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= ABSTRAK

% % Kemajuan teknologi, informasi, dan komunikasi dapat terlihat dengan munculnya
osacial iedia. Salah satu merek kosmetik yang menggunakan social media sebagai sarana
3 eugmasarannya adalah Maybelline. Maybelline merupakan perusahaan kecantikan terkemuka

n
U

adicdunia dan produk Maybelline sering kali menjadi pilihan pertama diantara produk dari
;\—bfénd lainnya. Teori yang digunakan untuk mendukung penelitian ini adalah marketing,
Eso@ial media marketing, brand image, dan purchase intention. Variabel dalam penelitian ini
cterbagi'menjadi 3 yaitu variabel independen, variabel dependen dan variabel mediasi.

yn

Je

“Variabel independen dalam penelitian ini adalah social media marketing, variabel dependen
-dalamPenelitian ini adalah purchase intention, sedangkan variabel mediasi dalam penelitian
Sini adalah brand image. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 105
Srespongen. Teknik pengumpulan data yang dilakukan adalah menyebarkan kuesioner online
“berupasgoogle form kepada responden dengan teknik purposive sampling. Hasil dari

Q

“penelitian ini adalah variabel social media marketing memiliki pengaruh positif terhadap
%purchase intention, brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention, social
—media marketing memiliki pengaruh positif terhadap brand image, dan social media
Smarketing memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention melalui brand image pada
gproduk Maybelline di Jakarta. Social media marketing dan pembentukan brand image yang
“dilakukan oleh Maybelline sudah baik dalam menarik perhatian konsumen sehingga dapat

~menciptakan niat pembelian konsumen.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Brand Image, Purchase Intention

:Jaguins ue

ABSTRACT

Technological advancements in information and communication are notably evident
with the emergence of social media platforms. One of the cosmetic brands that uses social
mediasas a marketing tool is Maybelline. Maybelline is a leading beauty company in the
world=and Maybelline’s products are frequently the preferred choice among consumers
when=¢ompared to those of other brands. In this study, the theory that the author uses are
markéting, social media marketing, brand image, and purchase intention. The variables in
this research are divided into 3, namely independent variables, dependent variables and
mediating variables. The independent variable in this research is social media marketing,
the dépendent variable is purchase intention, while the mediating variable is brand image.
The sample used in this research was 105 respondents. The data collection technique used
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was distributing an online questionnaire in the form of a Google Form to respondents using

a purposive sampling technique. The results of this research are that the social media

markefihg variable has a positive influence on purchase intention, brand image has a
gpositive influence on purchase intention, social media marketing has a positive influence on
sbrand dmage, and social media marketing has a positive influence on purchase intention
gthrough the brand image of Maybelline products in Jakarta. Social media marketing and
%br%nd image formation carried out by Maybelline have proven effective in capturing
ZcohsurRer attention, thereby fostering consumer purchase intention.

S O

§ g Key Words: Social Media Marketing, Brand Image, Purchase Intention

5 3 PENDAHULUAN

= S “Perusahaan industri kosmetik merupakan salah satu perusahaan yang terus
9m§ningkat tajam, hal ini disebabkan oleh kesadaran konsumen akan perawatan diri dan

nJn

kesehatan kulit (Hasibuan, 2022). Hal ini terjadi meskipun pola konsumsi dan preferensi
xkcg_wsumen mengalami perubahan saat pandemi covid-19 melanda. Berdasarkan data BPOM
<RE(Badan Pengawas Obat dan Makanan Republik Indonesia), terhitung mulai tahun 2021
~hingga:2022, perusahaan industri kosmetik di Indonesia, termasuk farmasi, kimia, dan obat
stradisignal, telah tumbuh sebesar 20,6% dari 819 perusahaan menjadi 913 perusahaan

“industfi kosmetik. Berdasarkan data APJII, Jakarta menempati posisi kedua sebagai
Spenggdna terbanyak di Indonesia dengan persentase sebesar 86,96 persen periode 2022-
52023. = platform digital yang paling banyak menarik perhatian adalah social media.
=Berdasarkan Datareportal pada Januari 2023, pengguna social media di Indonesia sebanyak
167 juta pengguna atau 60,4 persen populasi di Indonesia. Dengan keberadaan platform
=digital-dan besarnya jumlah pengguna social media telah membuka peluang bagi perusahaan
Jindustf- kosmetik untuk memanfaatkan social media sebagai sarana pemasaran produk

“mereka (Sari, 2022).

