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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap brand 
awareness, brand engagement, brand image, dan purchase intention pada konsumen produk skincare. 

Data dikumpulkan dari 322 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner yang dirancang dengan skala Likert 5 poin. Pengujian validitas 

dan reliabilitas dilakukan menggunakan analisis faktor dan cronbach's alpha. Analisis data 
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) . Hasil penelitian menunjukkan bahwa social 

media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap brand awareness, brand engagement, dan 

brand image. Selain itu, variabel brand awareness, brand engagement, dan brand image secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Penelitian ini memberikan implikasi 

manajerial bahwa perusahaan skincare dapat meningkatkan efektivitas strategi pemasaran melalui 

media sosial dengan fokus pada konten kreatif, interaksi dengan konsumen, dan penguatan citra merek 
untuk mendorong loyalitas dan niat beli konsumen. 

 

Kata Kunci: social media marketing, brand awareness, brand engagement, brand image, 

purchase intention. 

 

Abstract 

 

This study aims to analyze the impact of social media marketing on brand awareness, brand 

engagement, brand image, and purchase intention among skincare product consumers. Data 

were collected from 322 respondents selected using purposive sampling. The research 

instrument was a questionnaire designed with a 5-point Likert scale. Validity and reliability 

tests were conducted using factor analysis and Cronbach's alpha. Data analysis employed 

Structural Equation Modeling (SEM). The results indicate that social media marketing 

significantly influences brand awareness, brand engagement, and brand image. Additionally, 

brand awareness, brand engagement, and brand image collectively have a significant impact 

on purchase intention. This study provides managerial implications suggesting that skincare 

companies can enhance their social media marketing strategies by focusing on creative 

content, consumer interaction, and strengthening brand image to drive consumer loyalty and 

purchase intention. 

 

Keywords: social media marketing, brand awareness, brand engagement, brand image, purchase 

intention. 
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Pendahuluan 

 

Perkembangan teknologi informasi 

dan komunikasi di era globalisasi telah 

mendorong masyarakat ke dalam era digital, 

di mana media sosial memainkan peran yang 

signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, 

termasuk dalam pemasaran. Media sosial 

tidak hanya digunakan untuk 

berkomunikasi, tetapi juga untuk berbagi 

informasi, membangun komunitas, dan 

mempromosikan produk atau jasa. Data dari 

Bank DBS menunjukkan bahwa penggunaan 

media sosial meningkat tajam selama 

pandemi COVID-19, ketika pola konsumsi 

masyarakat beralih dari belanja offline ke e-

commerce dan platform digital lainnya 

(Salamah et al., 2021). Hal ini menciptakan 

peluang besar bagi bisnis untuk 

memanfaatkan media sosial sebagai alat 

pemasaran yang efisien dan efektif. 

Pemasaran media sosial atau social 

media marketing telah menjadi salah satu 

strategi yang paling banyak digunakan untuk 

menjangkau konsumen. Menurut Gunelius 

(2011), social media marketing membantu 

bisnis membangun kesadaran merek (brand 

awareness), keterlibatan merek (brand 

engagement), dan citra merek (brand 

image). Media sosial seperti Instagram, 

TikTok, dan Facebook menawarkan 

platform interaktif yang memungkinkan 

perusahaan untuk terhubung langsung 

dengan konsumen, membangun hubungan 

yang lebih dekat, dan meningkatkan 

loyalitas mereka. Sebagai contoh, 

perusahaan seperti Hijup menggunakan 

media sosial untuk membagikan konten 

kreatif yang menarik, seperti tutorial dan 

promosi yang terbukti meningkatkan jumlah 

pengunjung dan popularitas merek mereka 

(Salamah et al., 2021). 

Brand awareness atau kesadaran 

merek merupakan elemen penting dalam 

pemasaran. Kesadaran merek didefinisikan 

sebagai kemampuan calon konsumen untuk 

mengenali dan mengingat kembali suatu 

merek sebagai bagian dari kategori produk 

tertentu (Aaker, 1991). Tingkat kesadaran 

merek yang tinggi memungkinkan 

konsumen untuk mempertimbangkan merek 

tersebut saat membuat keputusan pembelian. 

Menurut penelitian Viliaus & Matusin 

(2023), social media marketing memiliki 

pengaruh positif yang signifikan terhadap 

brand awareness dengan menyediakan 

informasi yang relevan dan menarik bagi 

konsumen. 

Selain itu, brand engagement atau 

keterlibatan merek menjadi aspek krusial 

dalam membangun hubungan yang kuat 

antara merek dan konsumen. Konsumen 

yang terlibat secara aktif dengan merek 

melalui interaksi di media sosial cenderung 

memiliki tingkat loyalitas yang lebih tinggi. 

Studi oleh Gautam & Sharma (2017) 

menunjukkan bahwa penggunaan media 

sosial untuk interaksi merek dapat 

meningkatkan keterlibatan konsumen yang 

pada akhirnya berdampak positif pada 

keputusan pembelian. 

Brand image yang merujuk pada 

persepsi konsumen terhadap suatu merek, 

juga menjadi faktor penting yang 

dipengaruhi oleh social media marketing. 

Menurut Kotler & Keller (2016), citra merek 

yang kuat membantu membangun 

kepercayaan konsumen terhadap produk 

atau layanan yang ditawarkan. Media sosial 

memungkinkan perusahaan untuk 

membentuk citra merek melalui konten yang 

kreatif dan relevan. Penelitian oleh Carlson 

(2019)   menunjukkan   bahwa   konten 
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bermerek yang dibagikan di media sosial 

dapat menciptakan hubungan emosional 

yang kuat dengan konsumen. 

Purchase intention atau niat beli 

adalah langkah terakhir dalam proses 

keputusan pembelian konsumen yang 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk 

kesadaran merek, keterlibatan merek, dan 

citra merek. Studi oleh Mirabi et al. (2015) 

menemukan bahwa social media marketing 

yang efektif dapat mendorong niat beli 

konsumen dengan memberikan informasi 

yang lengkap dan menarik. Contohnya, 

social media marketing yang dilakukan oleh 

Somethinc, sebuah merek skincare lokal, 

berhasil meningkatkan niat beli konsumen 

melalui peningkatan citra merek dan 

kepercayaan merek (Harvina et al., 2022). 

Namun, meskipun berbagai penelitian 

telah membuktikan efektivitas social media 

marketing, masih terdapat kesenjangan 

dalam memahami hubungan antara elemen-

elemen tersebut, khususnya dalam konteks 

industri skincare di Indonesia. Industri 

skincare mengalami pertumbuhan pesat 

selama beberapa tahun terakhir, didukung 

oleh peningkatan kesadaran konsumen 

terhadap pentingnya perawatan kulit. 

1.2 Rumusan Masalah 

Kotler (2017), meskipun social media 

marketing telah banyak diakui sebagai 

strategi pemasaran yang efektif, terdapat 

tantangan yang signifikan dalam 

memanfaatkannya secara optimal, terutama 

di industri skincare yang kompetitif. Industri 

skincare mengalami pertumbuhan pesat 

dalam beberapa tahun terakhir, seiring 

dengan meningkatnya kesadaran konsumen 

terhadap pentingnya perawatan kulit. Hal ini 

menciptakan peluang sekaligus tantangan 

bagi merek skincare, khususnya dalam 

membangun kesadaran, keterlibatan, dan 

citra merek yang positif di tengah gempuran 

persaingan merek lokal dan internasional. 

Selain itu, kebiasaan konsumen yang 

semakin bergantung pada media sosial 

sebagai sumber informasi utama membuat 

strategi pemasaran digital menjadi semakin 

relevan. Data menunjukkan bahwa merek-

merek skincare lokal berhasil mendominasi 

pasar e-commerce dengan peningkatan 

penjualan yang signifikan, Tuten dan 

Solomon (2018). Namun, kesenjangan 

dalam strategi pemasaran, terutama terkait 

efektivitas social media marketing, menjadi 

isu yang penting untuk dikaji lebih lanjut. 

Selain itu, meskipun penelitian 

sebelumnya telah mengidentifikasi pengaruh 

social media marketing terhadap elemen-

elemen pemasaran seperti brand awareness, 

brand engagement, dan brand image, masih 

terdapat kesenjangan dalam pemahaman 

mengenai bagaimana elemen-elemen ini 

berkontribusi secara bersama-sama terhadap 

niat beli (purchase intention). Sebagian 

besar studi cenderung fokus pada satu 

elemen saja, tanpa melihat hubungan antar 

elemen secara lebih komprehensif. Padahal, 

dalam praktiknya, elemen-elemen tersebut 

saling terkait dan berperan penting dalam 

membentuk keputusan pembelian 

konsumen. 

Penggunaan media sosial sebagai alat 

pemasaran telah menjadi strategi penting 

dalam meningkatkan daya tarik dan loyalitas 

konsumen. Social media marketing tidak 

hanya membantu perusahaan membangun 

kesadaran merek, tetapi juga berkontribusi 

pada keterlibatan pelanggan, citra merek, 

dan niat beli. Agar upaya pemasaran ini 

efektif, faktor seperti brand awareness, 

brand engagement, dan brand image perlu 

diperhatikan, karena semuanya memiliki 

peran dalam membentuk purchase intention. 

Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini 

merumuskan pertanyaan-pertanyaan berikut: 
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1. Apakah social media marketing 

berpengaruh terhadap brand 

awareness? 

2. Apakah social media marketing 

berpengaruh terhadap brand 

engagement? 

3. Apakah  social  media  marketing 

berpengaruh terhadap brand image? 

4. Apakah social media marketing 

berpengaruh terhadap purchase 

intention? 

5. Apakah brand awareness, brand 

engagement, dan brand image secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap 

purchase intention? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Menganalisis pengaruh social 

media marketing terhadap brand 

awareness. 

2. Menganalisis pengaruh social 

media marketing terhadap brand 

engagement. 

3. Menganalisis pengaruh social 

media marketing terhadap brand 

image. 

4. Menganalisis pengaruh social 

media marketing terhadap 

purchase intention. 

5. Menganalisis pengaruh brand 

awareness, brand engagement, 

dan brand image secara bersama-

sama terhadap purchase 

intention. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dari penelitian yang dilakukan, 

diharapkan dapat memberikan manfaat 

sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoretis 

Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan  teori  dan  literatur  terkait 

social media marketing, brand awareness, 

brand engagement, brand image, dan 

purchase intention, khususnya dalam 

konteks industri skincare. Dengan 

menyertakan temuan empiris yang relevan, 

penelitian ini dapat menjadi referensi 

berharga bagi peneliti-peneliti berikutnya 

yang ingin mengkaji pengaruh pemasaran 

media sosial terhadap perilaku konsumen di 

berbagai industri. Penelitian ini juga 

memberikan landasan teoritis yang 

memperkuat hubungan antara elemen-

elemen tersebut, sehingga dapat memperluas 

wawasan dan memperdalam kajian 

akademis di bidang pemasaran digital. 

2. Manfaat Manajerial 

Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan wawasan praktis bagi pelaku 

bisnis skincare di Indonesia mengenai 

pentingnya penerapan strategi social media 

marketing yang efektif. Temuan penelitian 

ini dapat digunakan sebagai panduan untuk 

meningkatkan brand awareness, brand 

engagement, dan brand image konsumen 

yang pada akhirnya mendorong purchase 

intention. Dengan memahami pengaruh 

media sosial, perusahaan dapat 

mengoptimalkan konten pemasaran, 

menjangkau audiens yang lebih luas, serta 

menciptakan hubungan yang lebih kuat 

dengan konsumen, sehingga memperkuat 

daya saing mereka di pasar. 

 

Metode Penelitian 

METODE PENELITIAN 

3.1 Rancangan penelitian 

Penelitian ini dirancang untuk 

mengevaluasi pengaruh social media 

marketing terhadap brand awareness, brand 

engagement, brand image, dan purchase 

intention pada konsumen produk skincare. 

