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ABSTRACT 

         This research aims to explore the antecedents of purchase intention and the role of 

e-WOM moderators on purchase intention so that this research is expected to be of benefit 

to companies or vendors in the beauty sector, both those who have been in business for a 

long time and those who have just started a business in increasing their customers' trust 

and understanding. the importance of how brand-trust influences purchase intention in the 

context of online shopping. Determination of the sample size is based on the theory of Hair 

& Alamer (2022) which states that 5 times the number of statements is needed so that 115 

samples are obtained (5x23 statements). Then the questionnaire uses a 1-5 Likert scale 

starting from strongly disagree to strongly agree and will be distributed online to 

respondents. The results of this research show that Social media marketing has a positive 

and significant effect on Purchase intention, Brand image has a positive and significant effect 

on Purchase intention, Brand-trust increases the relationship between Social media 

marketing and Purchase intention, Brand-trust increases the relationship between Brand 

image and Purchase intention, Social media marketing and brand image have a simultaneous 

and significant positive effect on purchase intention, and social media marketing moderated 

by e-WOM does not have a simultaneous and significant positive effect on purchase 

intention. 
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ABSTRAK 

                Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi anteseden dari purchase intention dan peran 

dari moderator e-WOM terhadap purchase intention sehingga penelitian ini diharapkan dapat menjadi 

manfaat bagi perusahaan atau vendor bidang kecantikan baik yang sudah lama berkecimpung dalam 

bisnis maupun yang baru memulai bisnis dalam meningkatkan kepercayaan pelanggannya serta 

memahami pentingnya bagaimana brand-trust memengaruhi purchase intention dalam konteks belanja 

online.   Penentuan jumlah sampel berdasarkan teori Hair & Alamer (2022) yang menyatakan bahwa 

dibutuhkan 5 kali jumlah pernyataan sehingga didapati sebanyak 115 sampel (5x23 pernyataan). 

Kemudian kuesioner menggunakan skala Likert 1-5 dimulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju 

dan akan disebar secara online kepada para responden. Hasil penelitian ini menunjukkan Social media 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase intention, Brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Purchase intention,  Brand-trust meningkatkan hubungan Social media 

marketing dan Purchase intention, brand-trust meningkatkan hubungan Brand image dan Purchase 

intention, Social media marketing dan Brand image berpengaruh positif simultan dan signifikan terhadap 

Purchase intention, dan Social media marketing yang dimoderasi e-WOM tidak berpengaruh positif 

simultan dan signifikan terhadap Purchase Intention. 

Kata Kunci: Brand Image, Brand-trust, Social Media Marketing, Purchase Intention,E-WOM 

 



 
 

PENDAHULUAN 

   Perkembangan industri kecantikan di Indonesia saat ini berkembang sangat pesat karena 

masyarakat banyak yang menggemari hal tersebut terutama dikalangan perempuan dan produk yang 

digemari salah satunya make up (Agustina, 2019).Namun, Dalam penelitian (Nguyen & Vu, 2022), 

dinyatakan bahwa purchase intention menjadi elemen yang fundamental karena berperan untuk 

menciptakan konsumen bagi perusahaan. (Situmorang et al., 2022) juga menyatakan bahwa dengan 

adanya purchase intention perusahaan akan mendapatkan calon konsumen dan berdampak besar bagi 

kehidupan suatu bisnis. Purchase intention juga penting karena menunjukkan bahwa konsumen 

memiliki kepercayaan kepada perusahaan dan akan menimbulkan hubungan antara konsumen dan 

pihak vendor (Vo Minh et al., 2022). Maka dari itu, purchase intention terbilang penting sebab perannya 

bagi perusahaan dapat berjalan dengan baik dengan cara menarik konsumen agar konsumen mau 

melakukan transaksi pembelian suatu produk yang dihasilkan perusahaan (Cassar et al., 2022).   

Seiring dengan perkembangan di zaman modern ini banyak hal yang memicu kekhawatiran konsumen 

salah satunya ketidakpercayaan (Stouthuysen et al., 2017). Dalam penelitiannya, Wijaya & Annisa 

(2020) menyatakan bahwa brand-trust menjadi bagian dari harapan konsumen dimana harapan 

tersebut terletak pada keinginan konsumen agar kebutuhan atau keinginannya dapat terpenuhi. Agar 

konsumen membeli kembali produk dari suatu Perusahaan maka Perusahaan wajib memperkenalkan 

produknya dengan baik sehingga dapat membangun brand-trust dalam diri konsumen  (Dharmayana & 

Rahanatha.,2017).  

