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Abstrak. Seiring dengan hadirnya tren kecantikan memberikan pengaruh yang besar terhadap pertumbuhan
industri kosmetik dan kecantikan di Indonesia. Dengan adanya tren kecantikan membuat kebutuhan konsumen
terhadap produk perawatan kulit atau skinacre meningkat. Sehingga membuat banyak merek baru hadir di dunia
kecantikan Indonesia baik merek local maupun merek dari mancanegara. Hadirnya merek dari macanegara
membuat persaingan antar produsen menjadi semakin tinggi. Dengan persaingan tersebut mengharuskan merek-
merek lokal menentukan strategi pemasaran yang tepat. Sosial media menjadi salah satu sarana pemasaran atau
promosi yang sangat tepat karena mudah diakses sehingga dapat meningkatkan citra merek dan kepercayaan
merek. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh social media marketing dan brand image terhadap
purchase intention dimediasi oleh brand trust. Sampel dalam penelitian ini yaitu pengikut akun Instagram
Avoskin dan tinggal di kota Yogyakarta. Data primer diperoleh dari kuesioner sebanyak 100 responden dengan
teknik dengan 100 responden dengan teknik purposive sampling. Setelah itu data dianalisis memakai analisis
regresi linier berganda dengan ketetapan model (uji asumsi klasik), pengujian hipotesis menggunakan uji parsial
(t) dan uji sobel dengan menggunakan program SPSS ver. 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel social
media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust, brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust, brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, social
media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, dan variabel brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

Kata kunci : pemasaran melalui sosial media; citra merek; niat beli; kepercayaan merek

Abstract. The presence of beauty trends has a significant influence on the growth of the cosmetics and beauty
industry in Indonesia. With the existence of the trends, consumer needs for skin care products have increased. So
that makes many new brands present in the world of beauty in Indonesia, both local brands and brands from
abroad. The presence of foreign brands makes competition between producers even higher. With this competition
requires local brands to determine the right marketing strategy. Social media is one of the most appropriate
marketing or promotional tools because it is easily accessible so that it can improve brand image and brand trust.
This study aims to determine the effect of Social Media Marketing and Brand Image on Purchase Intention
mediated by Brand Trust. The sample in this study were followers of Avoskin's Instagram account and lived in the
city of Yogyakarta. Primary data was obtained from a questionnaire of 100 respondents with a technique with
100 respondents with purposive sampling technique. After that the data was analyzed using multiple linear
regression analysis with purpose sampling, hypothesis testing using partial test (t) and sobel test using the SPSS
ver. 25 program. The results showed that social media marketing variables had a positive and significant effect
on brand trust, brand image had a positive and significant effect on brand trust, brand trust had a positive and
significant effect on purchase intention, social media marketing had a positive and significant effect on purchase
intention, and brand image variables had a positive and significant effect on purchase intention.

Keywords : social media marketing; brand image; purchase intention; brand trust

PENDAHULUAN
Perkembangan ilmu pengetahuan dan
teknologi membuat seluruh aspek dalam

kehidupan pun ikut berkembang. Selain
perkembangan pada sektor teknologi, sektor
perekonomian pun ikut berkembang dengan
pesat. Salah satu sektor yang berperan dalam
pertumbuhan perekonomian di Indonesia adalah