Responden penelitian adalah konsumen 

yang memiliki pengalaman berinteraksi 

dengan konten social media marketing dari 
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merek skincare. Metode pengambilan 

sampel yang digunakan adalah non-

probabilitas dengan teknik convenience 

sampling karena jumlah populasi yang tidak 

diketahui dan tidak adanya kerangka 

sampling yang pasti untuk konsumen produk 

skincare. Ukuran sampel minimum 

ditentukan berdasarkan literatur yang 

menyarankan minimal 200 responden untuk 

analisis statistik yang kuat (Hair et al., 

2014). 

 

3.2 Variabel dan Pengukuran 

Penelitian ini mengkaji beberapa 

variabel, yaitu social media marketing, 

brand awareness, brand engagement, brand 

image, dan purchase intention. Indikator 

untuk masing-masing variabel diambil dan 

dikembangkan berdasarkan penelitian 

terdahulu yang relevan. Pengukuran variabel 

dilakukan menggunakan skala Likert 5 poin. 

Skala ini terdiri dari lima tingkat 

persetujuan, yaitu: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS), 

2 = Tidak Setuju (TS), 

3 = Netral (N), 

4 = Setuju (S), dan 

5 = Sangat Setuju (SS). 

Pendekatan ini dirancang untuk 

menangkap persepsi dan intensitas 

pandangan responden terhadap pernyataan-

pernyataan yang relevan dengan masing-

masing variabel penelitian. 

3.2.1 Social Media Marketing 

Variabel Social Media Marketing 

diukur menggunakan delapan item 

pernyataan yang diadaptasi dari Gunelius 

(2011) yaitu: 

PM1: Brand skincare secara rutin membuat 

konten menarik yang informatif di media 

sosial. 

PM2: Konten yang dibuat oleh brand 

skincare sesuai dengan minat dan kebutuhan 

saya. 

PM3: Saya sering melihat konten brand 

skincare dibagikan oleh pengguna lain di 

media sosial. 

PM4: Saya merasa terdorong untuk 

membagikan konten brand skincare kepada 

orang lain. 

PM5: Brand skincare aktif menjalin 

komunikasi dengan pengikutnya di media 

sosial. 

PM6: Saya merasa lebih dekat dengan brand 

skincare melalui interaksi di media sosial. 

PM7: Brand skincare berhasil membangun 

komunitas pengguna yang loyal di media 

sosial. 

PM8: Saya merasa menjadi bagian dari 

komunitas pengguna brand skincare tersebut 

di media sosial. 

3.2.2 Brand Awareness 

Variabel Brand Awareness diukur 

menggunakan delapan item pernyataan yang 

diadaptasi dari Keller (dalam Winadi, 2017): 

BA1: Saya dapat dengan mudah mengingat 

brand skincare tersebut di antara merek 

lainnya. 

BA2: Merek brand skincare langsung 

terlintas ketika saya memikirkan produk 

kecantikan. 

BA3: Saya dapat mengenali brand skincare 

dari logo atau kemasannya. 

BA4: Saya langsung mengenali brand 

skincare saat melihatnya di rak atau media 

sosial. 

BA5: Saya tertarik untuk membeli brand 

skincare tersebut setelah melihatnya di 

media sosial. 

BA6: Saya ingin membeli brand skincare 

ketika saya melihatnya di toko atau online. 

BA7: Saya sering menggunakan brand 

skincare tersebut dalam rutinitas perawatan 

saya. 

BA8: Brand skincare tersebut adalah salah 

satu produk yang sering saya gunakan. 

3.2.3 Brand Engagement 
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Variabel Brand Engagement diukur 

menggunakan delapan sepuluh pernyataan 

yang diadaptasi dari Maharani & 

Purnamasari (2015 dalam 

Adzimaturrahmah, Wibowo & Lisnawati, 

2019): 

BE1: Saya tidak tertarik untuk berpindah ke 

merek lain selain brand skincare tersebut. 

BE2: Saya merasa brand skincare tersebut 

adalah satu-satunya pilihan terbaik untuk 

saya. 

BE3: Saya akan merasa kehilangan jika 

brand skincare tidak lagi tersedia di pasaran. 

BE4: Kehilangan brand skincare akan 

membuat saya merasa kehilangan bagian 

penting dari perawatan saya. 

BE5: Saya tertarik mencoba setiap produk 

baru yang diluncurkan oleh brand skincare 

tersebut. 

BE6: Produk baru dari brand skincare selalu 

menarik perhatian saya untuk mencobanya. 

BE7: Saya tetap akan membeli brand 

skincare meskipun ada kabar kurang baik 

tentangnya. 

BE8: Kabar negatif tentang brand skincare 

tidak memengaruhi keputusan saya untuk 

membeli produk mereka. 

BE9: Saya merasa kurang lengkap jika tidak 

menggunakan Brand Skincare tersebut. 

BE10: Brand Skincare tersebut sudah 

menjadi bagian penting dari rutinitas saya. 

 

3.2.4 Brand Image 

Variabel Brand Image diukur 

menggunakan enam item pernyataan yang 

diadaptasi dari Biel (1992) dalam jurnal 

Xian et al. (2011),: 

BI1: Saya merasa brand skincare tersebut 

adalah perusahaan yang terpercaya. 

BI2: Brand skincare tersebut memiliki 

reputasi baik di kalangan konsumen. 

BI3: Brand skincare memiliki kualitas yang 

sesuai dengan ekspektasi saya. 

BI4: Saya merasa brand skincare 

memberikan manfaat yang saya butuhkan. 

BI5: Saya percaya bahwa pengguna brand 

skincare tersebut adalah orang-orang yang 

peduli terhadap kualitas. 

BI6: Pengguna brand skincare 

mencerminkan status sosial yang baik. 

3.2.5. Purchase Intention 

Variabel Purchase Intention diukur 

menggunakan delapan item pernyataan yang 

diadaptasi dari Ferdinand (dalam Hanjani & 

Widodo, 2019),: 

PI1: Saya tertarik membeli brand skincare 

setelah mengetahui informasi mengenai 

produk tersebut. 

PI2: Promosi brand skincare membuat saya 

ingin membeli produk mereka. 

PI3: Saya ingin merekomendasikan brand 

skincare kepada teman dan keluarga. 

PI4: Kepuasan saya terhadap brand skincare 

membuat saya ingin menyarankannya 

kepada orang lain. 

PI5: Saya memiliki preferensi untuk 

memilih brand skincare dibandingkan 

merek lain yang sejenis. 

PI6: Brand skincare tersebut adalah pilihan 

utama saya ketika membeli produk 

perawatan kulit. 

PI7: Saya tertarik mencari informasi lebih 

lanjut tentang brand skincare tersebut. 

PI8: Saya sering mencari tahu keunggulan 

brand skincare dibandingkan brand lain. 

 

3.3 Metode Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah data primer, yaitu data yang 

dikumpulkan langsung oleh peneliti dari 

responden melalui kuesioner. Data primer, 

sebagaimana dijelaskan oleh Sanusi (2012), 

merujuk pada data yang pertama kali 

dikumpulkan dan ditulis oleh peneliti. 

Penggunaan data primer memiliki 

keunggulan karena data ini diperoleh 

langsung dari sumbernya, sehingga relevan 
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dengan tujuan penelitian dan lebih akurat 

dalam menggambarkan kondisi atau 

fenomena yang sedang diteliti. Dalam 

penelitian ini, kuesioner disusun secara 

sistematis untuk mencakup berbagai aspek 

yang berhubungan dengan variabel 

penelitian, seperti social media marketing, 

brand engagement, brand awareness, brand 

image, dan purchase intention. 

Pengumpulan data dilakukan dengan 

cara menyebarkan kuesioner kepada 322 

responden yang dipilih berdasarkan kriteria 

tertentu untuk memastikan data yang 

diperoleh sesuai dengan kebutuhan 

penelitian. Setiap pertanyaan dalam 

kuesioner dirancang menggunakan skala 

Likert untuk memudahkan responden dalam 

memberikan jawaban, sekaligus 

memungkinkan peneliti untuk mengukur 

tingkat persepsi atau sikap mereka terhadap 

variabel yang diteliti. Dengan pendekatan 

ini, penelitian dapat memperoleh data yang 

spesifik, terstruktur, dan mendalam untuk 

mendukung analisis lebih lanjut. 

 

3.4 Populasi dan Sampel 

Penelitian ini menggunakan teknik 

pengambilan sampel Non Probability 

Sampling yang tidak memberikan peluang 

atau kesempatan yang sama bagi setiap 

anggota populasi untuk dipilih menjadi 

sampel (Sugiyono, 2017). Teknik 

pengambilan sampel yang diterapkan adalah 

purposive sampling, yaitu metode yang 

dipilih berdasarkan pertimbangan tertentu 

yang relevan dengan tujuan penelitian 

(Sugiyono, 2017). Teknik ini digunakan 

karena penelitian ini bersifat kuantitatif dan 

tidak bermaksud melakukan generalisasi 

populasi secara luas. 

Partisipan dalam penelitian ini adalah 

konsumen produk skincare yang aktif 

menggunakan media sosial untuk mencari 

informasi terkait skincare. Jumlah sampel 

yang direncanakan dalam penelitian ini 

adalah 322 responden. Jumlah ini dianggap 

mencukupi untuk menghasilkan analisis 

yang valid dan reliabel. Berikut karakteristik 

responden dalam penelitian ini: 

 

Tabel 1. Jenis Kelamin Responden 
 

Berdasarkan 

Jenis 

Kelamin 

Jumlah 

Responden 

Persentase 

(%) 

Pria 65 31.9% 

Wanita 139 68.1% 

Total 204 100% 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas 

responden dalam penelitian ini adalah 

wanita dengan jumlah 139 orang atau 68.1% 

dari total responden. Sementara itu, 

responden pria berjumlah 65 orang atau 

31.9%. Data ini menunjukkan bahwa 

partisipasi responden wanita lebih dominan 

dibandingkan pria dalam penelitian ini. 

 

Tabel 2 Usia Responden 
 

Berdasarkan 

Usia 

Jumlah 

Responden 

Persentase 

(%) 

17-20 tahun 39 60.8% 

21-30 tahun 124 19.1% 

31-40 tahun 32 15.7% 

41-50 tahun 7 3.4% 

> 50 tahun 2 1.0% 

Total 204 100% 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Tabel 2 menunjukkan distribusi usia 

responden. Responden terbanyak berada 

pada rentang usia 17-20 tahun, yaitu 

sebanyak 124 orang atau 60.8%. Kelompok 

usia 21-30 tahun menjadi kelompok terbesar 

kedua dengan 39 orang atau 19.1%. 

Sementara itu, responden berusia 31-40 

tahun mencapai 32 orang (15.7%), usia 41- 
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50 tahun sebanyak 7 orang (3.4%), dan usia 

di atas 50 tahun hanya 2 orang (1.0%). Data 

ini mencerminkan bahwa mayoritas 

responden berada pada usia muda. 

 

Tabel 3 Pekerjaan Responden 
 

Berdasarkan 

Pekerjaan 

Jumlah 

Responde 

n 

Persentas 

e 

Lainnya 24 11.8% 

Pegawai Negeri 20 9.8% 

Pegawai Swasta 66 32.4% 

Pelajar/Mahasis 

wa 

53 26.0% 

Wiraswasta 41 20.1% 

Total 204 100% 

 

Berdasarkan Tabel 3 responden yang 

bekerja sebagai pegawai swasta 

mendominasi penelitian ini, yaitu sebanyak 

66 orang atau 32.4%. Responden dengan 

pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa 

sebanyak 53 orang (26.0%), diikuti oleh 

wiraswasta sebanyak 41 orang (20.1%), 

pekerjaan lainnya sebanyak 24 orang 

(11.8%), dan pegawai negeri sebanyak 20 

orang (9.8%). Hal ini menunjukkan variasi 

profesi responden yang cukup beragam. 