           Kemajuan teknologi dimanfaatkan oleh pelaku bisnis termasuk melalui pemasaran produk 

menggunakan media sosial yang mana media sosial tersebut digunakan sebagai alat oleh perusahaan 

atau konsumen untuk menyebarkan berbagai jenis informasi, seperti teks, gambar, video, dan audio 

kepada orang lain secara daring (Rachmawaty, 2021). Social Media Marketing memegang peran penting 

yang memungkinkan adanya pemasaran perusahaan untuk menciptakan kehadiran online dan 

berinteraksi dengan publik (Ritonga & Fuady, 2023). Berdasarkan jumlah besar pengguna media sosial 

di Indonesia, perusahaan harus memanfaatkan media sosial sebagai alat promosi untuk meningkatkan 

minat beli konsumen terhadap merek mereka (Lestari, 2022). Oleh karena itu, pemasaran media sosial 

oleh perusahaan penting dan memberikan banyak manfaat, seperti akses cepat terhadap informasi dan 

percepatan pengiriman produk atau layanan, yang memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen 

dengan lebih cepat (Cingillioglu et al., 2023) 

            Di sisi lain, brand image juga memiliki peranan penting bagi perusahaan karena brand image 

dibentuk oleh perusahaan dengan pengalaman konsumen dan ingatan mereka tentang brand dari 

perusahaan tersebut (Hsieh et al., 2023). Menurut Baalbaki & Zizka (2023), brand image menjadi 

fundamental karena menunjukkan seberapa bagus citra perusahaan di mata konsumen terutama 

konsumen yang akan melakukan pembelian. (Bouchriha et al., 2023) juga berpendapat bahwa brand 

image berperan vital bagi pihak merek perusahaan disebabkan brand image perusahaan dapat 

memengaruhi pendapatan dari suatu perusahaan karena saat brand image perusahaan buruk maka 

kemungkinan pendapatan yang dihasilkan menurun. Oleh karena itu, brand image memiliki posisi yang 

penting bagi perusahaan, selain dampaknya terhadap keberlangsungan hidup perusahaan brand image 

juga memengaruhi pandangan konsumen (Sukaatmadja et al., 2023) Dalam penelitian Jain et al. (2023) 

mengungkapkan bahwa e-WOM (Word of Mouth) berperan penting bagi perusahaan karena dengan 

adanya teknologi dan informasi dari konsumen kepada orang lain maka perusahaan dengan otomatis 

mengurangi biaya untuk promosi dan mendapatkan reputasi yang baik. E-WOM sendiri memiliki peran 

penting bagi perusahaan karena dapat menimbulkan konsumen baru yang sudah memiliki informasi 



 
 

dari konsumen sebelumnya (Kim & Zhu, 2021). Maka dari itu, E-WOM sangatlah penting karena dapat 

memengaruhi pemasukan perusahaan secara langsung yang mana hal tersebut dipicu oleh reputasi 

yang dimiliki dari perspektif pelanggan yang sudah melakukan pembelian terhadap calon konsumen 

(Mohanty et al., 2022). Penelitian selanjutnya terdapat penelitian yang dilakukan oleh Rahmizal et al. 

(2022) menemukan bahwa brand image, brand trust, dan kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap 

loyalitas pelanggan pada situs belanja online. Namun, penelitian yang dilakukan oleh Oktaviani & 

Nurlinda., (2023) menunjukkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh tidak langsung 

terhadap purchase intention.  

         Penelitian yang dilakukan oleh Basuki et al. (2023) terkait Pengaruh Digital Marketing Terhadap 

Purchase Intention dan Brand Image Sebagai Mediasi serta WOM sebagai Moderasi menunjukkan bahwa 

digital marketing, brand image, WOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. 

Selain itu ditemukan pula bahwa brand image memediasi pengaruh digital terhadap purchase intention 

dan WOM memoderasi pengaruh digital marketing terhadap purchase intention. Saran yang diberikan 

Basuki et al. (2023) adalah mengganti variabel independent dengan fokus lainnya. Dengan ini, peneliti 

menggunakan variabel independent dengan sosial media marketing. 

         Penelitian sebelumnya berfokus pada analisis social media marketing dan brand image terhadap 

purchase intention dengan moderasi e-WOM (Salhab et al., 2023), sebagaimana para peneliti 

sebelumnya menganggapnya sebagai salah satu yang paling penting dalam belanja online (Thomas et 

al., 2018). Namun, masih diperlukannya perluasan konseptualisasi teoritis dan bukti yang mendetail 

untuk mendukung dalam konteks belanja online (Hsu et al., 2018).  

Berdasarkan penjelasan dan kesenjangan di atas, penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi 
anteseden dari purchase intention dan peran dari moderator e-WOM terhadap purchase intention 
sehingga penelitian ini diharapkan dapat menjadi manfaat bagi perusahaan atau vendor bidang 
kecantikan baik yang sudah lama berkecimpung dalam bisnis maupun yang baru memulai bisnis dalam 
meningkatkan kepercayaan pelanggannya serta memahami pentingnya bagaimana brand-trust 
memengaruhi purchase intention dalam konteks belanja online. 
 

