit. Gambar 2
menunjukan hasil uji CFA yang sudah mencapai model
fitdengan nilai p sebesar 0.010, nilai CMIN/DF sebesar
1.406, nilai CFI sebesar 0.988, dan nilai RMSEA sebesar
0.040.

Gambar 2. Model Fit
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Tabel 2. Evaluasi Goodness of Fit Indices

Goodness
Indeks of 1.:lt Hasil .
Model Indices Model Kesimpulan
Cut-Off
Value
Chi Square  Bernilai = 112,5 Fit
kecil
Probabilitas >0,05 0.010 Fit
()
CMIN/DF <2,00 1.406 Fit
TLI >0.90 0.984 Fit
CFI >0,90 0.988 Fit
RMSEA <0,08 0.040 Fit

Sumber: Data diolah peneliti (2023)
Uji Hipotesis

Gambar 3 menunjukkan model struktural
dari kerangka teori yang diusulkan. Penelitian ini
menggunakan aplikasi IBM SPSS AMOS 28 dan
menunjukan indikator yang tersisa dari setiap
variabel. Hasil output pengolahan AMOS sebagai

berikut:

Gambar 3. Model Struktural

Tabel 3. Uji Hipotesis

Hipotesis Jalur CR. P Hasil
Hi  Social Media Marketing = Brand Awareness 8,992
H  Social Media Marketing = Brand Image 4,769
W Social Media Marketing = Brand Trust 2643,
He  Brand dwareness < Purchase Infention 670
Hs  Brand dwareness < Brand Image 3,020
Hs  Brand Image < Purchase Infention 2,661 |
Hy  Brand Image < Brand Trust 4,672
Hy  Brand Trust < Purchase Intention 1,009 313 Ditolak

100

Berdasarkan gambar 3 dan tabel 3, hasil P. Label
> 0.05 dan hasil C.R yang melebihi 1.960, maka
dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang
signifikan pada salah satu konstruk yang peneliti

ajukan.

Pembahasan

Social Media Marketing dan Brand Awareness
Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis pertama
yang mengeksplorasi dampak pemasaran media
sosial pada kesadaran merek telah diterima dengan
nilai CR 8,992. Temuan ini sejalan dengan penelitian
Bilgin (2018), yang menyimpulkan bahwa SMM
secara signifikan meningkatkan kesadaran merek.
Hal ini dikarenakan SMM membantu menciptakan
kenangan abadi yang melekat di benak orang.
Upaya Sociolla untuk mempromosikan produknya
dan menyediakan platform bagi publik untuk
berbagi informasi telah berdampak signifikan
terhadap kesadaran masyarakat akan merek
tersebut. Selain itu, karakteristik unik Sociolla
mudah diingat ketika orang berpikir tentang toko
kecantikan. Selain itu, responden memiliki
kesempatan untuk berbagi informasi melalui forum
Sociolla, yang selanjutnya berkontribusi pada

kesadaran masyarakat akan keberadaan merek.

Social Media Marketing dan Brand Image
Hipotesis kedua menduga adanya pengaruh

antara social media marketing terhadap brand image.
Perhitungan SEM menghasilkan nilai C.R. sebesar
4,769 yang menunjukkan bahwa hipotesis ini
diterima. Hasil ini mendukung penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Nagoya et al., (2021) yang
menjelaskan bahwa social media marketing penting
digunakan untuk menciptakan brand image. Upaya
informasi

Sociolla ~dalam  menyebarluaskan
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mengenai produknya dan memberikan wadah
kepada penggunanya untuk berbagi informasi,
mengubah persepsi Sociolla di benak masyarakat.
Penggunan  Sociolla saat

merasa bangga

menggunakan produk dari Sociolla. Hal ini
dikarenakan dibandingkan dengan merek Ilain,
produk dari Sociolla memiliki kualitas lebih tinggi.
Oleh sebab itu, Sociolla telah menciptakan gambar
yang berbeda di benak masyarakat, dimana janji

yang diberikan oleh Sociolla sesuai dengan harapan.