sektor kosmetik dan kecantikan. Hal tersebut
dapat dilihat dari pertumbuhan Kkinerja pada
sektor industri kimia, farmasi dan obat tradisional
yang mencapai level tertingginya selama 9 tahun
terakhir. Berdasarkan data dari Badan Pusat
Statistik (2022) sektor industri kimia, farmasi,
dan obat tradisional meningkat hingga 9,61% .
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Industri  kosmetik dan  kecantikan
mengalami  pertumbuhan  diikuti  dengan
perubahan pola perilaku masyarakat ditiap
generasi.  Munculnya  trend  kecantikan
memberikan pengaruh yang besar kepada
seseorang agar lebih peduli terhadap penampilan.
Saat ini, trend kecantikan tidak hanya terpaku
pada warna kulit dan bentuk tubuh saja,
melainkan pada kulit yang sehat (Aprilliani &
Nurendah, 2022). Dengan menggunakan
rangkaian produk skincare yang sesuai konsumen
akan mendapatkan hasil yang diinginkan dan
lebih maksimal. Seiring dengan perubahan dan
kesadaran tersebut membuat perawatan diri
dengan menggunakan produk skincare menjadi
salah satu kebutuhan pokok yang harus terpenuhi
(Purnomo et al., 2021).

Dengan  meningkatnya  kebutuhan
konsumen membuat permintaan produk skincare
pun  menjadi  meningkat.  Meningkatnya
permintaan konsumen membuat banyak merek
baru atau produk baru muncul di pasaran. Mereka
hadir dengan memberikan inovasi terbaru,
produk yang menarik dan harga yang terjangkau
sehingga dapat menarik perhatian konsumen
(Ningsih et al., 2022). Beberapa tahun terakhir
berbagai jenis skincare dari luar negeri menjadi
produk favorit para wanita di Indonesia. Namun,
seiring berjalannya waktu banyak produk lokal
yang mengeluarkan produk skincare dengan
kualitas yang tidak kalah dengan produk dari luar
negeri (Aprilliani & Nurendah, 2022). Produk-
produk lokal tersebut mampu memberikan
kualitas dan inovasi yang baik sehingga dapat
bersaing dengan produk yang telah ada dipasaran.

Salah satu produk skincare lokal yang
mampu bersaing adalah produk skincare
Avoskin. Avoskin merupakan produk skincare
yang berasal dari Yogyakarta dan berdiri sejak
tahun 2014. Dalam Avoskin Beauty, Avoskin
merupakan salah satu brand lokal yang
menghadirkan produk sesuai dengan kebutuhan
kulit  wanita di Indonesia.  Avoskin
diformulasikan dengan berbagai kandungan
bahan-bahan alami yang didapat melalui petani
lokal di pulau Jawa dan Bali. Avoskin
menghadirkan produk yang tidak hanya focus
pada perawatan kulit saja. Namun, Avoskin turut
melestarikan alam sesuai dengan tag line-nya
yaitu “inspired by nature, created for nature”.
Dengan itu, Avoskin berkomitmen untuk
menghadirkan produk dan kemasan yang ramah
lingkungan.  Dengan  terus  menginovasi
produknya avoskin mampu bersaing ditengah
ketatnya persaingan di industri kecantikan.

Meskipun masih tergolong baru konsumen cukup
memberikan respon yang baik terhadap produk
tersebut. Karena, dapat dilihat dari akun
Instagram avoskin (@avoskinbeauty)
pengikutnya mencapai angka 673 ribu.

Mengutip dari Kemenprin (2020) sosial
media menjadi salah satu faktor yang mendorong
pertumbuhan industri kecantikan di Indonesia.
Menurut Ellitan et al. (2022), Sosial media
menjadi platform yang sangat penting untuk
membangun dan meningkatkan citra merek,
kepercayaan merek, dan niat beli suatu merek.
Niat beli merupakan salah satu faktor yang
penting dalam dunia bisnis. Niat beli merupakan
salah satu aspek terpenting dalam dunia bisnis.
Karena niat beli merupakan salah satu alat untuk
mendeteksi  terjadinya  pembelian  yang
sebenarnya (Putri, 2016). Niat beli terhadap suatu
produk atau jasa muncul karena didasari minat
terhadap suatu produk. Minat tersebut muncul
akibat adanya stimulasi yang positif yang dapat
menumbuhkan  motivasi  konsumen  untuk
melakukan pembelian suatu produk atau jasa
dimasa akan datang. Niat beli dapat
menggambarkan kesan pelanggan mengenai
suatu produk atau jasa dan dapat digunakan untuk
memahami perilaku konsumen yang sebenarnya
(Purwianti, 2021).