TINJAUAN PUSTAKA 

Social Media Marketing 

         Social Media Marketing adalah sebuah proses yang digunakan oleh perusahaan dalam melakukan 

promosi melalui sosial media karena di dalam sosial media terdapat komunitas yang besar dan lebih 

menjanjikan dibandingkan dengan mengiklankan dengan cara tradisional (Javornik et al., 2020). Dalam 

penelitiannya, Hollebeek et al. (2014) juga mendefinisikan social media marketing merupakan cara bagi 

perusahan untuk mempromosikan produk atau jasa mereka secara online yang menjadikan suatu 

komunitas 

sebagai target pasar mereka agar menjangkau dapat menjangkau konsumen lebih luas. Social media 

marketing juga dapat diartikan sebagai bentuk pemasaran yang memanfaatkan media sosial untuk 

mempromosikan produk, jasa, merek, atau isu dengan melibatkan audiens yang aktif di platform media 

sosial (Hudson et al., 2015). Maka dapat disederhanakan bahwa social media marketing merujuk pada 

upaya pemasaran melalui media sosial, yang melibatkan komunikasi dalam jaringan online dengan 

tujuan agar dapat meraup banyak konsumen sekaligus dalam waktu singkat (Patma et al., 2021). 

Brand Image 

        Menurut An & Yamashita (2022) brand image adalah merek, sebagai nama, istilah, tanda, simbol, 

atau desain, atau kombinasi dari ke empat hal tersebut. Sedangkan dalam penelitian Chakraborty & 



 
 

Biswal (2020) definisi dari brand image adalah atribut dan manfaat yang ditawarkan oleh suatu merek 

atau perusahaan untuk membedakannya dari pesaing lain. Kemudian dalam penelitian (Schlesinger et 

al., 2023) menyatakan bahwa brand image merupakan tanda dalam bentuk gambar, nama, kata, huruf, 

angka, susunan warna atau kombinasi dari elemen-elemen ini yang memiliki fitur yang membedakan 

dan digunakan dalam perdagangan barang dan jasa. Penelitian lain menyatakan bahwa brand image 

adalah keunggulan kompetitif yang sangat penting yang membantu menciptakan nilai melalui 

diferensiasi merek, keputusan untuk membeli, membangun, dan nilai yang meningkat drastis bagi 

perusahaan (Manyevere et al., 2021) 

Brand trust 

        Menurut penelitian Febriani et al. (2022) kepercayaan merek (brand-trust) adalah kesediaan 

konsumen untuk mempercayai suatu merek dengan segala resikonya karena adanya harapan di benak 

mereka bahwa merek tersebut akan memberikan hasil yang positif pada konsumen sehingga akan 

menimbulkan kesetiaan pada suatu merek. Kemudian, menurut Chaudhuri & Holbrook (2001) 

mendefinisikan bahwa brand trust adalah sebagai kemauan rata-rata konsumen untuk bergantung 

kepada kemampuan dari sebuah merek dalam melaksanakan segala kegunaan dan fungsinya. Oleh 

karena itu, secara garis besar brand-trust merupakan kondisi saat pelanggan secara sadar bersedia 

untuk menerima risiko di dalam transaksi online berdasarkan ekspektasi positif mengenai tindakan 

perusahaan di masa akan datang (Susanto, 2018).  

e-WOM (Word of Mouth) 

         e-Word of Mouth (e-WOM) merupakan komunikasi antara konsumen mengenai produk, layanan 

atau perusahaan di mana sumber dianggap independen terhadap pengaruh komersial (Jain et al., 2023). 

e-WOM juga didefinisikan sebagai pesan komunikasi yang berasal dari luar organisasi dan informasi 

yang dihasilkan biasanya berada di luar kendali perusahaan yang dapat bersifat positif atau negatif 

(Kumar & Singh, 2023). (Zeqiri et al., 2023) mendefinisikan e-WOM sebagai pernyataan positif atau 

negatif yang dibuat oleh konsumen mengenai produk atau perusahaan yang dapat diakses oleh banyak 

orang atau institusi melalui internet. Kemudian dalam penelitiannya, Wandoko & Panggati (2022)     

mengungkapkan bahwa e-WOM sebagai suatu potensi sarana hemat biaya untuk pemasaran suatu 

produk atau jasa dari suatu perusahaan, dan membahas beberapa masalah teknologi dan etika yang 

baru muncul yang dihadapi pemasar sebagaimana adanya berusaha memanfaatkan teknologi e-WOM 

yang sedang berkembang. 