Social Media Marketing dan Brand Trust

Hipotesis ketiga menduga adanya pengaruh
antara social media marketing terhadap brand trust.
Berdasarkan perhitungan SEM, hipotesis ketiga
menunjukkan bahwa social media marketing
berdampak pada brand trust. Nilai C.R. sebesar 2,643
menunjukkan bahwa hipotesis ini diterima dan
(2020),

SMM

mendukung penelitian Puspaningrum

bahwa strategi pemasaran melalui
memudahkan pelanggan untuk mendapatkan
informasi terkait merek dari media sosial. Hal ini
disebabkan oleh media sosial dapat membangun
kepercayaan pelanggan terhadap merek. Sohail et
al., (2020) juga menunjukkan bahwa social media
marketing ~ secara  positif =~ dan  signifikan
mempengaruhi brand trust, yang sangat penting bagi

merek di media online.

Brand Awareness dan Purchase Intention

Menurut hipotesis keempat, brand awareness
diduga berdampak pada purchase intention. Namun,
perhitungan SEM mengungkapkan nilai CR 0,670,
menunjukkan bahwa hipotesis ini ditolak. Brand
awareness, sebagaimana didefinisikan oleh Cheung
al., (2019)

et adalah kemampuan konsumen

potensial untuk mengenali atau mengingat suatu
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merek, yang membantu mereka menghubungkan

produk dengan merek. Dengan pesatnya
perkembangan teknologi, konsumen dapat dengan
mudah mengakses informasi mengenai suatu
produk, yang juga dapat menonjolkan kekurangan
dan kelemahannya. Hal ini dapat menyebabkan
keraguan di kalangan konsumen dalam membeli
produk, membuat kesadaran merek tidak efektif
dalam mendorong niat membeli. Temuan ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya oleh Chandra dan
Keni (2019) yang juga menemukan bahwa brand
awareness tidak mempengaruhi purchase intention.
Hal ini disebabkan oleh merek dalam penelitian
tidak mapan di benak konsumen, yang mengarah ke
kesadaran produk yang rendah dan kurangnya niat

untuk membeli.

Brand Awareness dan Brand Image
Menurut  hipotesis  kelima, terdapat
pengaruh antara brand awareness terhadap brand
image. Perhitungan SEM menunjukkan nilai C.R.
3,020, yang berarti hipotesis diterima. Temuan ini
konsisten dengan studi yang dilakukan oleh Dulek
dan Saydan (2019) yang menunjukkan bahwa brand
awareness memainkan peran penting dalam
membentuk nilai-nilai, karakteristik, dan brand
image di benak konsumen. Penelitian sejenis juga

dilakukan oleh Heskiano et al., (2020)

yang
membuktikan bahwa brand awareness memberikan
dampak positif dan signifikan terhadap brand image.
Dengan kata lain, semakin tinggi brand awareness,

semakin tinggi juga brand image.

Brand Image dan Purchase Intention
Hipotesis keenam menduga adanya pengaruh

antara brand image terhadap purchase intention. Hal

ini ditunjukkan oleh nilai CR 2,661 dari perhitungan
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SEM. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya oleh Agmeka et al, (2019) yang
menjelaskan bahwa brand image yang kuat adalah
faktor penting dalam proses pengambilan
keputusan pelanggan saat membeli barang. Bisnis
dengan brand image yang kuat lebih cenderung
meningkatkan niat beli pelanggan. Pada akhirnya,
citra merek memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap niat membeli. Riset yang digarap oleh
Sanny et al.,, (2020) sebelumnya juga menemukan
bahwa produk dengan brand image yang tinggi
seringkali memiliki kualitas yang lebih baik
daripada produk dari perusahaan dengan brand

image yang rendah.

Brand Image dan Brand Trust
Menurut hipotesis  ketujuh, brand image
berdampak pada niat membeli. Setelah melakukan
perhitungan SEM, diperoleh nilai C.R. sebesar 4,672
yang menunjukkan bahwa hipotesis ini diterima.
Temuan ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Huang et al., (2020)
yang mengungkapkan bahwa brand image memiliki
pengaruh terhadap brand trust. Selain itu, Rodiques
dan Rahanatha (2018) menjelaskan bahwa brand
image secara positif berpengaruh terhadap brand
trust terhadap konsumen. Mendukung riset
tersebut, riset yang dilakukan oleh Hokky dan
Bernarto (2021) membuktikan bahwa brand image
memiliki efek positif terhadap brand trust. Brand
trust dalam hal ini dipengaruhi oleh brand image,
sehingga semakin baik brand image di mata
konsumen, semakin baik brand trust dari produk

tersebut.
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Brand Trust dan Purchase Intention