B3y

aw uep

Salah satu merek kosmetik yang menggunakan social media sebagai sarana
=pemasarannya adalah Maybelline. Pendekatan terhadap konsumen vyang dilakukan
cMayhelline adalah memberikan konten menarik dan bermanfaat. Dari platform social media
§yang telah disebutkan, Instagram dan Tiktok merupakan platform social media yang paling
saktif @igunakan oleh Maybelline sebagai sarana pemasaran. Maybelline memanfaatkan
%kedua platform social media tersebut untuk membagikan foto produk, tutorial makeup,

=

~ulasamzdan konten yang menarik.

Social media marketing yang dilakukan oleh Maybelline tidak terlepas dari
tujuanflya membentuk dan meningkatkan image yang dimiliki oleh brand. Citra yang
dimilikl oleh brand tertentu dalam pandangan konsumen disebut dengan brand image
(Firmansyah, 2019:60). Upaya Maybelline untuk berinteraksi dengan konsumennya adalah
memb€rikan kesempatan kepada konsumen untuk memberikan pertanyaan hingga feedback
baik myaupun kritik dalam kolom komentar akun mereka. Platform social media juga
dimanfaatkan Maybelline melakukan siaran langsung untuk mempromosikan dan
melak@ikan penjualan secara online. Dalam siaran langsung tersebut, talent Maybelline akan
melakukan interaksi terhadap konsumen yang menonton siaran tersebut. Konsumen sering
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kali mengajukan pertanyaan perihal produk yang cocok untuk tipe kulit dan warna kulit
mereka dan talent Maybelline akan menjawab pertanyaan tersebut dengan berdasarkan
warnafwarna yang tersedia dan kandungan yang ada dalam produk.

—_

1'd

Dalam social media marketing, konsumen yang memiliki pengalaman terhadap
produk: suatu brand dengan memberikan informasi berupa feedback atau pengalaman
pengganaan produk yang akan membantu perusahaan dalam menciptakan niat beli bagi
2pelanggan yang baru, sebab informasi yang diberikan oleh konsumen yang telah memiliki
Hp@galaman secara tidak langsung akan membujuk calon konsumen untuk membeli produk
md% brand tertentu (Taan et al., 2021).

uawl bueJie
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§ LANDASAN TEORI

%A. ~Marketing

§ Marketing adalah kegiatan yang dilakukan oleh seseorang maupun organisasi
a dalam mempromosikan produk dan jasa yang dimiliki. Menurut Kotler & Armstrong
g (2018:26), marketing adalah proses yang melibatkan konsumen dalam melakukan
§ pertukaran dan hubungan dengan tujuan mendapatkan nilai pelanggan sebagai

imbalannya. Dalam menjalankan sebuah bisnis marketing memiliki peran yang
Jpenting, yaitu untuk membuat konsumen sadar akan produk (Emeritus, 2022)

B.Social Media Marketing
Marketing social media adalah kegiatan interaktif yang mendorong individu
maupun kelompok memasarkan produk mereka melalui platform sosial media,
berinteraksi dengan komunitas yang lebih besar, dan menawarkan peluang yang
lebih besar (Narottama & Moniaga, 2022).

C. Purchase Intention
= Menurut Amanda et al. (2021) purchase intention dapat dicirikan sebagai
Aperbuatan konsumen yang mencerminkan tingkat komitmen yang dimiliki oleh
=rkonsumen terhadap pembelian suatu produk. Menurut Morwitz et al. (2007),
purchase intention memiliki peran penting untuk membantu manajer perusahaan
dalam menentukan konsep pemasaran yang harus dikembangkan serta memutuskan
pasar secara geografis dan segmen konsumen yang akan dituju.

:Jaguwins ueyingaAuaw uep ueywniuedsuaw eduey 1ul sijn) eAJey yninjas neje ue!ﬁeq

D Brand Image

Menurut Firmansyah (2019:60), brand image merupakan persepsi yang
dimiliki oleh konsumen terhadap brand yang terbentuk dari pengalaman yang
diterima konsumen mengenai brand tersebut. Konsumen biasanya memilih produk
yang memiliki reputasi baik, yang dipengaruhi oleh pengalaman pribadi mereka atau
oleh informasi yang mereka kumpulkan dari berbagai sumber (Ihwan, 2021). Oleh
karena itu, perusahaan harus dapat menyampaikan manfaat dan posisi khas suatu
produknya sebaik mungkin (Kotler & Armstrong, 2018:231).
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HIPOTESIS

Social Media
Marketing (X)

Purchase
Intention (Y)

Brand Image
(£)

W—|1 Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

E?H2: Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

ﬁ43: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Brand Image.