Purchase Intention 

        Dalam penelitian Wandoko & Panggati (2022), diungkapkan bahwa purchase intention adalah 

keinginan konsumen untuk memiliki produk, dimana minat beli tersebut akan muncul jika seorang calon 

konsumen sudah terpengaruh terhadap mutu dan kualitas dari produk, keunggulan atau kekurangan 

produk dari pesaing-nya, serta harga yang ditawarkan oleh perusahaan tersebut. Sedangkan menurut 

Liao et al. (2022), purchase intention adalah suatu keadaan dimana konsumen memiliki niatan untuk 

melakukan pembelian sebuah produk ataupun jasa yang memiliki tingkat harapan tertinggi karena telah 

mengetahui atau mendengar informasi tentang produk yang memiliki kesan baik. Kemudian Chen & 

Huang (2016) juga menuturkan bahwa purchase intention adalah perilaku konsumen ketika mereka 

memiliki minat untuk membeli produk atau jasa dari perusahaan yang memiliki reputasi baik. Minat beli 

sendiri muncul akibat adanya kepercayaan dari konsumen terhadap suatu produk yang disertai 

kemampuan melakukan transaksi pembelian pada perusahaan (Chiu et al., 2014).  

 



 
 

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL 

Hubungan Social Media Marketing dan Purchase Intention 

        Social media marketing mampu meningkatkan minat beli konsumen artinya penggunaan media 
digital untuk penyebaran informasi serta promosi kepada konsumen dapat meningkatkan minat beli 
konsumen terhadap brand Rose All Day Platform media sosial berfungsi sebagai elemen media penting 
bagi staf pemasaran perusahaan, memungkinkan mereka menganalisis preferensi audiens target 
mereka dan mengidentifikasi minat mereka. Akibatnya, bisnis dapat menawarkan iklan yang disesuaikan 
dengan audiens mereka yang relevan dengan kebutuhan dan harapan mereka. Melalui platform media 
sosial, produsen dapat dengan mudah berinteraksi dengan calon pelanggan dan menjangkau audiens 
target mereka melalui iklan yang efektif. Tujuan utama dari iklan tersebut adalah untuk menarik 
perhatian konsumen, menginformasikan mereka, dan meningkatkan niat beli. Pemasaran viral di 
Facebook dapat meningkatkan citra dan nilai merek, menghasilkan niat beli yang lebih tinggi bagi 
konsumen (Dehghani & Tumer, 2015). Balakrishnan dkk. menemukan bahwa iklan online, komunitas 
online, dan electronic wordof-mouth (E-WOM) di platform media sosial berdampak positif pada niat beli. 
Namun, (Schivinski & DąBrowski,2016) melaporkan bahwa konten yang dihasilkan oleh perusahaan dan 
pengguna tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli di Facebook. Secara keseluruhan, (Godey et 
al., 2016) menemukan bahwa aktivitas pemasaran di platform media sosial berdampak positif pada niat 
beli Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Aji et al., 2020), (Sutariningsih & Widagda, 
2021). 
H1: Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase intention 

Hubungan Brand Image dan Purchase Intention 

      Berdasarkan hasil penelitian dalam jurnal (Sanny et al.,2020) menjelaskan bahwa Brand trust 
memberi pengaruh yang signifikan terhadap Purchase intention. Dalam penelitian yang dilakukan oleh 
(Ali et al.,2018; Takaya et al., 2019) menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara Brand trust 
dengan Purchase intention. Berdasarkan hasil dari penelitian diatas, dapat disimpulkan bahwa Brand 
trust memiliki peranan penting dalam mendorong minat beli seseorang. Dengan memiliki brand trust 
yang baik akan memengaruhi minat konsumen untuk membeli suatu produk. 
H2: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase intention 

Social Media Marketing, Brand-Trust dan Purchase Intention 

      Media sosial memiliki dampak signifikan pada pengalaman pemasaran konsumen dan dapat 
meningkatkan kepercayaan mereka terhadap merek. Membangun kepercayaan dan komitmen sangat 
penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara bisnis dan konsumen. Komunikasi 
interaktif yang efektif, penyesuaian produk, berbagai pilihan produk, transparansi harga, dan 
pengetahuan tentang sejarah merek dapat membantu menjaga hubungan ini (Mosavi & Kenarehfard, 
2013; Takaya, 2019). Brand dapat berinteraksi dan berkomunikasi dengan pelanggannya melalui 
platform media sosial, yang dapat berdampak positif terhadap brand trust (Elaydi, 2018). Oleh karena 
itu, pemasaran media sosial merupakan strategi yang berpotensi efektif untuk membangun kepercayaan 
pada merek. Sebuah studi oleh (Aydin et al.,2014) menunjukkan bahwa merek nasional dapat 
meningkatkan niat beli mereka dengan membangun kepercayaan merek. Ini menyiratkan bahwa ketika 
kepercayaan merek terbentuk, hal itu dapat berdampak positif pada niat beli (Takaya, 2019). Studi lain 
oleh (Punyatoya, 2016) menunjukkan bahwa kepercayaan merek mengarah pada niat beli yang lebih 
tinggi. Selanjutnya, (Limbu et al., 2012) menemukan bahwa hubungan positif antara kepercayaan dan 
niat beli dapat dikembangkan melalui komunikasi pemasaran yang efektif dan proaktif. 
H3: Brand-trust meningkatkan hubungan Social media marketing dan Purchase intention 