 

Tabel 4. Pendapatan Responden 
 

Berdasarkan 

Pendapatan 

Jumlah 

Responden 

Persentase 

<Rp3.000.000 59 28.9% 

Rp3.000.000 – 

Rp5.000.000 

76 37.3% 

Rp5.000.001 – 

Rp10.000.000 

58 28.4% 

Rp10.000.001 

– 

Rp20.000.000 

11 5.4% 

Total 204 100% 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

Tabel 4 menunjukkan distribusi 

pendapatan responden. Kelompok dengan 

pendapatan Rp3.000.000 – Rp5.000.000 

mendominasi, yaitu sebanyak 76 orang atau 

37.3%. Responden dengan pendapatan di 

bawah Rp3.000.000 berjumlah 59 orang 

(28.9%), sedangkan yang berpenghasilan 

Rp5.000.001 – Rp10.000.000 sebanyak 58 

orang (28.4%). Kelompok dengan 

pendapatan Rp10.000.001 – Rp20.000.000 

memiliki jumlah paling sedikit, yakni 11 

orang (5.4%). Data ini menunjukkan 

mayoritas responden berada pada kelompok 

pendapatan menengah ke bawah. 

 

 

Tabel 5. Brand Skincare yang Sering 

Digunakan Responden 

Brand 

Skincare 

yang sering 

digunakan 

Jumlah 

Responden 

Presentase 

Somethinc 82 40.2% 

Avoskin 45 22.1% 

Scarlett 40 19.6% 

Lainnya 13 6.4% 

MS Glow 12 5.9% 

Emina 8 3.9% 

Erha 2 1.0% 

Whitelab 1 0.5% 

Azarine 1 0.5% 

Total 204 100% 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Tabel 5 mengungkapkan bahwa merek 

skincare yang paling sering digunakan oleh 

responden adalah Somethinc dengan 82 

orang atau 40.2%. Avoskin menjadi merek 

kedua yang sering digunakan oleh 45 orang 

(22.1%), diikuti oleh Scarlett sebanyak 40 

orang (19.6%). Responden yang 

menggunakan merek lain berjumlah 13 

orang  (6.4%),  sedangkan  pengguna  MS 
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Glow sebanyak 12 orang (5.9%), Emina 8 

orang (3.9%), Erha 2 orang (1.0%), serta 

Whitelab dan Azarine masing-masing 1 

orang (0.5%). 

 

Tabel 6. Platform Media Sosial yang 

Sering Digunakan Responden 

Platform 

Media 

Sosial 

Jumlah 

Responden 

Presentase 

TikTok 98 48% 

Instagram 70 34.3% 

Facebook 16 7.8% 

YouTube 13 6.4% 

Twitter/X 7 3.4% 

Total 204 100% 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Berdasarkan Tabel 6 platform media 

sosial yang paling sering digunakan oleh 

responden adalah TikTok dengan jumlah 98 

orang atau 48%. Platform Instagram 

digunakan  oleh  70  orang  (34.3%), 

sedangkan Facebook oleh 16 orang (7.8%). 

YouTube digunakan oleh 13 orang (6.4%), 

dan Twitter/X oleh 7 orang (3.4%). Data ini 

menunjukkan bahwa TikTok merupakan 

platform yang paling dominan dalam 

penggunaan media sosial oleh responden. 

 

Hasil Penelitian dan Pembahasan 

4.1 Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif digunakan untuk 

memberikan gambaran dan penjelasan 

mengenai data yang telah dikumpulkan. 

Analisis ini dilakukan dengan mengacu pada 

nilai rata-rata (mean) dan standar deviasi. 

Mean merepresentasikan kecenderungan 

rata-rata dari jawaban responden, sementara 

standar deviasi menunjukkan sejauh mana 

jawaban tersebut bervariasi (Sekaran & 

Bougie, 2016). Hasil perhitungan statistik 

deskriptif  untuk  masing-masing  variabel 

dijelaskan melalui nilai mean dan 

standardeviasi berikut: 

 

Tabel 7. Statistik Deskriptif Social Media 

Marketing 

No Indikator Social 

Media Marketing 

Mean Std 

Deviasi 

1 Brand Skincare 

tersebut  secara 

rutin membuat 

konten menarik 

yang informatif di 

media sosial 

 

 

4.016 

 

 

0.830 

2 Konten yang dibuat 

oleh Brand 

Skincare tersebut 

sesuai    dengan 

minat dan 

kebutuhan saya 

 

 

4.258 

 

 

0.868 

3 Saya sering melihat 

konten Brand 

Skincare tersebut 

dibagikan oleh 

pengguna  lain  di 

media sosial 

 

 

4.090 

 

 

0.840 

4 Saya merasa 

terdorong   untuk 

membagikan 

konten  Brand 

Skincare tersebut 

kepada orang lain 

 

 

4.071 

 

 

0.979 

5 Brand   Skincare 

tersebut aktif 

dalam menjalin 

komunikasi dengan 

pengikutnya    di 

media sosial 

 

 

4.037 

 

 

0.871 

6 Saya merasa lebih 

dekat dengan 

Brand   Skincare 

tersebut melalui 

interaksi di media 

sosial 

 

 

4.127 

 

 

0.970 
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indikator dengan nilai rata-rata terendah 

adalah "Brand Skincare tersebut berhasil 

membangun komunitas pengguna yang loyal 

di media sosial," dengan mean sebesar 3.988 

dan standar deviasi 0.839. Walaupun relatif 

lebih rendah, nilai ini tetap menunjukkan 

persepsi yang cukup positif. 

Secara keseluruhan, data ini 

mencerminkan keberhasilan strategi media 

sosial dalam menciptakan hubungan baik 

dengan konsumen, meskipun ada ruang 

untuk peningkatan, khususnya dalam 

membangun komunitas pengguna yang 

loyal. 

 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Tabel 7 menunjukkan statistik 

deskriptif terkait indikator Social Media 

Marketing yang mencakup persepsi 

responden terhadap berbagai aspek 

pemasaran media sosial yang dilakukan oleh 

brand skincare. Secara keseluruhan, nilai 

rata-rata untuk Social Media Marketing 

adalah 4.084 yang menunjukkan bahwa 

responden secara umum memiliki persepsi 

positif terhadap upaya pemasaran media 

sosial oleh brand skincare. Indikator dengan 

nilai rata-rata tertinggi adalah "Konten yang 

dibuat oleh Brand Skincare tersebut sesuai 

dengan minat dan kebutuhan saya," dengan 

mean sebesar 4.258 dan standar deviasi 

0.868. Hal ini menunjukkan bahwa 

mayoritas responden merasa konten yang 

disediakan oleh brand relevan dengan minat 

mereka. 

Indikator lain yang mendapat respons 

positif tinggi adalah "Saya merasa lebih 

dekat dengan Brand Skincare tersebut 

melalui interaksi di media sosial," dengan 

mean 4.127 dan standar deviasi 0.970 yang 

mengindikasikan efektivitas interaksi sosial 

dalam menciptakan kedekatan antara 

pengguna  dan  brand.  Sementara  itu, 

Tabel 8. Statistik Deskriptif Brand 

Awareness 

7 Brand  Skincare 

tersebut   berhasil 

membangun 

komunitas 

pengguna    yang 

loyal di   media 

sosial 

 

 

 

3.988 

 

 

 

0.839 

8 Saya merasa 

menjadi bagian 

dari komunitas 

pengguna Brand 

Skincare  tersebut 

di media sosial 

 

 

4.084 

 

 

1.012 

Total Social Media 

Marketing 

4.084  

 

No Indikator Brand 

Awareness 

Mean Std 

Deviasi 

1 Saya dapat dengan 

mudah mengingat 

Brand Skincare 

tersebut  di  antara 

merek lainnya. 

 

 

4.121 

 

 

0.770 

2 Merek Brand 

Skincare tersebut 

langsung terlintas 

ketika  saya 

memikirkan produk 

kecantikan. 

 

 

4.220 

 

 

0.933 

3 Saya dapat 

mengenali Brand 

Skincare tersebut 

dari   logo   atau 

kemasannya. 

 

 

4.186 

 

 

0.837 

4 Saya langsung 

mengenali Brand 

Skincare tersebut 

saat melihatnya di 

rak  atau  media 

sosial. 

 

 

4.273 

 

 

0.907 

5 Saya tertarik untuk 

membeli Brand 
4.102 0.864 
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gunakan," dengan mean 4.205 dan standar 

deviasi 0.880. Indikator dengan nilai rata-

rata terendah adalah "Saya tertarik untuk 

membeli Brand Skincare tersebut setelah 

melihatnya di media sosial" dan "Saya 

sering menggunakan Brand Skincare 

tersebut dalam rutinitas perawatan saya," 

masing-masing dengan mean 4.102. 

Meskipun demikian, nilai ini tetap 

menunjukkan persepsi positif. 

Secara keseluruhan, hasil ini 

menunjukkan bahwa Brand Awareness dari 

produk skincare yang diteliti sangat kuat, 

terutama dalam aspek pengenalan merek 

dari visual dan kehadirannya di berbagai 

platform. Namun, ada ruang untuk 

peningkatan dalam mendorong ketertarikan 

langsung untuk membeli produk setelah 

melihatnya di media sosial. 

 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Tabel 8 menyajikan statistik deskriptif 

terkait Brand Awareness berdasarkan 

persepsi responden terhadap berbagai 

indikator. Secara keseluruhan, rata-rata 

untuk Brand Awareness adalah 4.174 yang 

mencerminkan tingkat kesadaran merek 

yang tinggi di antara responden. Indikator 

dengan nilai rata-rata tertinggi adalah "Saya 

langsung mengenali Brand Skincare tersebut 

saat melihatnya di rak atau media sosial," 

dengan mean sebesar 4.273 dan standar 

deviasi 0.907. Hal ini menunjukkan bahwa 

visualisasi produk, baik di media sosial 

maupun di toko, sangat efektif dalam 

menarik perhatian responden. 

Indikator lain yang mendapatkan 

respons positif tinggi adalah "Merek Brand 

Skincare tersebut langsung terlintas ketika 

saya memikirkan produk kecantikan," 

dengan mean 4.220 dan standar deviasi 

0.933, serta "Brand Skincare tersebut adalah 

salah  satu  produk  yang  sering  saya 

Tabel 9. Statistik Deskriptif Brand 

Engagement 

 Skincare tersebut 

setelah melihatnya 

di media sosial. 

  

6 Saya ingin membeli 

Brand Skincare 

tersebut ketika saya 

melihatnya di toko 

atau online. 

 

 

4.180 

 

 

0.878 

7 Saya  sering 

menggunakan 

Brand Skincare 

tersebut dalam 

rutinitas perawatan 

saya. 

 

 

4.102 

 

 

0.875 

8 Brand   Skincare 

tersebut adalah 

salah satu produk 

yang  sering  saya 

gunakan. 

 

 

4.205 

 

 

0.880 

Total Brand Awareness 4.174  

 

No Indikator Brand 

Engagement 

Mean Std 

Deviasi 

1 Saya tidak tertarik 

untuk berpindah ke 

merek lain selain 

Brand   Skincare 

tersebut. 

 

 

3.969 

 

 

0.917 

2 Saya merasa Brand 

Skincare tersebut 

adalah satu-satunya 

pilihan    terbaik 

untuk saya. 

 

 

4.084 

 

 

0.990 

3 Saya akan merasa 

kehilangan jika 

Brand Skincare 

tersebut tidak lagi 

tersedia di pasaran. 

 

 

3.969 

 

 

0.966 

4 Kehilangan Brand 

Skincare tersebut 

akan membuat saya 

merasa  kehilangan 

 

4.053 

 

1.011 
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Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

Tabel 9 menyajikan statistik deskriptif 

terkait Brand Engagement berdasarkan 

persepsi responden terhadap berbagai 

indikator. Secara keseluruhan, rata-rata 

untuk Brand Engagement adalah 3.960 yang 

mencerminkan tingkat keterlibatan yang 

cukup baik antara responden dan merek 

skincare yang digunakan. Indikator dengan 

nilai rata-rata tertinggi adalah "Saya merasa 

Brand Skincare tersebut adalah satu-satunya 

pilihan terbaik untuk saya," dengan mean 

sebesar 4.084 dan standar deviasi 0.990. Hal 

ini menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden memiliki keyakinan yang kuat 

terhadap kualitas dan relevansi merek ini 

untuk kebutuhan mereka. 