Hipotesis kedelapan menduga adanya
pengaruh antara brand trust terhadap purchase
intention. Perhitungan SEM menghasilkan nilai C.R.
sebesar 1,009 yang menunjukkan bahwa hipotesis
ini ditolak. Hal in berarti hipotesis kedelapan
ditolak karena brand trust tidak memiliki pengaruh
positif kepada purchase intention. Dalam hal ini,
penting untuk memahami penggunaan kosmetik
yang tepat untuk mencapai hasil yang diinginkan.
Kosmetik sendiri terdiri dari berbagai bahan dan
umumnya dibagi menjadi tiga kategori berdasarkan
fungsi utamanya seperti perawatan kulit, riasan,
dan perlengkapan mandi (untuk kebersihan).
Kategori ini membantu kami mengklasifikasikan
produk kosmetik yang berbeda berdasarkan
efeknya pada kulit (Rizzi et al., 2021).

Ketika berbicara mengenai belanja online,
pelanggan potensial sangat bergantung pada ulasan
konsumen online untuk membuat keputusan
pembelian yang tepat (Oh, 2020). Kegunaan ulasan
ini diukur dengan seberapa banyak bantuan yang
mereka berikan dalam membuat keputusan
tersebut. Faktanya, kegunaan informasi online telah
ditemukan

memiliki dampak positif pada

penerimaan, sikap, dan niat untuk

menggunakannya (Han, 2020). Namun, dengan
jumlah ulasan online yang terus meningkat, sulit
bagi konsumen untuk menemukan ulasan yang
dan bermanfaat. Melalui

telah

relevan penelitian

sebelumnya, terungkap bahwa indeks
kegunaan ulasan sangat penting dalam menyaring
opini secara efektif untuk membantu konsumen
membuat keputusan yang tepat (Oh, 2020).
Terdapat

sejumlah  penelitian

yang
berpendapat bahwa pemahaman yang lebih jelas

tentang manfaat dan risiko yang terkait dengan
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produk, dapat membantu individu merasa lebih
nyaman dalam membuat keputusan (Gupta dan
Arora, 2017). Peneliti berpendapat bahwa persepsi
konsumen tentang manfaat dan risiko yang terkait
dengan produk perawatan pribadi alami adalah
faktor penting yang terkait dengan niat pembelian
mereka. Hal ini juga didukung dengan fakta bahwa
produk perawatan kulit langsung diterapkan pada
kulit dan keamanan bisa menjadi masalah penting.
Kemudian ulasan konsumen yang bermanfaat dapat
memainkan peran penting dalam keputusan
pembelian konsumen lain di saluran ritel online

(Kumar et al., 2021).

5. KESIMPULAN
Media sosial sangat berharga untuk
meningkatkan visibilitas merek dan terlibat dengan
audiens target. Media sosial juga dapat membantu
membangun  kepercayaan =~ merek  dengan
memungkinkan pelanggan untuk terhubung dan
berinteraksi dengan merek, yang mengarah ke
hubungan jangka panjang. Media sosial dalam hal
ini juga dapat menjadi strategi pemasaran untuk
membangun identitas merek yang kuat dan
meningkatkan keterlibatan pelanggan. Dalam hal
ini, Sociolla masih belum berhasil memanfaatkan
media sosial untuk mempromosikan produk dan
mendorong diskusi pelanggan hingga pelanggan
memiliki niat beli. Meskipun begitu, Sociolla
menyediakan produk berkualitas tinggi sehingga
menjadi merek fop-of-mind untuk beauty e-
commerce. Sociolla memiliki brand image positif
yang mempengaruhi kepercayaan terhadap
produknya. Namun, penelitian ini menunjukkan
bahwa brand trust yang dimiliki Sociolla tidak bisa
menjadi patokan untuk pelanggannya untuk

mengarah pada niat untuk membeli. Hal ini
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disebabkan oleh setiap orang memiliki jenis kulit

dan tingkat sensitivitas yang berbeda-beda,

sehingga meskipun terdapat kolom ulasan produk,
konsumen tidak dapat mempercayakannya secara
penuh. Dalam hal ini, Sociolla harus meningkatkan

kepercayaan mereknya untuk meningkatkan

kepercayaan pelanggan. Sociolla perlu

juga
membangun kepercayaan dan rasa hormat untuk
membangun hubungan pelanggan jangka panjang.
Kepercayaan pada merek sangat penting untuk
kepuasan pelanggan dan kemauan untuk terus

menggunakannya.