Hubungan Brand Image, Brand-trust dan Purchase Intention 

       Semakin tinggi Brand-trust yang disebabkan oleh semakin tinggi Brand image akan cenderung 
dapat meningkatkan Purchase intention. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Ling, 
2010) yang menjelaskan bahwa Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 



 
 

Penelitian lain juga menyebutkan bahwa Brand-trust secara signifikan memiliki pengaruh terhadap 
Purchase intention (Ghaisani & Purbawati, 2020; Takaya, 2019). Brand image yang baik akan 
mendorong calon konsumen untuk melakukan pembelian kepada brand yang memiliki citra baik, dan 
dengan citra yang baik akan membentuk rasa percaya sehingga calon konsumen akan lebih yakin dalam 
melakukan pembelian. Citra merek memiliki dampak positif terhadap kepercayaan merek. Dengan kata 
lain, citra merek yang baik mengarah pada kepercayaan merek yang baik terhadap konsumen, sehingga 
dapat diartikan semakin baik Brand image maka akan semakin tinggi pula brand-trust dari calon 
konsumen. 
H4: brand-trust meningkatkan hubungan Brand image dan Purchase intention 

Hubungan Social Media Marketing, Brand Image dan Purchase Intention 

       Media sosial memiliki dampak signifikan pada pengalaman pemasaran konsumen dan dapat 
meningkatkan kepercayaan mereka terhadap merek. Membangun kepercayaan dan komitmen sangat 
penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara bisnis dan konsumen. Komunikasi 
interaktif yang efektif, penyesuaian produk, berbagai pilihan produk, transparansi harga, dan 
pengetahuan tentang sejarah merek dapat membantu menjaga hubungan ini (Takaya, 2019). Brand 
dapat berinteraksi dan berkomunikasi dengan pelanggannya melalui platform media sosial, yang dapat 
berdampak positif terhadap purchase intention (Elaydi, 2018). Oleh karena itu, pemasaran media sosial 
merupakan strategi yang berpotensi efektif untuk membangun kepercayaan pada merek. Sebuah studi 
oleh (Aydin et al., 2014) menunjukkan bahwa merek nasional dapat meningkatkan niat beli mereka 
dengan membangun kepercayaan merek. Ini menyiratkan bahwa ketika kepercayaan merek terbentuk, 
hal itu dapat berdampak positif pada niat beli (Takaya, 2019). Studi lain oleh (Punyatoya, 2016) 
menunjukkan bahwa kepercayaan merek mengarah pada niat beli yang lebih tinggi. Selanjutnya, (Limbu 
et al., 2012) menemukan bahwa hubungan positif antara kepercayaan dan niat beli dapat dikembangkan 
melalui komunikasi pemasaran yang efektif dan proaktif. 
H5: Social media marketing dan Brand image berpengaruh positif simultan dan signifikan terhadap 
Purchase intention 

Hubungan Social Media Marketing, Purchase Intention, dan e-Wom 
          Minat beli secara signifikan dipengaruhi oleh social media marketing melalui e-WOM dengan efek 
positif.  Seperti disoroti oleh Sinaga dan Sulistiono (2020), e-WOM tidak hanya meningkatkan 
ketersediaan informasi tentang merek di ruang publik, tetapi juga membangkitkan minat masyarakat 
untuk membeli produk tersebut. Selain itu, faktor promosi dan kampanye juga memainkan peran krusial 
dalam membentuk keputusan pembelian. Dalam merancang kampanye pemasaran melalui media sosial 
dan e-WOM, penting bagi merek untuk memperhatikan ulasan dari pelanggan atau calon pelanggan. 
Sesuai dengan temuan Lontoh et al. (2021), menggabungkan pemasaran media sosial dan e-WOM 
menciptakan dampak yang lebih besar terhadap niat beli pelanggan. Penelitian oleh Muhammad et al. 
(2021), Sinaga dan Sulistiono (2020), serta Lontoh et al. (2021) mengungkapkan bahwa pemasaran 
media sosial dan e-WOM berhubungan untuk mempertahankan korelasi positif yang kuat dengan niat 
beli. Aktivitas di media sosial merangsang terjadinya e-WOM di mana konsumen menyebarkan informasi 
tentang merek kepada teman-teman dan orang di sekitarnya. Hasilnya, distribusi informasi ini 
merangsang minat dan mempengaruhi mereka untuk memilih membeli merek yang sama. 
H6: Social media marketing yang dimoderasi e-WOM berpengaruh positif simultan dan signifikan 
terhadap Purchase Intention 
 