Indikator lain yang menunjukkan 

tingkat keterlibatan tinggi adalah 

"Kehilangan Brand Skincare tersebut akan 

membuat saya merasa kehilangan bagian 

penting dari perawatan saya" (mean 4.053) 

dan "Produk baru dari Brand Skincare 

tersebut selalu menarik perhatian saya untuk 

mencobanya" (mean 4.034). Ini 

menunjukkan bahwa merek ini mampu 

membangun loyalitas emosional dan 

ketertarikan pada inovasi produk. Namun, 

beberapa indikator memiliki rata-rata yang 

relatif lebih rendah, seperti "Saya tetap akan 

membeli Brand Skincare tersebut meskipun 

ada kabar kurang baik tentangnya" (mean 

3.761) dan "Kabar negatif tentang Brand 

Skincare tersebut tidak akan mempengaruhi 

keputusan saya untuk membeli produk 

mereka" (mean 3.870). Nilai ini 

menunjukkan bahwa persepsi negatif dapat 

memengaruhi keterlibatan pelanggan, 

meskipun dampaknya tidak terlalu besar. 

Secara keseluruhan, hasil ini 

menunjukkan bahwa tingkat keterlibatan 

responden dengan merek skincare cukup 

tinggi, terutama dalam hal keyakinan 

terhadap produk dan minat terhadap inovasi. 

Namun, menjaga reputasi merek tetap positif 

 bagian penting dari 

perawatan saya. 

  

5 Saya tertarik 

mencoba setiap 

produk baru yang 

diluncurkan oleh 

Brand   Skincare 

tersebut. 

 

 

3.910 

 

 

0.974 

6 Produk  baru  dari 

Brand   Skincare 

tersebut selalu 

menarik perhatian 

saya untuk 

mencobanya. 

 

 

4.034 

 

 

0.938 

7 Saya tetap akan 

membeli Brand 

Skincare tersebut 

meskipun ada kabar 

kurang baik 

tentangnya. 

 

 

3.761 

 

 

1.069 

8 Kabar negatif 

tentang Brand 

Skincare tersebut 

tidak  akan 

mempengaruhi 

keputusan  saya 

untuk membeli 

produk mereka. 

 

 

 

 

3.870 

 

 

 

 

1.136 

9 Saya merasa kurang 

lengkap jika tidak 

menggunakan 

Brand Skincare 

tersebut. 

 

 

3.941 

 

 

0.983 

10 Brand Skincare 

tersebut sudah 

menjadi bagian 

penting dari 

rutinitas saya. 

 

 

4.006 

 

 

0.937 

Total Brand 

Engagement 

3.960  
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adalah kunci untuk memperkuat keterlibatan 

lebih lanjut. 

 

Tabel 10. Statistik Deskriptif Brand 

Image 

No Indikator Brand 

Image 

Mean Std 

Deviasi 

1 Saya merasa Brand 

Skincare tersebut 

adalah  perusahaan 

yang terpercaya. 

 

4.134 

 

0.841 

2 Brand Skincare 

tersebut memiliki 

reputasi baik di 

kalangan 

konsumen. 

 

 

4.314 

 

 

0.823 

3 Brand Skincare 

tersebut memiliki 

kualitas yang sesuai 

dengan  ekspektasi 

saya. 

 

 

4.121 

 

 

0.843 

4 Saya merasa Brand 

Skincare tersebut 

memberikan 

manfaat yang saya 

butuhkan. 

 

 

4.205 

 

 

0.862 

5 Saya percaya 

bahwa pengguna 

Brand   Skincare 

tersebut adalah 

orang-orang yang 

peduli   terhadap 

kualitas. 

 

 

 

4.075 

 

 

 

0.824 

6 Pengguna  Brand 

Skincare tersebut 

mencerminkan 

status sosial yang 

baik. 

 

 

4.121 

 

 

0.894 

Total Brand Image 4.162  

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Tabel 10 menunjukkan statistik 

deskriptif terkait Brand Image berdasarkan 

persepsi responden terhadap beberapa 

indikator. Secara keseluruhan, rata-rata 

untuk Brand Image adalah 4.162 yang 

mencerminkan pandangan positif responden 

terhadap citra merek skincare yang diteliti. 

Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi 

adalah "Brand Skincare tersebut memiliki 

reputasi baik di kalangan konsumen," 

dengan mean sebesar 4.314 dan standar 

deviasi 0.823. Hal ini menunjukkan bahwa 

mayoritas responden mengakui reputasi 

positif merek tersebut di komunitas 

pengguna. 

Indikator lain dengan nilai rata-rata 

yang tinggi adalah "Saya merasa Brand 

Skincare tersebut memberikan manfaat yang 

saya butuhkan" (mean 4.205) dan "Saya 

merasa Brand Skincare tersebut adalah 

perusahaan yang terpercaya" (mean 4.134). 

Kedua indikator ini menunjukkan 

kepercayaan dan kepuasan responden 

terhadap manfaat dan kredibilitas merek. 

Indikator dengan nilai rata-rata yang relatif 

lebih rendah adalah "Saya percaya bahwa 

pengguna Brand Skincare tersebut adalah 

orang-orang yang peduli terhadap kualitas" 

(mean 4.075), meskipun masih berada di 

kisaran positif. 

Secara keseluruhan, data ini 

menunjukkan bahwa Brand Image dari 

produk skincare yang diteliti dipandang 

sangat baik oleh responden. Kepercayaan, 

reputasi, dan kualitas produk menjadi 

elemen penting dalam membentuk citra 

positif merek di mata konsumen. 

 

Tabel 11. Statistik Deskriptif Purchase 

Intention 

No Indikator Purchase 

Intention 

Mean Std 

Deviasi 

1 Saya tertarik 

membeli Brand 

Skincare  tersebut 

setelah mengetahui 

 

4.109 

 

0.811 
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Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

Tabel 11 menunjukkan statistik 

deskriptif terkait Purchase Intention yang 

menggambarkan niat responden untuk 

membeli produk skincare berdasarkan 

berbagai indikator. Secara keseluruhan, rata-

rata untuk Purchase Intention adalah 4.127 

yang menunjukkan tingkat niat beli yang 

tinggi di antara responden. Indikator dengan 

nilai rata-rata tertinggi adalah "Kepuasan 

saya terhadap Brand Skincare tersebut 

membuat saya ingin menyarankannya 

kepada orang lain," dengan mean sebesar 

4.189 dan standar deviasi 0.889. Hal ini 

menunjukkan bahwa kepuasan terhadap 

merek sangat berkontribusi dalam 

mendorong niat untuk merekomendasikan 

produk tersebut kepada orang lain. 

Indikator lain dengan nilai rata-rata 

tinggi adalah "Promosi Brand Skincare 

tersebut membuat saya ingin membeli 

produk mereka" (mean 4.177) dan "Brand 

Skincare tersebut adalah pilihan utama saya 

ketika membeli produk perawatan kulit" 

(mean 4.161). Hal ini menunjukkan bahwa 

strategi promosi dan loyalitas merek 

memainkan peran penting dalam 

meningkatkan Purchase Intention. Indikator 

dengan nilai rata-rata yang relatif lebih 

rendah adalah "Saya memiliki preferensi 

untuk memilih Brand Skincare tersebut 

dibandingkan merek lain yang sejenis" 

(mean 4.053) dan "Saya ingin 

merekomendasikan Brand Skincare tersebut 

kepada teman dan keluarga" (mean 4.062). 

Meskipun demikian, kedua indikator ini 

tetap berada di kategori positif. 

Secara keseluruhan, data ini 

mencerminkan bahwa responden memiliki 

niat beli yang tinggi terhadap produk 

skincare yang diteliti, terutama karena 

pengaruh kepuasan, promosi, dan loyalitas 

terhadap merek. Namun, preferensi terhadap 

 informasi  mengenai 

produk tersebut. 

  

2 Promosi    Brand 

Skincare tersebut 

membuat saya ingin 

membeli   produk 

mereka. 

 

 

4.177 

 

 

0.912 

3 Saya ingin 

merekomendasikan 

Brand Skincare 

tersebut kepada 

teman dan keluarga. 

 

 

4.062 

 

 

0.837 

4 Kepuasan saya 

terhadap    Brand 

Skincare tersebut 

membuat saya ingin 

menyarankannya 

kepada orang lain. 

 

 

4.189 

 

 

0.889 

5 Saya memiliki 

preferensi  untuk 

memilih Brand 

Skincare tersebut 

dibandingkan merek 

lain yang sejenis. 

 

 

4.053 

 

 

0.832 

6 Brand    Skincare 

tersebut adalah 

pilihan utama saya 

ketika membeli 

produk   perawatan 

kulit. 

 

 

4.161 

 

 

0.892 

7 Saya tertarik 

mencari informasi 

lebih lanjut tentang 

Brand    Skincare 

tersebut. 

 

 

4.112 

 

 

0.846 

8 Saya sering mencari 

tahu keunggulan 

Brand Skincare 

tersebut 

dibandingkan brand 

lain. 

 

 

4.149 

 

 

0.939 

Total Purchase Intention 4.127  
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merek dibandingkan dengan merek lain 

masih memiliki ruang untuk ditingkatkan. 

 

Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan mengenai “Pengaruh Social 

Media Marketing terhadap Brand 

Engagement, Brand Awareness, Brand 

Image, dan Purchase Intention”, dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand 

awareness. Hal ini menunjukkan 

bahwa strategi pemasaran melalui 

media sosial yang efektif, seperti 

konten interaktif dan kampanye 

kreatif, mampu meningkatkan 

pengenalan merek skincare. 

2. Social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand 

engagement. Media sosial memberikan 

ruang untuk interaksi langsung dengan 

konsumen, seperti melalui fitur live 

chat dan augmented reality yang 

meningkatkan keterlibatan emosional 

antara konsumen dan merek skincare. 

3. Social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand 

image. Konten kreatif yang konsisten 

dengan nilai merek membantu 

menciptakan citra merek skincare 

yang positif dan menarik di platform 

media sosial. 

4. Social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran media sosial yang menarik 

dan relevan mampu mendorong niat 

pembelian konsumen. Keberhasilan ini 

didukung oleh konten promosi yang 

informatif, ulasan pengguna, dan 

testimoni di platform media sosial 

yang   meningkatkan   keyakinan 

konsumen dalam membeli produk 

skincare. 

5. Brand awareness berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase 

intention. Semakin tinggi kesadaran 

konsumen terhadap suatu merek, 

semakin besar kemungkinan mereka 

untuk membeli produk tersebut. 

Pengenalan merek yang kuat 

membantu konsumen mengingat dan 

memilih merek skincare tertentu, 

terutama saat mereka dihadapkan pada 

berbagai pilihan. 

6. Brand engagement berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase 

intention. Konsumen yang terlibat 

aktif dengan merek, baik melalui 

komentar, ulasan, atau berbagi konten, 

cenderung memiliki niat pembelian 

yang lebih tinggi. 

7. Brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. 

Citra merek yang kuat dan positif 

meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap merek skincare yang pada 

akhirnya memengaruhi niat pembelian. 

Konsistensi dalam membangun 

persepsi kualitas, reputasi, dan inovasi 

melalui media sosial membantu 

menciptakan preferensi konsumen 

terhadap merek tertentu. 

 

Saran 

1. Peneliti selanjutnya disarankan untuk 

menggunakan desain longitudinal 

untuk memahami bagaimana 

pengaruh social media marketing 

terhadap variabel lainnya 

berkembang seiring waktu. 
 

2.  Penelitian berikutnya dapat 

memperluas populasi dengan 

melibatkan berbagai segmen 
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konsumen untuk meningkatkan 

generalisasi hasil penelitian. 

3. Peneliti juga dapat mengeksplorasi 

variabel mediasi atau moderasi, 

seperti kepercayaan konsumen atau 

pengalaman belanja, untuk 

memberikan wawasan yang lebih 

mendalam mengenai hubungan 

antara social media marketing dan 

purchase intention. 
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap brand 
awareness, brand engagement, brand image, dan purchase intention pada konsumen produk skincare. 