Persaingan antara produk skincare lokal
yang semakin ketat membuat produk Avoskin
harus  mampu  mempertahankan  kualitas
produknya. Selain kualitas dan inovasi produk
avoskin juga cukup memperhatikan tentang
bagaimana merek tersebut  memasarkan
produknya.  Avoskin  memasarkan  atau
mempromosikan  produknya dengan cara
memanfaatkan sosial media yang ada. Pemasaran
atau promosi melalui sosial media dapat
digunakan sebagai sarana pengenalan suatu
merek supaya konsumen dapat membedakan
antara merek satu dengan lainnya dan dapat
membentuk prespektif terhadap suatu merek.
Sosial media menjadi platform yang sangat
penting untuk membangun dan meningkatkan
purchase intention, brand image, dan brand trust
merek dibenak konsumen (Ellitan et al., 2022).

Brand image menjadi suatu faktor yang
dapat mempengaruhi dan menimbulkan Niat beli
konsumen. Karena brand image merupakan
asosiasi unik yang diciptakan oleh pemasar dan
asosiasi tersebut berkaitan dengan arti dari suatu
merek yang dijanjikan kepada konsumen (Aaker,
1991). Brand image juga dianggap sebagai salah
satu asset tidak berwujud namun merupakan
salah satu aspek terpenting yang memiliki
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dampak terhadap presepsi konsumen terhadap
suatu merek (Agmeka et al., 2019). Suatu
perusahaan wajib menghasilkan merek yang
terpercaya supaya mendapatkan presepsi yang
baik dibenak konsumen. (Cahya et al., 2021).
Faktor lain yang mempengaruhi niat beli
adalah Kepercayaan merek, kepercayaan merek
Menurut Benhardy et al. (2020), kepercayaan
umumnya dapat mengurangi ketidakpastian
lingkungan dimana konsumen tidak yakin apa
yang harus dipercaya. Kepercayaan konsumen
dibangun karena konsumen memiliki harapan
yang besar terhadap sebuah perusahaan agar
perusahaan tersebut mampu memenuhi dan
bertindak sesuai dengan yang diinginkan oleh
konsumen. Saat konsumen mempercayai sebuah
perusahaan atau merek maka konsumen yakin
harapan mereka akan terpenuhi dan tidak akan
muncul kekecewaan. Berdasarkan latar belakan
tersebut penelitian bertujuan untuk mengetahui
pengaruh social media marketing dan brand

METODE

Metode penelitian ini menggunakan
penelitian kuantitatif pendekatan deskriptif.
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah Social media marketing (XI), brand image
(X2), purchase intention (Y), dan brand trust (Z).
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini
yaitu pengikut akun Instagram Avoskin dan
tinggal di kota Yogyakarta. Data dikumpulkan
dengan  menggunakan  metode  pengisian
kuesioner dan disebarkan melalui google form.
Data primer diperoleh dari kuesioner sebanyak
100 responden dengan teknik dengan metode
purposive sampling. Setelah data terkumpul, data
dianalisis menggunakan analisis regresi linier
berganda dengan ketetapan model (uji asumsi
klasik), pengujian hipotesis menggunakan uji
parsial (t) dan uji sobel dengan tingkat
signifikansi < 0.05 dan diolah menggunakan
program SPSS ver. 25.