 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

METODE PENELITIAN 

        Total pengukuran di dalam penelitian ini sebanyak 23 pernyataan Untuk informasi lebih lengkap 

dapat dilihat pada lampiran 2 dan lampiran 3.Populasi dari penelitian ini yaitu pelanggan Rose All Day 

di wilayah Jabodetabek yang tidak dapat dipastikan total populasi sehingga membutuhkan teknik 

pengumpulan sampel menggunakan metode non-probability sampling yang berfokus pada teknik 

purposive sampling dengan kualifikasi tertentu agar dapat lebih cocok dengan tujuan penelitian. Adapun 

kualifikasinya adalah pelanggan Rose All Day di wilayah Jabodetabek  yang berusia minimal 17 tahun 

dan pernah membeli produk Rose All Day melalui website resmi,E-commerce maupun gerai offline 

kemudian dimasukkan pertanyaan screening sesuai kualifikasi di dalam kuesioner. Selain itu, diberikan 

pertanyaan mengenai latar belakang mereka seperti jenis kelamin, usia, pendidikan, dan tingkat 

pengeluaran untuk Make Up. Penentuan jumlah sampel berdasarkan teori Hair & Alamer (2022) yang 

menyatakan bahwa dibutuhkan 5 kali jumlah pernyataan sehingga didapati sebanyak 115 sampel (5x23 

pernyataan). Kemudian kuesioner menggunakan skala Likert 1-5 dimulai dari sangat tidak setuju hingga 

sangat setuju dan akan disebar secara online kepada para responden. 

        Kemudian pre-test akan disebarkan kepada 30 responden untuk mengidentifikasi potensi 

kesalahpahaman pada instrumen yang digunakan dalam mengukur variabel penelitian. Analisis lanjutan 

dalam penelitian ini akan menggunakan SEM (Structural Equation Modeling) dan teknik PLS (Partial 

Least Square) dengan aplikasi software statistik. SEM-PLS sebagai metode untuk memprediksi model 

persamaan struktural yang memiliki sub-model outer model (measurement) dan inner model (structural) 

dengan maksud memaksimalkan konstruk endogen sehingga penggunaan SEM-PLS terbilang cocok 

dalam penelitian ini. Pada tahap ini, pengujian outer model terdiri dari validitas konvergen (nilai acuan 

loading factor sebesar >0.7 dan nilai AVE sebesar >0.5), validitas diskriminan (acuan berdasarkan nilai 

Fornell-Larcker Criterion, Cross Loading dan HTMT harus <0.90), reliabilitas (acuan nilai composite 

reliability >0.70 dan Cronbach’s Alpha sebesar >0.60), kolinearitas (acuan nilai VIF <5.00), dan R square 

adjusted yang merupakan suatu nilai yang memperlihatkan seberapa besar variabel independen 

(eksogen) memengaruhi variabel dependen (endogen) dengan pedoman nilai 0.75 (kuat), 0.50 

(moderat) dan 0.25 (lemah) (Hair & Alamer, 2022). Selanjutnya, pengujian inner model meliputi kriteria 

p-value dengan nilai <0.005 dan t-value (one tailed) dengan nilai >1.65 (Hair & Alamer, 2022). 

HASIL 

          Berdasarkan hasil kuesioner yang disebarkan melalui google form secara online memperoleh 

responden sejumlah 115 responden dengan responden laki-laki 35% dan responden perempuan 

sejumlah 65%. Usia responden berusia 17-24 tahun sejumlah 45%, responden berusia 24 – 32 tahun 

sejumlah 22% dan responden berusia diatas 32 tahun sejumlah 33%. Untuk tingkat pendidikan 

responden SMA/sederajat sejumlah 17%, pendidikan Diploma sejumlah 39% dan pendidikan Sarjana 

sejumlah 43%. 

e-WOM 
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Marketing 

Brand Image 

brand-Trust 

Purchase 

Intention 

H1 

H2 H6 

H4 
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Merujuk pada hasil uji validitas penelitian ini didapatkan dengan beberapa tahapan yaitu Convergent 

Validity dalam bentuk Outer Loadings (Loading Factor) dan Average Variance Extrancted (AVE) serta 

Discriminant Validity dalam bentuk Fornell-Larker Criterion dan Cross Loading. Pada hasil uji Convergent 

Validity, semua nilai Outer Loading dan AVE sudah memenuhi standar di atas 0.5 menunjukkan bahwa 

semua variabel sudah memenuhi keiteria AVE yang ditetapkan, yaitu dengan nilai ≥ 0.5. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa Uji Convergent Validity sudah dapat diterima. Selanjutnya, validitas penelitian 

dilanjutkan penujian Discriminant Validity melalui uji FornellLarker Criterion dan Cross Loading.  

Uji Fornell-Larker Criterion dilakukan dengan membandingkan nilai √AVE dengan variabel laten lainnya. 