Data dikumpulkan dari 322 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner yang dirancang dengan skala Likert 5 poin. Pengujian validitas 

dan reliabilitas dilakukan menggunakan analisis faktor dan cronbach's alpha. Analisis data 
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) . Hasil penelitian menunjukkan bahwa social 

media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap brand awareness, brand engagement, dan 

brand image. Selain itu, variabel brand awareness, brand engagement, dan brand image secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Penelitian ini memberikan implikasi 

manajerial bahwa perusahaan skincare dapat meningkatkan efektivitas strategi pemasaran melalui 

media sosial dengan fokus pada konten kreatif, interaksi dengan konsumen, dan penguatan citra merek 
untuk mendorong loyalitas dan niat beli konsumen. 

 

Kata Kunci: social media marketing, brand awareness, brand engagement, brand image, 

purchase intention. 

 

Abstract 

 

This study aims to analyze the impact of social media marketing on brand awareness, brand 

engagement, brand image, and purchase intention among skincare product consumers. Data 

were collected from 322 respondents selected using purposive sampling. The research 

instrument was a questionnaire designed with a 5-point Likert scale. Validity and reliability 

tests were conducted using factor analysis and Cronbach's alpha. Data analysis employed 

Structural Equation Modeling (SEM). The results indicate that social media marketing 

significantly influences brand awareness, brand engagement, and brand image. Additionally, 

brand awareness, brand engagement, and brand image collectively have a significant impact 

on purchase intention. This study provides managerial implications suggesting that skincare 

companies can enhance their social media marketing strategies by focusing on creative 

content, consumer interaction, and strengthening brand image to drive consumer loyalty and 

purchase intention. 

 

Keywords: social media marketing, brand awareness, brand engagement, brand image, purchase 

intention. 
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Pendahuluan 

 

Perkembangan teknologi informasi 

dan komunikasi di era globalisasi telah 

mendorong masyarakat ke dalam era digital, 

di mana media sosial memainkan peran yang 

signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, 

termasuk dalam pemasaran. Media sosial 

tidak hanya digunakan untuk 

berkomunikasi, tetapi juga untuk berbagi 

informasi, membangun komunitas, dan 

mempromosikan produk atau jasa. Data dari 

Bank DBS menunjukkan bahwa penggunaan 

media sosial meningkat tajam selama 

pandemi COVID-19, ketika pola konsumsi 

masyarakat beralih dari belanja offline ke e-

commerce dan platform digital lainnya 

(Salamah et al., 2021). Hal ini menciptakan 

peluang besar bagi bisnis untuk 

memanfaatkan media sosial sebagai alat 

pemasaran yang efisien dan efektif. 

Pemasaran media sosial atau social 

media marketing telah menjadi salah satu 

strategi yang paling banyak digunakan untuk 

menjangkau konsumen. Menurut Gunelius 

(2011), social media marketing membantu 

bisnis membangun kesadaran merek (brand 

awareness), keterlibatan merek (brand 

engagement), dan citra merek (brand 

image). Media sosial seperti Instagram, 

TikTok, dan Facebook menawarkan 

platform interaktif yang memungkinkan 

perusahaan untuk terhubung langsung 

dengan konsumen, membangun hubungan 

yang lebih dekat, dan meningkatkan 

loyalitas mereka. Sebagai contoh, 

perusahaan seperti Hijup menggunakan 

media sosial untuk membagikan konten 

kreatif yang menarik, seperti tutorial dan 

promosi yang terbukti meningkatkan jumlah 

pengunjung dan popularitas merek mereka 

(Salamah et al., 2021). 

Brand awareness atau kesadaran 

merek merupakan elemen penting dalam 

pemasaran. Kesadaran merek didefinisikan 

sebagai kemampuan calon konsumen untuk 

mengenali dan mengingat kembali suatu 

merek sebagai bagian dari kategori produk 

tertentu (Aaker, 1991). Tingkat kesadaran 

merek yang tinggi memungkinkan 

konsumen untuk mempertimbangkan merek 

tersebut saat membuat keputusan pembelian. 

Menurut penelitian Viliaus & Matusin 

(2023), social media marketing memiliki 

pengaruh positif yang signifikan terhadap 

brand awareness dengan menyediakan 

informasi yang relevan dan menarik bagi 

konsumen. 

Selain itu, brand engagement atau 

keterlibatan merek menjadi aspek krusial 

dalam membangun hubungan yang kuat 

antara merek dan konsumen. Konsumen 

yang terlibat secara aktif dengan merek 

melalui interaksi di media sosial cenderung 

memiliki tingkat loyalitas yang lebih tinggi. 

Studi oleh Gautam & Sharma (2017) 

menunjukkan bahwa penggunaan media 

sosial untuk interaksi merek dapat 

meningkatkan keterlibatan konsumen yang 

pada akhirnya berdampak positif pada 

keputusan pembelian. 

Brand image yang merujuk pada 

persepsi konsumen terhadap suatu merek, 

juga menjadi faktor penting yang 

dipengaruhi oleh social media marketing. 

Menurut Kotler & Keller (2016), citra merek 

yang kuat membantu membangun 

kepercayaan konsumen terhadap produk 

atau layanan yang ditawarkan. Media sosial 

memungkinkan perusahaan untuk 

membentuk citra merek melalui konten yang 

kreatif dan relevan. Penelitian oleh Carlson 

(2019)   menunjukkan   bahwa   konten 

10
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bermerek yang dibagikan di media sosial 

dapat menciptakan hubungan emosional 

yang kuat dengan konsumen. 

Purchase intention atau niat beli 

adalah langkah terakhir dalam proses 

keputusan pembelian konsumen yang 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk 

kesadaran merek, keterlibatan merek, dan 

citra merek. Studi oleh Mirabi et al. (2015) 

menemukan bahwa social media marketing 

yang efektif dapat mendorong niat beli 

konsumen dengan memberikan informasi 

yang lengkap dan menarik. Contohnya, 

social media marketing yang dilakukan oleh 

Somethinc, sebuah merek skincare lokal, 

berhasil meningkatkan niat beli konsumen 

melalui peningkatan citra merek dan 

kepercayaan merek (Harvina et al., 2022). 

Namun, meskipun berbagai penelitian 

telah membuktikan efektivitas social media 

marketing, masih terdapat kesenjangan 

dalam memahami hubungan antara elemen-

elemen tersebut, khususnya dalam konteks 

industri skincare di Indonesia. Industri 

skincare mengalami pertumbuhan pesat 

selama beberapa tahun terakhir, didukung 

oleh peningkatan kesadaran konsumen 

terhadap pentingnya perawatan kulit. 

1.2 Rumusan Masalah 

Kotler (2017), meskipun social media 

marketing telah banyak diakui sebagai 

strategi pemasaran yang efektif, terdapat 

tantangan yang signifikan dalam 

memanfaatkannya secara optimal, terutama 

di industri skincare yang kompetitif. Industri 

skincare mengalami pertumbuhan pesat 

dalam beberapa tahun terakhir, seiring 

dengan meningkatnya kesadaran konsumen 

terhadap pentingnya perawatan kulit. Hal ini 

menciptakan peluang sekaligus tantangan 

bagi merek skincare, khususnya dalam 

membangun kesadaran, keterlibatan, dan 

citra merek yang positif di tengah gempuran 

persaingan merek lokal dan internasional. 

Selain itu, kebiasaan konsumen yang 

semakin bergantung pada media sosial 

sebagai sumber informasi utama membuat 

strategi pemasaran digital menjadi semakin 

relevan. Data menunjukkan bahwa merek-

merek skincare lokal berhasil mendominasi 

pasar e-commerce dengan peningkatan 

penjualan yang signifikan, Tuten dan 

Solomon (2018). Namun, kesenjangan 

dalam strategi pemasaran, terutama terkait 

efektivitas social media marketing, menjadi 

isu yang penting untuk dikaji lebih lanjut. 

Selain itu, meskipun penelitian 

sebelumnya telah mengidentifikasi pengaruh 

social media marketing terhadap elemen-

elemen pemasaran seperti brand awareness, 

brand engagement, dan brand image, masih 

terdapat kesenjangan dalam pemahaman 

mengenai bagaimana elemen-elemen ini 

berkontribusi secara bersama-sama terhadap 

niat beli (purchase intention). Sebagian 

besar studi cenderung fokus pada satu 

elemen saja, tanpa melihat hubungan antar 

elemen secara lebih komprehensif. Padahal, 

dalam praktiknya, elemen-elemen tersebut 

saling terkait dan berperan penting dalam 

membentuk keputusan pembelian 

konsumen. 

Penggunaan media sosial sebagai alat 

pemasaran telah menjadi strategi penting 

dalam meningkatkan daya tarik dan loyalitas 

konsumen. Social media marketing tidak 

hanya membantu perusahaan membangun 

kesadaran merek, tetapi juga berkontribusi 

pada keterlibatan pelanggan, citra merek, 

dan niat beli. Agar upaya pemasaran ini 

efektif, faktor seperti brand awareness, 

brand engagement, dan brand image perlu 

diperhatikan, karena semuanya memiliki 

peran dalam membentuk purchase intention. 

Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini 

merumuskan pertanyaan-pertanyaan berikut: 

17
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1. Apakah social media marketing 

berpengaruh terhadap brand 

awareness? 

2. Apakah social media marketing 

berpengaruh terhadap brand 

engagement? 

3. Apakah  social  media  marketing 

berpengaruh terhadap brand image? 

4. Apakah social media marketing 

berpengaruh terhadap purchase 

intention? 

5. Apakah brand awareness, brand 

engagement, dan brand image secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap 

purchase intention? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Menganalisis pengaruh social 

media marketing terhadap brand 

awareness. 

2. Menganalisis pengaruh social 

media marketing terhadap brand 

engagement. 

3. Menganalisis pengaruh social 

media marketing terhadap brand 

image. 

4. Menganalisis pengaruh social 

media marketing terhadap 

purchase intention. 

5. Menganalisis pengaruh brand 

awareness, brand engagement, 

dan brand image secara bersama-

sama terhadap purchase 

intention. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dari penelitian yang dilakukan, 

diharapkan dapat memberikan manfaat 

sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoretis 

Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan  teori  dan  literatur  terkait 

social media marketing, brand awareness, 

brand engagement, brand image, dan 

purchase intention, khususnya dalam 

konteks industri skincare. Dengan 

menyertakan temuan empiris yang relevan, 

penelitian ini dapat menjadi referensi 

berharga bagi peneliti-peneliti berikutnya 

yang ingin mengkaji pengaruh pemasaran 

media sosial terhadap perilaku konsumen di 

berbagai industri. Penelitian ini juga 

memberikan landasan teoritis yang 

memperkuat hubungan antara elemen-

elemen tersebut, sehingga dapat memperluas 

wawasan dan memperdalam kajian 

akademis di bidang pemasaran digital. 

2. Manfaat Manajerial 

Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan wawasan praktis bagi pelaku 

bisnis skincare di Indonesia mengenai 

pentingnya penerapan strategi social media 

marketing yang efektif. Temuan penelitian 

ini dapat digunakan sebagai panduan untuk 

meningkatkan brand awareness, brand 

engagement, dan brand image konsumen 

yang pada akhirnya mendorong purchase 

intention. Dengan memahami pengaruh 

media sosial, perusahaan dapat 

mengoptimalkan konten pemasaran, 

menjangkau audiens yang lebih luas, serta 

menciptakan hubungan yang lebih kuat 

dengan konsumen, sehingga memperkuat 

daya saing mereka di pasar. 

 

Metode Penelitian 

METODE PENELITIAN 

3.1 Rancangan penelitian 

Penelitian ini dirancang untuk 

mengevaluasi pengaruh social media 

marketing terhadap brand awareness, brand 

engagement, brand image, dan purchase 

intention pada konsumen produk skincare. 

Responden penelitian adalah konsumen 

yang memiliki pengalaman berinteraksi 

dengan konten social media marketing dari 

2

3

4 9
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merek skincare. Metode pengambilan 

sampel yang digunakan adalah non-

probabilitas dengan teknik convenience 

sampling karena jumlah populasi yang tidak 

diketahui dan tidak adanya kerangka 

sampling yang pasti untuk konsumen produk 

skincare. Ukuran sampel minimum 

ditentukan berdasarkan literatur yang 

menyarankan minimal 200 responden untuk 

analisis statistik yang kuat (Hair et al., 

2014). 