image terhadap purchase intention dimediasi HASIL
oleh brand trust pada followers akun instagram
Avoskin beauty di Kota Yogyakarta.
Tabel 1
Hasil Uji Validitas
Variabel Indikator r hitung r tabel
Social Media Marketing SMM1 0,456 0,165
SMM2 0,772 0,165
SMM3 0,719 0,165
SMM4 0,650 0,165
SMM5 0,717 0,165
SMM6 0,776 0,165
SMM7 0,774 0,165
SMM8 0,720 0,165
SMM9 0,712 0,165
SMM10 0,650 0,165
SMM11 0,711 0,165
SMM12 0,631 0,165
Brand Image BI1 0,644 0,165
BI2 0,551 0,165
BI3 0,795 0,165
Bl4 0,728 0,165
BI5 0,837 0,165
BI6 0,791 0,165
BI7 0,712 0,165
Brand Trust BT1 0,887 0,165
BT2 0,899 0,165
BT3 0,851 0,165
BT4 0,863 0,165
Purchase Intention PI1 0,857 0,165
PI2 0,837 0,165
PI3 0,750 0,165
Pl4 0,826 0,165
PI5 0,840 0,165
Pl6 0,865 0,165

Sumber: data olahan
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Tabel 1 hasil uji validitas masing-masing ~ Cronbach Alpha > 0,6. Sehingga dapat
item menunjukkan hasil nilai r-hitung > r-tabel,  disimpulkan bahwa seluruh variable dalam
sehingga setiap item pernyataan dinyatakan valid.  pernyataan dalam kuesioner dinyatakan reliabel.

Tabel 2 hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai

Tabel 2

Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan

Social Media Marketing
Brand Image

Brand Trust

Purchase Intention

0,898 Reliabel
0,848 Reliabel
0,896 Reliabel
0,904 Reliabel

Sumber: data olahan

Table 3

Hasil Uji Hipotesis

No

T statistic P Value Keterangan

Social Media Marketing -> brand trust

Brand Image -> Brand Trust

Brand trust -> Purchase Intention

Social Media Marketing -> Purchasse Intention
Brand Image -> Purchase Intention

3.860 .000 H1 diterima
5.673 .000 H2 diterima
4,223 .000 H3diterima
3.150 .002 H4 diterima
3.322 .001 H5 diterima

Sumber: data olahan

Dalam penelitian ini memperoleh nilai

t-tabel sebesar 1,984. Berdasarkan pada Tabel 3

menunjukkan hasil bahwa:

1. H1 menunjukkan nilai t statistic sebesar
3.860 artinya lebih besar dari 1.984 dengan 3.
signifikansi  0.000 < 0.05. Sehingga
dinyatakan bahwa social media marketing
memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap brand trust. Hal ini terjadi karena
social media marketing memiliki peran yang
tinggi dalam menumbuhkan rasa
kepercayaan konsumen mengenai suatu
merek. Dengan menampilkan konten yang up
to date dan menarik dapat menarik perhatian
konsumen dan menumbuhkan rasa percaya
terhadap suatu merek. Hal tersebut sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Puspaningrum, 2020), (Khoirunnisa & 4.
Astini, 2021) dan (Saputra & Widagda K,
2020).

2. H2 menunjukkan nilai t statistic sebesar
5.673 artinya lebih besar dari 1.984 dengan
signifikansi  0.000 < 0.05. Sehingga
dinyatakan bahwa brand image memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap
brand trust. Hal ini terjadi karena dengan
memiliki citra merek yang positif dan baik
dibenak konsumen maka dapat menimbulkan
kepercayaan konsumen terhadap suatu

merek. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Benhardy et
al., 2020), (Benhardy et al., 2020), dan
(Julian & Ferdinan, 2021).

H3 menunjukkan nilai t statistic sebesar
4.223 artinya lebih besar dari 1.984 dengan
signifikansi  0.000 < 0.05. Sehingga
dinyatakan bahwa terdapat pengaruh positif
dan signifikan antara variabel brand trust
terhadap purchase intention. Hal tersebut
terjadi  karena kepercayaan konsumen
terhadap suatu merek dapat menimbulkan
atau  mempengaruhi  niat  pembelian
konsumen terhadap suatu produk atau jasa.
Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Sanny et al., 2020), (Sanny et
al., 2020), dan (Sanny et al., 2020).