Konsep yang harus dipenuhi adalah nilai korelasi satu √AVE dengan konstruk variabelnya sendiri harus 

lebih besar dibandingkan dengan konstruk variabel lainnya. Hal ini dapat dilihat dengan arah diagonal 

dan vertikal masing-masing kolom variabel. Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai √AVE variabel eWOM 

dengan variabel eWOM itu sendiri adalah sebesar 0.861. 

         Langkah selanjutnya untuk menguji Discriminant Validity adalah dengan menggunakan uji Cross 

Loading. Uji Cross Loading sendiri adalah uji nilai Outer Loading yang dimiliki suatu konstruk variabel 

harus memiliki nilai yang lebih besar terhadap variabelnya sendiri dibandingkan dengan variabel lainnya.  

Nilai Outer Loading masing- masing indikator terhadap variabelnya sudah lebih lebih tinggi dibandingkan 

hubungannya dengan konstruk variabel lain. Hasil perhitungan Fornell-Larker Criterion dan Cross 

Loading di atas menunjukkan bahwa validitas penelitian yang dirujuk dari Discriminan Validity 

menunjukkan kevalidannya. Selanjutnya, pengujian dilakukan untuk menguji Reliabilitas penelitian 

melalui nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha yang berada di atas 0.6.  

           Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability masing-masing variabel sudah memenuhi 

standar berada di atas 0.60. Hal tersebut menunjukkan bahwa reliabilitas penelitian dapat diterima. 

Selain itu, nilai Composite Reliability juga sudah lebih tinggi dibandingkan nilai - nilai Cronbach’s Alpha-

nya. Hal tersebut mengindikasikan bahwa semua variabel penelitian sudah memenuhi persyaratan 

mengenai kriteria reliabilitas yang sesuai sebagai dasar penelitian SEM yang dapat dianalisis 

menggunakan SmartPLS. Hasil pengukuran validitas dan reliabilitas menggunakan Measurement Model 

di atas menunjukkan bahwa alat pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah valid 

dan reliabel. Hasil ini menunjukkan bahwa alat ukur penelitian memiliki konsistensi yang dapat 

dipertanggungjawabkan. 

             Hubungan brand image dan brand trust menunjukkan bahwa Brand Image, Brand Trust, Social 

Media Marketing, dan e-WOM mampu menjelaskan sebanyak 0,570 atau 57% terhadap Purchase 

Intention. Hal ini dapat dikatakan bahwa terdapat 43% dipengaruhi oleh variabel lain. 

Hasil kuesioner yang disebar secara online dengan google form diperoleh 115 responden telah 

memenuhi syarat dan ketentuan yang berlaku. Berdasarkan perolehan data,  responden  perempuan 

sebanyak  65% dan  responden laki-laki sebanyak 35%  dimana keseluruhan total responden pernah 

membeli produk Rose All Day melalui website resmi,E-commerce maupun gerai offline. Selanjutnya 

untuk usia 17-23 tahun  mendominasi usia responden yang terlibat dalam penelitian ini sebanyak 45% 

dan untuk status pendidikan didominasi oleh  sarjana sebesar   43%. Profil lengkap terkait demografi 

responden tercantum dalam lampiran   4. 

Hasil uji hipotesis ditemukan data sebagai berikut dimana pengujian ini dilakukan dengan uji inner 

model meliputi kriteria p-value dengan nilai <0.005 dan t-value (one tailed) dengan nilai >1.65 (Hair & 

Alamer, 2022). 

 



 
 

 
Gambar 1. Uji T Statistics 

 

Tabel 1. Uji Hipotesis 

  
Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values Keterangan 

Brand Image -> Purchase Intention 0,280 2,698 0,007 Diterima  

Brand Trust -> Purchase Intention 0,165 1,656 0,001 Diterima 

Moderating Effect e-WOM on 

Social Media Marketing -> 

Purchase Intention 

-0,019 0,449 0,654 

Ditolak  

Sosial Media Marketing -> Brand 

Image 
0,604 6,799 0,000 

Diterima  

Sosial Media Marketing -> Brand 

Trust 
0,588 7,087 0,000 

Diterima 

Sosial Media Marketing -> 

Purchase Intention 
0,275 3,074 0,002 

Diterima 

Sumber : Data diolah., SmartPLS4 

DISKUSI 

       Penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Social Media Marketing adalah sebuah proses yang digunakan oleh 

perusahaan dalam melakukan promosi melalui sosial media karena di dalam sosial media terdapat 

komunitas yang besar dan lebih menjanjikan dibandingkan dengan mengiklankan dengan cara 

tradisional (Javornik et al., 2020). Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Zahira (2021) 

yang menujukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention.  