 

3.2 Variabel dan Pengukuran 

Penelitian ini mengkaji beberapa 

variabel, yaitu social media marketing, 

brand awareness, brand engagement, brand 

image, dan purchase intention. Indikator 

untuk masing-masing variabel diambil dan 

dikembangkan berdasarkan penelitian 

terdahulu yang relevan. Pengukuran variabel 

dilakukan menggunakan skala Likert 5 poin. 

Skala ini terdiri dari lima tingkat 

persetujuan, yaitu: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS), 

2 = Tidak Setuju (TS), 

3 = Netral (N), 

4 = Setuju (S), dan 

5 = Sangat Setuju (SS). 

Pendekatan ini dirancang untuk 

menangkap persepsi dan intensitas 

pandangan responden terhadap pernyataan-

pernyataan yang relevan dengan masing-

masing variabel penelitian. 

3.2.1 Social Media Marketing 

Variabel Social Media Marketing 

diukur menggunakan delapan item 

pernyataan yang diadaptasi dari Gunelius 

(2011) yaitu: 

PM1: Brand skincare secara rutin membuat 

konten menarik yang informatif di media 

sosial. 

PM2: Konten yang dibuat oleh brand 

skincare sesuai dengan minat dan kebutuhan 

saya. 

PM3: Saya sering melihat konten brand 

skincare dibagikan oleh pengguna lain di 

media sosial. 

PM4: Saya merasa terdorong untuk 

membagikan konten brand skincare kepada 

orang lain. 

PM5: Brand skincare aktif menjalin 

komunikasi dengan pengikutnya di media 

sosial. 

PM6: Saya merasa lebih dekat dengan brand 

skincare melalui interaksi di media sosial. 

PM7: Brand skincare berhasil membangun 

komunitas pengguna yang loyal di media 

sosial. 

PM8: Saya merasa menjadi bagian dari 

komunitas pengguna brand skincare tersebut 

di media sosial. 

3.2.2 Brand Awareness 

Variabel Brand Awareness diukur 

menggunakan delapan item pernyataan yang 

diadaptasi dari Keller (dalam Winadi, 2017): 

BA1: Saya dapat dengan mudah mengingat 

brand skincare tersebut di antara merek 

lainnya. 

BA2: Merek brand skincare langsung 

terlintas ketika saya memikirkan produk 

kecantikan. 

BA3: Saya dapat mengenali brand skincare 

dari logo atau kemasannya. 

BA4: Saya langsung mengenali brand 

skincare saat melihatnya di rak atau media 

sosial. 

BA5: Saya tertarik untuk membeli brand 

skincare tersebut setelah melihatnya di 

media sosial. 

BA6: Saya ingin membeli brand skincare 

ketika saya melihatnya di toko atau online. 

BA7: Saya sering menggunakan brand 

skincare tersebut dalam rutinitas perawatan 

saya. 

BA8: Brand skincare tersebut adalah salah 

satu produk yang sering saya gunakan. 

3.2.3 Brand Engagement 

11
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Variabel Brand Engagement diukur 

menggunakan delapan sepuluh pernyataan 

yang diadaptasi dari Maharani & 

Purnamasari (2015 dalam 

Adzimaturrahmah, Wibowo & Lisnawati, 

2019): 

BE1: Saya tidak tertarik untuk berpindah ke 

merek lain selain brand skincare tersebut. 

BE2: Saya merasa brand skincare tersebut 

adalah satu-satunya pilihan terbaik untuk 

saya. 

BE3: Saya akan merasa kehilangan jika 

brand skincare tidak lagi tersedia di pasaran. 

BE4: Kehilangan brand skincare akan 

membuat saya merasa kehilangan bagian 

penting dari perawatan saya. 

BE5: Saya tertarik mencoba setiap produk 

baru yang diluncurkan oleh brand skincare 

tersebut. 

BE6: Produk baru dari brand skincare selalu 

menarik perhatian saya untuk mencobanya. 

BE7: Saya tetap akan membeli brand 

skincare meskipun ada kabar kurang baik 

tentangnya. 

BE8: Kabar negatif tentang brand skincare 

tidak memengaruhi keputusan saya untuk 

membeli produk mereka. 

BE9: Saya merasa kurang lengkap jika tidak 

menggunakan Brand Skincare tersebut. 

BE10: Brand Skincare tersebut sudah 

menjadi bagian penting dari rutinitas saya. 

 

3.2.4 Brand Image 

Variabel Brand Image diukur 

menggunakan enam item pernyataan yang 

diadaptasi dari Biel (1992) dalam jurnal 

Xian et al. (2011),: 

BI1: Saya merasa brand skincare tersebut 

adalah perusahaan yang terpercaya. 

BI2: Brand skincare tersebut memiliki 

reputasi baik di kalangan konsumen. 

BI3: Brand skincare memiliki kualitas yang 

sesuai dengan ekspektasi saya. 

BI4: Saya merasa brand skincare 

memberikan manfaat yang saya butuhkan. 

BI5: Saya percaya bahwa pengguna brand 

skincare tersebut adalah orang-orang yang 

peduli terhadap kualitas. 

BI6: Pengguna brand skincare 

mencerminkan status sosial yang baik. 

3.2.5. Purchase Intention 

Variabel Purchase Intention diukur 

menggunakan delapan item pernyataan yang 

diadaptasi dari Ferdinand (dalam Hanjani & 

Widodo, 2019),: 

PI1: Saya tertarik membeli brand skincare 

setelah mengetahui informasi mengenai 

produk tersebut. 

PI2: Promosi brand skincare membuat saya 

ingin membeli produk mereka. 

PI3: Saya ingin merekomendasikan brand 

skincare kepada teman dan keluarga. 

PI4: Kepuasan saya terhadap brand skincare 

membuat saya ingin menyarankannya 

kepada orang lain. 

PI5: Saya memiliki preferensi untuk 

memilih brand skincare dibandingkan 

merek lain yang sejenis. 

PI6: Brand skincare tersebut adalah pilihan 

utama saya ketika membeli produk 

perawatan kulit. 

PI7: Saya tertarik mencari informasi lebih 

lanjut tentang brand skincare tersebut. 

PI8: Saya sering mencari tahu keunggulan 

brand skincare dibandingkan brand lain. 

 

3.3 Metode Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah data primer, yaitu data yang 

dikumpulkan langsung oleh peneliti dari 

responden melalui kuesioner. Data primer, 

sebagaimana dijelaskan oleh Sanusi (2012), 

merujuk pada data yang pertama kali 

dikumpulkan dan ditulis oleh peneliti. 

Penggunaan data primer memiliki 

keunggulan karena data ini diperoleh 

langsung dari sumbernya, sehingga relevan 

14

Page 10 of 23 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::3618:138232266

Page 10 of 23 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::3618:138232266



CAKRAWALA – Repositori IMWI | Volume 8, Nomor 3, Maret 2025 

p-ISSN: 2620-8490; e-ISSN: 2620-8814 

114 
 

dengan tujuan penelitian dan lebih akurat 

dalam menggambarkan kondisi atau 

fenomena yang sedang diteliti. Dalam 

penelitian ini, kuesioner disusun secara 

sistematis untuk mencakup berbagai aspek 

yang berhubungan dengan variabel 

penelitian, seperti social media marketing, 

brand engagement, brand awareness, brand 

image, dan purchase intention. 

Pengumpulan data dilakukan dengan 

cara menyebarkan kuesioner kepada 322 

responden yang dipilih berdasarkan kriteria 

tertentu untuk memastikan data yang 

diperoleh sesuai dengan kebutuhan 

penelitian. Setiap pertanyaan dalam 

kuesioner dirancang menggunakan skala 

Likert untuk memudahkan responden dalam 

memberikan jawaban, sekaligus 

memungkinkan peneliti untuk mengukur 

tingkat persepsi atau sikap mereka terhadap 

variabel yang diteliti. Dengan pendekatan 

ini, penelitian dapat memperoleh data yang 

spesifik, terstruktur, dan mendalam untuk 

mendukung analisis lebih lanjut. 

 

3.4 Populasi dan Sampel 

Penelitian ini menggunakan teknik 

pengambilan sampel Non Probability 

Sampling yang tidak memberikan peluang 

atau kesempatan yang sama bagi setiap 

anggota populasi untuk dipilih menjadi 

sampel (Sugiyono, 2017). Teknik 

pengambilan sampel yang diterapkan adalah 

purposive sampling, yaitu metode yang 

dipilih berdasarkan pertimbangan tertentu 

yang relevan dengan tujuan penelitian 

(Sugiyono, 2017). Teknik ini digunakan 

karena penelitian ini bersifat kuantitatif dan 

tidak bermaksud melakukan generalisasi 

populasi secara luas. 

Partisipan dalam penelitian ini adalah 

konsumen produk skincare yang aktif 

menggunakan media sosial untuk mencari 

informasi terkait skincare. Jumlah sampel 

yang direncanakan dalam penelitian ini 

adalah 322 responden. Jumlah ini dianggap 

mencukupi untuk menghasilkan analisis 

yang valid dan reliabel. Berikut karakteristik 

responden dalam penelitian ini: 

 

Tabel 1. Jenis Kelamin Responden 
 

Berdasarkan 

Jenis 

Kelamin 

Jumlah 

Responden 

Persentase 

(%) 

Pria 65 31.9% 

Wanita 139 68.1% 

Total 204 100% 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas 

responden dalam penelitian ini adalah 

wanita dengan jumlah 139 orang atau 68.1% 

dari total responden. Sementara itu, 

responden pria berjumlah 65 orang atau 

31.9%. Data ini menunjukkan bahwa 

partisipasi responden wanita lebih dominan 

dibandingkan pria dalam penelitian ini. 

 

Tabel 2 Usia Responden 
 

Berdasarkan 

Usia 

Jumlah 

Responden 

Persentase 

(%) 

17-20 tahun 39 60.8% 

21-30 tahun 124 19.1% 

31-40 tahun 32 15.7% 

41-50 tahun 7 3.4% 

> 50 tahun 2 1.0% 

Total 204 100% 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Tabel 2 menunjukkan distribusi usia 

responden. Responden terbanyak berada 

pada rentang usia 17-20 tahun, yaitu 

sebanyak 124 orang atau 60.8%. Kelompok 

usia 21-30 tahun menjadi kelompok terbesar 

kedua dengan 39 orang atau 19.1%. 

Sementara itu, responden berusia 31-40 

tahun mencapai 32 orang (15.7%), usia 41- 

5
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50 tahun sebanyak 7 orang (3.4%), dan usia 

di atas 50 tahun hanya 2 orang (1.0%). Data 

ini mencerminkan bahwa mayoritas 

responden berada pada usia muda. 

 

Tabel 3 Pekerjaan Responden 
 

Berdasarkan 

Pekerjaan 

Jumlah 

Responde 

n 

Persentas 

e 

Lainnya 24 11.8% 

Pegawai Negeri 20 9.8% 

Pegawai Swasta 66 32.4% 

Pelajar/Mahasis 

wa 

53 26.0% 

Wiraswasta 41 20.1% 

Total 204 100% 

 

Berdasarkan Tabel 3 responden yang 

bekerja sebagai pegawai swasta 

mendominasi penelitian ini, yaitu sebanyak 

66 orang atau 32.4%. Responden dengan 

pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa 

sebanyak 53 orang (26.0%), diikuti oleh 

wiraswasta sebanyak 41 orang (20.1%), 

pekerjaan lainnya sebanyak 24 orang 

(11.8%), dan pegawai negeri sebanyak 20 

orang (9.8%). Hal ini menunjukkan variasi 

profesi responden yang cukup beragam. 