H4 menunjukkan nilai t statistic sebesar
3.150 artinya lebih besar dari 1.984 dengan
signifikansi  0.002 < 0.05. Sehingga
dinyatakan bahwa social media marketing
memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Hal tersebut
terjadi karena dengan memanfaatkan social
media dengan baik untuk sarana pemasaran
atau promosi mampu membuat kkonsumen
tertarik sehingga dapat menimbulkan rasa
ingin memiliki atau membeli suatu produk.
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian
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yang telah dilakukan oleh (Laksamana,
2018), (Jasin, 2022), dan (Sutariningsih &
Widagda K, 2021).

5. H5 memperoleh nilai t statistic sebesar 3.150
artinya lebih besar dari 1.984 dengan
signifikansi  0.001 < 0.05. Sehingga
dinyatakan bahwa brand image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Hal ini terjadi karena brand image

yang baik mampu membuat konsumen
tertarik dan percaya terhadap suatu merek,
sehingga dapat menimbulkan rasa ingin
memiliki atau niat membeli dibenak
konsumen terhadap suatu merek. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Mao et al., 2020), (Nastiti et
al., 2021), dan (Saputra & Widagda K, 2020).

Tabel 4
Hasil Uji Koefisien Determinasi Persamaan |

Model R R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

1 .766° 587

587 1.54033

Sumber: data olahan

Berdasarkan Tabel 4 dapat diketahui
bahwa nilai koefisien determinasi R Square
dalam penelitian ini sebesar 0.587. Nilai tersebut
bermakna bahwa variabel bebas yaitu Social
Media Marketing dan Brand Image terhadap
Brand Trust adalah 58.7% dan sisanya 41.3%
merupakan kontribusi dari variabel lain yang
tidak digunakan dalam penelitian ini. Sedangkan

Tabel 5 dapat diketahui bahwa nilai koefisien
determinasi R Square dalam penelitian ini sebesar
0.687. Nilai tersebut bermakna bahwa variabel
bebas yaitu Social Media Marketing, Brand
Image dan Brand Trust terhadap Purchase
Intention adalah 68.7% dan sisanya 31.3%
merupakan kontribusi dari variabel lain yang
tidak digunakan dalam penelitian ini.

Tabel 5
Hasil Uji Koefisien Determinasi Persamaan 11

Model R R Square  Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate
1 .829° .687 677 2.71009
Sumber: data olahan
Tabel 6
Hasil Uji Sobel Test
Variabel Nilai Z  Z mutlak Keterangan
SMM -> BT -> PI 2.841 1.96 Diterima
Bl -> BT -> PI 3.378 1.96 Diterima

Sumber: data olahan

Berdasarkan Tabel 6 nilai Sobel tes
menunjukkan nilai (Z) 2.841 > 1,96. Maka, dapat
disimpulkan bahwa pengaruh variabel social
media marketing terhadap Purchase Intention
dengan Brand Trust sebagai variabel intervening
diterima. dan hasil uji Sobel tes (Z) 3.378 > 1,96.
Maka, dapat disimpulkan bahwa pengaruh
variabel Brand Image terhadap Purchase
Intention dengan Brand Trust sebagai variabel
intervening diterima.

SIMPULAN

Hasil dari penelitian yang dilakukan
yaitu terdapat pengaruh positif dan signifikan
terhadap masing masing hipotesis. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh

positif dan signifikan antara variabel social media
marketing dan brand image terhadap purchase
intention dimediaasi oleh brand trust pada
produk Avoskin Beauty, karena terdapat
keterbatasan pada penelitian ini, Saran untuk
penelitian selanjutnya vyaitu peneliti dapat
memperluas jangkauan responden, karena dalam
penelitian ini hanya dilakukan di satu kota saja.
Dan diharapkan dalam penelitian selanjutnya
dapat menggunakan variabel-variabel lain seperti
brand ambassador, EWOM, product quality dan
lain sebagainnya.
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