SARAN
Berdasarkan hasil kesimpulan dan implikasi

maka peneliti ingin menyampaikan beberapa

rekomendasi yang bertujuan untuk memperbaiki
kesalahan yang terdapat di penelitian ini. Berikut

merupakan rekomendasi untuk  penelitian-

penelitian selanjutnya :

a. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan
factor-faktor lain yang dapat mempengaruhi
social media marketing terhadap purchase intention
dengan mencari variabel yang berhubungan
dan Dberpengaruh sehingga dapat lebih
bermanfaat untuk berbagai pihak.

Penelitian selanjutnya dapat mencari objek dan
karakteristik responden lain sehingga dapat
menjadi referensi baru bagi penelitian yang
akan datang.

Jika peneliti selanjutnya ingin mengambil
variabel yang sama, maka peneliti selanjutnya
dapat meningkatkan kualitas penelitian
selanjutnya dengan menyempurnakan hasil
penelitian ini dan penelitian terdahulu, dengan
cara menambah jumlah sampel dan mengganti
objek penelitian agar hasil penelitian yang akan
datang menjadi lebih bervariasi dan beragam.
Menambahkan referensi peneliti baik dari
nasional maupun internasional sehingga topik
penelitian dapat lebih matang dan kuat.
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IMPLIKASI

Berdasarkan hasil penelitian yang telah

dilakukan, terdapat beberapa implikasi yang perlu

mendapatkan perhatian khusus untuk Sociolla :

a.

Untuk meningkatkan E-WOM, Sociolla harus
berusaha membuat postingan merek yang
layak. Program promosi atau giveaway yang
mengharuskan pengguna untuk menandai
pengguna lain atau membagikan konten ke
pengguna lain dapat dianggap
peningkatan E-WOM.

sebagai

Untuk mencapai tingkat kesadaran merek
tertinggi, Sociolla harus berusaha untuk
membuat mereknya berada di tingkat
tertinggi. Untuk membuat Sociolla lebih
dikenal oleh banyak orang, ia dapat melakukan
kegiatan endorsement dan kolaborasi dengan
public figure atau influencer.

Mengelola komunitas online di platform media
sosial sangat penting untuk membangun
komunitas merek dan membentuk citra
perusahaan seperti halnya Sociolla dapat
memberikan perhatian lebih pada SOCO
(komunitas online milik Sociolla). Hal ini dapat
dilakukan Sociolla dengan memberikan
privillage kepada anggota SOCO seperti
penawaran khusus untuk membeli produk
tertentu saat launch pertama kali, memberikan
diskon untuk anggota SOCO, loyalty program,
tier membership dan hadiahnya, dlII.

Sociolla dalam hal ini perlu meningkatkan
strategi agar konsumennya dapat
mengandalkan produk Sociolla dibanding
pesaingnya. Hal ini dapat dilakukan dengan
tetap konsisten dan kontinuitas atas segala hal

yang sudah dilakukan. Merek yang

menawarkan kontinuitas memiliki konsep dan
visi yang jelas yang dikejarnya dalam jangka
panjang dan atribut mereknya tetap stabil dari
waktu ke waktu.
Diperlukan banyak wadah dan informasi yang
berguna dari Sociolla agar dapat memenuhi
kebutuhan

konsumennya. Seperti yang

diprediksi oleh model, sikap responden

terhadap perilaku memiliki pengaruh paling
Semakin

besar terhadap niat membeli.

menguntungkan sikapnya, semakin besar

kemungkinan konsumen untuk membeli

produk. Secara keseluruhan, responden
memiliki sikap positif terhadap perilaku
tersebut. Oleh karena itu, dengan promosi
tambahan dari produk yang menarik, kelompok

sasaran ini akan tertarik untuk membelinya.
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