 

Tabel 4. Pendapatan Responden 
 

Berdasarkan 

Pendapatan 

Jumlah 

Responden 

Persentase 

<Rp3.000.000 59 28.9% 

Rp3.000.000 – 

Rp5.000.000 

76 37.3% 

Rp5.000.001 – 

Rp10.000.000 

58 28.4% 

Rp10.000.001 

– 

Rp20.000.000 

11 5.4% 

Total 204 100% 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

Tabel 4 menunjukkan distribusi 

pendapatan responden. Kelompok dengan 

pendapatan Rp3.000.000 – Rp5.000.000 

mendominasi, yaitu sebanyak 76 orang atau 

37.3%. Responden dengan pendapatan di 

bawah Rp3.000.000 berjumlah 59 orang 

(28.9%), sedangkan yang berpenghasilan 

Rp5.000.001 – Rp10.000.000 sebanyak 58 

orang (28.4%). Kelompok dengan 

pendapatan Rp10.000.001 – Rp20.000.000 

memiliki jumlah paling sedikit, yakni 11 

orang (5.4%). Data ini menunjukkan 

mayoritas responden berada pada kelompok 

pendapatan menengah ke bawah. 

 

 

Tabel 5. Brand Skincare yang Sering 

Digunakan Responden 

Brand 

Skincare 

yang sering 

digunakan 

Jumlah 

Responden 

Presentase 

Somethinc 82 40.2% 

Avoskin 45 22.1% 

Scarlett 40 19.6% 

Lainnya 13 6.4% 

MS Glow 12 5.9% 

Emina 8 3.9% 

Erha 2 1.0% 

Whitelab 1 0.5% 

Azarine 1 0.5% 

Total 204 100% 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Tabel 5 mengungkapkan bahwa merek 

skincare yang paling sering digunakan oleh 

responden adalah Somethinc dengan 82 

orang atau 40.2%. Avoskin menjadi merek 

kedua yang sering digunakan oleh 45 orang 

(22.1%), diikuti oleh Scarlett sebanyak 40 

orang (19.6%). Responden yang 

menggunakan merek lain berjumlah 13 

orang  (6.4%),  sedangkan  pengguna  MS 
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Glow sebanyak 12 orang (5.9%), Emina 8 

orang (3.9%), Erha 2 orang (1.0%), serta 

Whitelab dan Azarine masing-masing 1 

orang (0.5%). 

 

Tabel 6. Platform Media Sosial yang 

Sering Digunakan Responden 

Platform 

Media 

Sosial 

Jumlah 

Responden 

Presentase 

TikTok 98 48% 

Instagram 70 34.3% 

Facebook 16 7.8% 

YouTube 13 6.4% 

Twitter/X 7 3.4% 

Total 204 100% 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Berdasarkan Tabel 6 platform media 

sosial yang paling sering digunakan oleh 

responden adalah TikTok dengan jumlah 98 

orang atau 48%. Platform Instagram 

digunakan  oleh  70  orang  (34.3%), 

sedangkan Facebook oleh 16 orang (7.8%). 

YouTube digunakan oleh 13 orang (6.4%), 

dan Twitter/X oleh 7 orang (3.4%). Data ini 

menunjukkan bahwa TikTok merupakan 

platform yang paling dominan dalam 

penggunaan media sosial oleh responden. 

 

Hasil Penelitian dan Pembahasan 

4.1 Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif digunakan untuk 

memberikan gambaran dan penjelasan 

mengenai data yang telah dikumpulkan. 

Analisis ini dilakukan dengan mengacu pada 

nilai rata-rata (mean) dan standar deviasi. 

Mean merepresentasikan kecenderungan 

rata-rata dari jawaban responden, sementara 

standar deviasi menunjukkan sejauh mana 

jawaban tersebut bervariasi (Sekaran & 

Bougie, 2016). Hasil perhitungan statistik 

deskriptif  untuk  masing-masing  variabel 

dijelaskan melalui nilai mean dan 

standardeviasi berikut: 

 

Tabel 7. Statistik Deskriptif Social Media 

Marketing 

No Indikator Social 

Media Marketing 

Mean Std 

Deviasi 

1 Brand Skincare 

tersebut  secara 

rutin membuat 

konten menarik 

yang informatif di 

media sosial 

 

 

4.016 

 

 

0.830 

2 Konten yang dibuat 

oleh Brand 

Skincare tersebut 

sesuai    dengan 

minat dan 

kebutuhan saya 

 

 

4.258 

 

 

0.868 

3 Saya sering melihat 

konten Brand 

Skincare tersebut 

dibagikan oleh 

pengguna  lain  di 

media sosial 

 

 

4.090 

 

 

0.840 

4 Saya merasa 

terdorong   untuk 

membagikan 

konten  Brand 

Skincare tersebut 

kepada orang lain 

 

 

4.071 

 

 

0.979 

5 Brand   Skincare 

tersebut aktif 

dalam menjalin 

komunikasi dengan 

pengikutnya    di 

media sosial 

 

 

4.037 

 

 

0.871 

6 Saya merasa lebih 

dekat dengan 

Brand   Skincare 

tersebut melalui 

interaksi di media 

sosial 

 

 

4.127 

 

 

0.970 

 

16
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indikator dengan nilai rata-rata terendah 

adalah "Brand Skincare tersebut berhasil 

membangun komunitas pengguna yang loyal 

di media sosial," dengan mean sebesar 3.988 

dan standar deviasi 0.839. Walaupun relatif 

lebih rendah, nilai ini tetap menunjukkan 

persepsi yang cukup positif. 

Secara keseluruhan, data ini 

mencerminkan keberhasilan strategi media 

sosial dalam menciptakan hubungan baik 

dengan konsumen, meskipun ada ruang 

untuk peningkatan, khususnya dalam 

membangun komunitas pengguna yang 

loyal. 

 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Tabel 7 menunjukkan statistik 

deskriptif terkait indikator Social Media 

Marketing yang mencakup persepsi 

responden terhadap berbagai aspek 

pemasaran media sosial yang dilakukan oleh 

brand skincare. Secara keseluruhan, nilai 

rata-rata untuk Social Media Marketing 

adalah 4.084 yang menunjukkan bahwa 

responden secara umum memiliki persepsi 

positif terhadap upaya pemasaran media 

sosial oleh brand skincare. Indikator dengan 

nilai rata-rata tertinggi adalah "Konten yang 

dibuat oleh Brand Skincare tersebut sesuai 

dengan minat dan kebutuhan saya," dengan 

mean sebesar 4.258 dan standar deviasi 

0.868. Hal ini menunjukkan bahwa 

mayoritas responden merasa konten yang 

disediakan oleh brand relevan dengan minat 

mereka. 

Indikator lain yang mendapat respons 

positif tinggi adalah "Saya merasa lebih 

dekat dengan Brand Skincare tersebut 

melalui interaksi di media sosial," dengan 

mean 4.127 dan standar deviasi 0.970 yang 

mengindikasikan efektivitas interaksi sosial 

dalam menciptakan kedekatan antara 

pengguna  dan  brand.  Sementara  itu, 

Tabel 8. Statistik Deskriptif Brand 

Awareness 

7 Brand  Skincare 

tersebut   berhasil 

membangun 

komunitas 

pengguna    yang 

loyal di   media 

sosial 

 

 

 

3.988 

 

 

 

0.839 

8 Saya merasa 

menjadi bagian 

dari komunitas 

pengguna Brand 

Skincare  tersebut 

di media sosial 

 

 

4.084 

 

 

1.012 

Total Social Media 

Marketing 

4.084  

 

No Indikator Brand 

Awareness 

Mean Std 

Deviasi 

1 Saya dapat dengan 

mudah mengingat 

Brand Skincare 

tersebut  di  antara 

merek lainnya. 

 

 

4.121 

 

 

0.770 

2 Merek Brand 

Skincare tersebut 

langsung terlintas 

ketika  saya 

memikirkan produk 

kecantikan. 

 

 

4.220 

 

 

0.933 

3 Saya dapat 

mengenali Brand 

Skincare tersebut 

dari   logo   atau 

kemasannya. 

 

 

4.186 

 

 

0.837 

4 Saya langsung 

mengenali Brand 

Skincare tersebut 

saat melihatnya di 

rak  atau  media 

sosial. 

 

 

4.273 

 

 

0.907 

5 Saya tertarik untuk 

membeli Brand 
4.102 0.864 
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gunakan," dengan mean 4.205 dan standar 

deviasi 0.880. Indikator dengan nilai rata-

rata terendah adalah "Saya tertarik untuk 

membeli Brand Skincare tersebut setelah 

melihatnya di media sosial" dan "Saya 

sering menggunakan Brand Skincare 

tersebut dalam rutinitas perawatan saya," 

masing-masing dengan mean 4.102. 

Meskipun demikian, nilai ini tetap 

menunjukkan persepsi positif. 

Secara keseluruhan, hasil ini 

menunjukkan bahwa Brand Awareness dari 

produk skincare yang diteliti sangat kuat, 

terutama dalam aspek pengenalan merek 

dari visual dan kehadirannya di berbagai 

platform. Namun, ada ruang untuk 

peningkatan dalam mendorong ketertarikan 

langsung untuk membeli produk setelah 

melihatnya di media sosial. 

 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Tabel 8 menyajikan statistik deskriptif 

terkait Brand Awareness berdasarkan 

persepsi responden terhadap berbagai 

indikator. Secara keseluruhan, rata-rata 

untuk Brand Awareness adalah 4.174 yang 

mencerminkan tingkat kesadaran merek 

yang tinggi di antara responden. Indikator 

dengan nilai rata-rata tertinggi adalah "Saya 

langsung mengenali Brand Skincare tersebut 

saat melihatnya di rak atau media sosial," 

dengan mean sebesar 4.273 dan standar 

deviasi 0.907. Hal ini menunjukkan bahwa 

visualisasi produk, baik di media sosial 

maupun di toko, sangat efektif dalam 

menarik perhatian responden. 

Indikator lain yang mendapatkan 

respons positif tinggi adalah "Merek Brand 

Skincare tersebut langsung terlintas ketika 

saya memikirkan produk kecantikan," 

dengan mean 4.220 dan standar deviasi 

0.933, serta "Brand Skincare tersebut adalah 

salah  satu  produk  yang  sering  saya 

Tabel 9. Statistik Deskriptif Brand 

Engagement 

 Skincare tersebut 

setelah melihatnya 

di media sosial. 

  

6 Saya ingin membeli 

Brand Skincare 

tersebut ketika saya 

melihatnya di toko 

atau online. 

 

 

4.180 

 

 

0.878 

7 Saya  sering 

menggunakan 

Brand Skincare 

tersebut dalam 

rutinitas perawatan 

saya. 

 

 

4.102 

 

 

0.875 

8 Brand   Skincare 

tersebut adalah 

salah satu produk 

yang  sering  saya 

gunakan. 

 

 

4.205 

 

 

0.880 

Total Brand Awareness 4.174  

 

No Indikator Brand 

Engagement 

Mean Std 

Deviasi 

1 Saya tidak tertarik 

untuk berpindah ke 

merek lain selain 

Brand   Skincare 

tersebut. 

 

 

3.969 

 

 

0.917 

2 Saya merasa Brand 

Skincare tersebut 

adalah satu-satunya 

pilihan    terbaik 

untuk saya. 

 

 

4.084 

 

 

0.990 

3 Saya akan merasa 

kehilangan jika 

Brand Skincare 

tersebut tidak lagi 

tersedia di pasaran. 

 

 

3.969 

 

 

0.966 

4 Kehilangan Brand 

Skincare tersebut 

akan membuat saya 

merasa  kehilangan 

 

4.053 

 

1.011 

 

Page 15 of 23 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::3618:138232266

Page 15 of 23 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::3618:138232266



CAKRAWALA – Repositori IMWI | Volume 8, Nomor 3, Maret 2025 

p-ISSN: 2620-8490; e-ISSN: 2620-8814 

119 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

Tabel 9 menyajikan statistik deskriptif 

terkait Brand Engagement berdasarkan 

persepsi responden terhadap berbagai 

indikator. Secara keseluruhan, rata-rata 

untuk Brand Engagement adalah 3.960 yang 

mencerminkan tingkat keterlibatan yang 

cukup baik antara responden dan merek 

skincare yang digunakan. Indikator dengan 

nilai rata-rata tertinggi adalah "Saya merasa 

Brand Skincare tersebut adalah satu-satunya 

pilihan terbaik untuk saya," dengan mean 

sebesar 4.084 dan standar deviasi 0.990. Hal 

ini menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden memiliki keyakinan yang kuat 

terhadap kualitas dan relevansi merek ini 

untuk kebutuhan mereka. 