        Kedua, menunjukkan bahwa Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

intention. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Sanny et al (2020) yang menjelaskan 



 
 

bahwa Brand trust memberi pengaruh yang signifikan terhadap Purchase intention. Dalam penelitian 

yang dilakukan oleh (Ali et al.,2018; Takaya et al., 2019) menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif 

antara Brand trust dengan Purchase intention. Brand image juga memiliki peranan penting bagi 

perusahaan karena brand image dibentuk oleh perusahaan dengan pengalaman konsumen dan ingatan 

mereka tentang brand dari perusahaan tersebut (Hsieh et al., 2023). 

           Ketiga, menunjukkan bahwa Brand-trust meningkatkan hubungan Social media marketing dan 
Purchase intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan Aydin et al (2014) menunjukkan bahwa merek 
nasional dapat meningkatkan niat beli mereka dengan membangun kepercayaan merek. Studi lain oleh 
(Punyatoya, 2016) menunjukkan bahwa kepercayaan merek mengarah pada niat beli yang lebih tinggi. 
Selanjutnya, (Limbu et al., 2012) menemukan bahwa hubungan positif antara kepercayaan dan niat beli 
dapat dikembangkan melalui komunikasi pemasaran yang efektif dan proaktif. Media sosial memiliki 
dampak signifikan pada pengalaman pemasaran konsumen dan dapat meningkatkan kepercayaan 
mereka terhadap merek. Membangun kepercayaan dan komitmen sangat penting dalam membangun 
hubungan jangka panjang antara bisnis dan konsumen. 
              Keempat, menunjukkan bahwa brand-trust meningkatkan hubungan Brand image dan 
Purchase intention. Penelitian ini sejalan dengan penelitian (Ling, 2010) yang menjelaskan bahwa Brand 
image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Penelitian lain juga menyebutkan bahwa 
Brand-trust secara signifikan memiliki pengaruh terhadap Purchase intention (Ghaisani & Purbawati, 
2020; Takaya, 2019). Semakin tinggi Brand-trust yang disebabkan oleh semakin tinggi Brand image 
akan cenderung dapat meningkatkan Purchase intention. 
              Kelima, menunjukkan bahwa Social media marketing dan Brand image berpengaruh positif 
simultan dan signifikan terhadap Purchase intention. Penelitian ini sejalan dengan (Punyatoya, 2016) 
menunjukkan bahwa kepercayaan merek mengarah pada niat beli yang lebih tinggi. Selanjutnya, (Limbu 
et al., 2012) menemukan bahwa hubungan positif antara kepercayaan dan niat beli dapat dikembangkan 
melalui komunikasi pemasaran yang efektif dan proaktif.  
              Hasil penelitian keenam menunjukkan bahwa Social media marketing yang dimoderasi e-WOM 
tidak berpengaruh dan signifikan terhadap Purchase Intention. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Muhammad et al. (2021), Sinaga dan Sulistiono (2020), serta Lontoh et al. (2021) 
mengungkapkan bahwa pemasaran media sosial dan e-WOM berhubungan untuk mempertahankan 
korelasi positif yang kuat dengan niat beli.  
Namun, penelitian yang dilakukan oleh Oktaviani & Nurlinda., (2023) menunjukkan bahwa social media 

marketing memiliki pengaruh tidak langsung terhadap purchase intention. 

KESIMPULAN 
            Studi ini memberikan konfirmasi terkait adanya pengaruh social media marketing terhadap 
purchase intention dengan moderasi E-WOM. Hasil penelitian ini menunjukkan Social media marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase intention, Brand image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Purchase intention,  Brand-trust meningkatkan hubungan Social media marketing 
dan Purchase intention, brand-trust meningkatkan hubungan Brand image dan Purchase intention, 
Social media marketing dan Brand image berpengaruh positif simultan dan signifikan terhadap Purchase 
intention, dan Social media marketing yang dimoderasi e-WOM tidak berpengaruh positif simultan dan 
signifikan terhadap Purchase Intention. Purchase intention terbilang penting sebab perannya bagi 
perusahaan dapat berjalan dengan baik dengan cara menarik konsumen agar konsumen mau 
melakukan transaksi pembelian suatu produk yang dihasilkan Perusahaan. 
          Ditemukan beberapa hasil penelitian serta keterbatasan dalam penelitian ini. Saran dari penulis 
adalah merekomendasikan untuk menambahkan maupun mengganti variabel lain dan Perusahaan 
sebaiknya lebih memperhatikan E-WOM karena dapat mempengaruhi pemasukan Perusahaan itu 
sendiri.Penelitian ini memberi beberapa implikasi manajerial. Perusahaan disarankan untuk mempunyai 
media marketing yang tidak hanya berfokus terhadap kepuasan pelanggan akan tetapi turut berfokus 



 
 

pada E-WOM dimana E-WOM sendiri memiliki peran penting bagi perusahaan karena dapat 
menimbulkan konsumen baru yang sudah memiliki informasi dari konsumen sebelumnya.  
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