Indikator lain yang menunjukkan 

tingkat keterlibatan tinggi adalah 

"Kehilangan Brand Skincare tersebut akan 

membuat saya merasa kehilangan bagian 

penting dari perawatan saya" (mean 4.053) 

dan "Produk baru dari Brand Skincare 

tersebut selalu menarik perhatian saya untuk 

mencobanya" (mean 4.034). Ini 

menunjukkan bahwa merek ini mampu 

membangun loyalitas emosional dan 

ketertarikan pada inovasi produk. Namun, 

beberapa indikator memiliki rata-rata yang 

relatif lebih rendah, seperti "Saya tetap akan 

membeli Brand Skincare tersebut meskipun 

ada kabar kurang baik tentangnya" (mean 

3.761) dan "Kabar negatif tentang Brand 

Skincare tersebut tidak akan mempengaruhi 

keputusan saya untuk membeli produk 

mereka" (mean 3.870). Nilai ini 

menunjukkan bahwa persepsi negatif dapat 

memengaruhi keterlibatan pelanggan, 

meskipun dampaknya tidak terlalu besar. 

Secara keseluruhan, hasil ini 

menunjukkan bahwa tingkat keterlibatan 

responden dengan merek skincare cukup 

tinggi, terutama dalam hal keyakinan 

terhadap produk dan minat terhadap inovasi. 

Namun, menjaga reputasi merek tetap positif 

 bagian penting dari 

perawatan saya. 

  

5 Saya tertarik 

mencoba setiap 

produk baru yang 

diluncurkan oleh 

Brand   Skincare 

tersebut. 

 

 

3.910 

 

 

0.974 

6 Produk  baru  dari 

Brand   Skincare 

tersebut selalu 

menarik perhatian 

saya untuk 

mencobanya. 

 

 

4.034 

 

 

0.938 

7 Saya tetap akan 

membeli Brand 

Skincare tersebut 

meskipun ada kabar 

kurang baik 

tentangnya. 

 

 

3.761 

 

 

1.069 

8 Kabar negatif 

tentang Brand 

Skincare tersebut 

tidak  akan 

mempengaruhi 

keputusan  saya 

untuk membeli 

produk mereka. 

 

 

 

 

3.870 

 

 

 

 

1.136 

9 Saya merasa kurang 

lengkap jika tidak 

menggunakan 

Brand Skincare 

tersebut. 

 

 

3.941 

 

 

0.983 

10 Brand Skincare 

tersebut sudah 

menjadi bagian 

penting dari 

rutinitas saya. 

 

 

4.006 

 

 

0.937 

Total Brand 

Engagement 

3.960  
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adalah kunci untuk memperkuat keterlibatan 

lebih lanjut. 

 

Tabel 10. Statistik Deskriptif Brand 

Image 

No Indikator Brand 

Image 

Mean Std 

Deviasi 

1 Saya merasa Brand 

Skincare tersebut 

adalah  perusahaan 

yang terpercaya. 

 

4.134 

 

0.841 

2 Brand Skincare 

tersebut memiliki 

reputasi baik di 

kalangan 

konsumen. 

 

 

4.314 

 

 

0.823 

3 Brand Skincare 

tersebut memiliki 

kualitas yang sesuai 

dengan  ekspektasi 

saya. 

 

 

4.121 

 

 

0.843 

4 Saya merasa Brand 

Skincare tersebut 

memberikan 

manfaat yang saya 

butuhkan. 

 

 

4.205 

 

 

0.862 

5 Saya percaya 

bahwa pengguna 

Brand   Skincare 

tersebut adalah 

orang-orang yang 

peduli   terhadap 

kualitas. 

 

 

 

4.075 

 

 

 

0.824 

6 Pengguna  Brand 

Skincare tersebut 

mencerminkan 

status sosial yang 

baik. 

 

 

4.121 

 

 

0.894 

Total Brand Image 4.162  

Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

 

Tabel 10 menunjukkan statistik 

deskriptif terkait Brand Image berdasarkan 

persepsi responden terhadap beberapa 

indikator. Secara keseluruhan, rata-rata 

untuk Brand Image adalah 4.162 yang 

mencerminkan pandangan positif responden 

terhadap citra merek skincare yang diteliti. 

Indikator dengan nilai rata-rata tertinggi 

adalah "Brand Skincare tersebut memiliki 

reputasi baik di kalangan konsumen," 

dengan mean sebesar 4.314 dan standar 

deviasi 0.823. Hal ini menunjukkan bahwa 

mayoritas responden mengakui reputasi 

positif merek tersebut di komunitas 

pengguna. 

Indikator lain dengan nilai rata-rata 

yang tinggi adalah "Saya merasa Brand 

Skincare tersebut memberikan manfaat yang 

saya butuhkan" (mean 4.205) dan "Saya 

merasa Brand Skincare tersebut adalah 

perusahaan yang terpercaya" (mean 4.134). 

Kedua indikator ini menunjukkan 

kepercayaan dan kepuasan responden 

terhadap manfaat dan kredibilitas merek. 

Indikator dengan nilai rata-rata yang relatif 

lebih rendah adalah "Saya percaya bahwa 

pengguna Brand Skincare tersebut adalah 

orang-orang yang peduli terhadap kualitas" 

(mean 4.075), meskipun masih berada di 

kisaran positif. 

Secara keseluruhan, data ini 

menunjukkan bahwa Brand Image dari 

produk skincare yang diteliti dipandang 

sangat baik oleh responden. Kepercayaan, 

reputasi, dan kualitas produk menjadi 

elemen penting dalam membentuk citra 

positif merek di mata konsumen. 

 

Tabel 11. Statistik Deskriptif Purchase 

Intention 

No Indikator Purchase 

Intention 

Mean Std 

Deviasi 

1 Saya tertarik 

membeli Brand 

Skincare  tersebut 

setelah mengetahui 

 

4.109 

 

0.811 
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Sumber: Data diolah menggunakan JASP. 

Tabel 11 menunjukkan statistik 

deskriptif terkait Purchase Intention yang 

menggambarkan niat responden untuk 

membeli produk skincare berdasarkan 

berbagai indikator. Secara keseluruhan, rata-

rata untuk Purchase Intention adalah 4.127 

yang menunjukkan tingkat niat beli yang 

tinggi di antara responden. Indikator dengan 

nilai rata-rata tertinggi adalah "Kepuasan 

saya terhadap Brand Skincare tersebut 

membuat saya ingin menyarankannya 

kepada orang lain," dengan mean sebesar 

4.189 dan standar deviasi 0.889. Hal ini 

menunjukkan bahwa kepuasan terhadap 

merek sangat berkontribusi dalam 

mendorong niat untuk merekomendasikan 

produk tersebut kepada orang lain. 

Indikator lain dengan nilai rata-rata 

tinggi adalah "Promosi Brand Skincare 

tersebut membuat saya ingin membeli 

produk mereka" (mean 4.177) dan "Brand 

Skincare tersebut adalah pilihan utama saya 

ketika membeli produk perawatan kulit" 

(mean 4.161). Hal ini menunjukkan bahwa 

strategi promosi dan loyalitas merek 

memainkan peran penting dalam 

meningkatkan Purchase Intention. Indikator 

dengan nilai rata-rata yang relatif lebih 

rendah adalah "Saya memiliki preferensi 

untuk memilih Brand Skincare tersebut 

dibandingkan merek lain yang sejenis" 

(mean 4.053) dan "Saya ingin 

merekomendasikan Brand Skincare tersebut 

kepada teman dan keluarga" (mean 4.062). 

Meskipun demikian, kedua indikator ini 

tetap berada di kategori positif. 

Secara keseluruhan, data ini 

mencerminkan bahwa responden memiliki 

niat beli yang tinggi terhadap produk 

skincare yang diteliti, terutama karena 

pengaruh kepuasan, promosi, dan loyalitas 

terhadap merek. Namun, preferensi terhadap 

 informasi  mengenai 

produk tersebut. 

  

2 Promosi    Brand 

Skincare tersebut 

membuat saya ingin 

membeli   produk 

mereka. 

 

 

4.177 

 

 

0.912 

3 Saya ingin 

merekomendasikan 

Brand Skincare 

tersebut kepada 

teman dan keluarga. 

 

 

4.062 

 

 

0.837 

4 Kepuasan saya 

terhadap    Brand 

Skincare tersebut 

membuat saya ingin 

menyarankannya 

kepada orang lain. 

 

 

4.189 

 

 

0.889 

5 Saya memiliki 

preferensi  untuk 

memilih Brand 

Skincare tersebut 

dibandingkan merek 

lain yang sejenis. 

 

 

4.053 

 

 

0.832 

6 Brand    Skincare 

tersebut adalah 

pilihan utama saya 

ketika membeli 

produk   perawatan 

kulit. 

 

 

4.161 

 

 

0.892 

7 Saya tertarik 

mencari informasi 

lebih lanjut tentang 

Brand    Skincare 

tersebut. 

 

 

4.112 

 

 

0.846 

8 Saya sering mencari 

tahu keunggulan 

Brand Skincare 

tersebut 

dibandingkan brand 

lain. 

 

 

4.149 

 

 

0.939 

Total Purchase Intention 4.127  
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merek dibandingkan dengan merek lain 

masih memiliki ruang untuk ditingkatkan. 

 

Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan mengenai “Pengaruh Social 

Media Marketing terhadap Brand 

Engagement, Brand Awareness, Brand 

Image, dan Purchase Intention”, dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand 

awareness. Hal ini menunjukkan 

bahwa strategi pemasaran melalui 

media sosial yang efektif, seperti 

konten interaktif dan kampanye 

kreatif, mampu meningkatkan 

pengenalan merek skincare. 

2. Social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand 

engagement. Media sosial memberikan 

ruang untuk interaksi langsung dengan 

konsumen, seperti melalui fitur live 

chat dan augmented reality yang 

meningkatkan keterlibatan emosional 

antara konsumen dan merek skincare. 

3. Social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand 

image. Konten kreatif yang konsisten 

dengan nilai merek membantu 

menciptakan citra merek skincare 

yang positif dan menarik di platform 

media sosial. 

4. Social media marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

purchase intention. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran media sosial yang menarik 

dan relevan mampu mendorong niat 

pembelian konsumen. Keberhasilan ini 

didukung oleh konten promosi yang 

informatif, ulasan pengguna, dan 

testimoni di platform media sosial 

yang   meningkatkan   keyakinan 

konsumen dalam membeli produk 

skincare. 

5. Brand awareness berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase 

intention. Semakin tinggi kesadaran 

konsumen terhadap suatu merek, 

semakin besar kemungkinan mereka 

untuk membeli produk tersebut. 

Pengenalan merek yang kuat 

membantu konsumen mengingat dan 

memilih merek skincare tertentu, 

terutama saat mereka dihadapkan pada 

berbagai pilihan. 

6. Brand engagement berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase 

intention. Konsumen yang terlibat 

aktif dengan merek, baik melalui 

komentar, ulasan, atau berbagi konten, 

cenderung memiliki niat pembelian 

yang lebih tinggi. 

7. Brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention. 

Citra merek yang kuat dan positif 

meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap merek skincare yang pada 

akhirnya memengaruhi niat pembelian. 

Konsistensi dalam membangun 

persepsi kualitas, reputasi, dan inovasi 

melalui media sosial membantu 

menciptakan preferensi konsumen 

terhadap merek tertentu. 

 

Saran 

1. Peneliti selanjutnya disarankan untuk 

menggunakan desain longitudinal 

untuk memahami bagaimana 

pengaruh social media marketing 

terhadap variabel lainnya 

berkembang seiring waktu. 
 

2.  Penelitian berikutnya dapat 

memperluas populasi dengan 

melibatkan berbagai segmen 

8

12

15
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konsumen untuk meningkatkan 

generalisasi hasil penelitian. 

3. Peneliti juga dapat mengeksplorasi 

variabel mediasi atau moderasi, 

seperti kepercayaan konsumen atau 

pengalaman belanja, untuk 

memberikan wawasan yang lebih 

mendalam mengenai hubungan 

antara social media marketing dan 

purchase intention. 
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