=H4: Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
=melalui Brand Image.
; METODE PENELITIAN
Olgjek yang diteliti ialah produk Maybelline. Sedangkan subjek dalam penelitian ialah
individu yang belum pernah melakukan membeli dan menggunakan produk Maybelline.
esairt penelitian yang digunakan yaitu desain penelitian kausal. Desain kausal adalah
proses pengambilan keputusan dengan tujuan untuk mengukur hubungan antar variabel dan
—dan menilai dampak dari satu variabel terhadap variabel lainnya (Sugiyono, 2019:21). Pada
gpenelman ini, metode survei digunakan dengan mendistribusikan kuesioner melalui platform
§GoogLe Form. Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling dengan
=pendekatan purposive sampling. Kualifikasi sampel untuk penelitian ini terfokus pada
~respofiden yang memiliki pengetahuan terhadap brand kosmetik Maybelline, belum pernah
émelakukan pembelian produk Maybelline, berusia minimal 17 tahun dan berdomisili di
SJakarta., Menurut Hair et al. (2019:133), minimum sampel adalah setidaknya 5 kali butir
pernyataan yang digunakan. Dalam penelitian ini terdapat 17 pernyataan sehingga minimum
sampel adalah 17 x 5 = 85 responden. Analisis data menggunakan bantuan software SPSS
26 dap-WarpPLS 8.0. Teknik yang digunakan dalam melakukan analisis data adalah sebagai
berikut
1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Menurut Hair et al. (2022:13), outer model adalah suatu konseptualisasi yang
“mengilustrasikan interaksi antara variabel dan indikatornya dalam suatu penelitian.
Ya. Uji Validitas
2 Validitas mengindikasikan bahwasanya instrumen yang dimiliki dapat
== dengan tepat mengukur apa yang ingin diukur (Sugiyono, 2019:175-176).

1ueouaw eduey 1ul siny eAuey yniamas neje uelbeqgas diynbuaw buedeyq -
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Pernyataan dinyatakan valid jika nilai yang dihasilkan Factor loading lebih dari
0.50 Hair et al. (2022:169).
b. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas memiliki tujuan guna mengidentifikasi reliabel atau tidaknya
instrumen yang ada pada kuesioner (Umar, 2019:68). Menurut Hair et al.
(2022:169) uji reliabilitas dapat dilakukan jika nilai Cronbach's Alpha lebih besar
dari 0.70.

2. “Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif bertujuan guna mendapatkan gambaran umum yang dimiliki
responden dalam menanggapi variabel yang menjadi fokus dalam penelitian.
va. Perhitungan Nilai Rata-Rata
£ Perhitungan nilai rata-rata dapat dilakukan dengan menjumlahkan nilai yang
telah diperoleh dari kumpulan data dan dibagi total seluruh sampel yang
diperoleh.
2b. Rata-Rata Tertimbang
- Perhitungan rata-rata tertimbang dilakukan agar bobot yang berbeda dapat
diberikan kepada setiap komponen penelitian.
=C. Rentang Skala
Rentang skala dilakukan untuk mengidentifikasi posisi responden dalam
=  penetapan skor pada setiap variabel merupakan tujuan dari uji rentang skala.

3. ZSkala Likert

4. oPenilaian Overall Fit
Penilaian overall fit dilakukan dengan tujuan memenuhi kriteria kesepuluh
indikator, yaitu, Average Path Coefficient (APC), Average R-Squared (ARS),
—Average Adjusted R-Squared (AARS), Average Block VIF (AVIF), Average Full
A Collinearity (AFVIF), Tenenhaus GoF (GoF), Simpson’s Paradox Ratio (SPR), R-
=Squared Contribution Ratio (RSCR), Statistical Suppression Ratio (SSR), dan
=*Nonlinear Bivariate Causality Direction Ratio (NLBCDR).

5. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
i Model yang didasarkan pada hubungan variabel bebas dan terikat adalah inner
model (Hair et al., 2022:13)
a. Arah hubungan
Identifikasi hasil hubungan antar variabel laten dapat dilakukan melalui
penentuan tanda arah hubungan, yang mencerminkan sesuai atau tidak sesuai
dengan hipotesis yang diteliti.
=h. Koefisien Determinasi (R?)
Menurut Purnomo (2019:31), koefisien determinasi digunakan sebagai
ukuran besarnya presentasi (%) pada setiap variabel endogen.
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HASIL PENELITIAN

Hasil pengujian pada penelitian ini diperoleh dari 105 responden yang telah memenuhi
kriteria penelitian ini. Hasil penelitian adalah sebagai berikut:
1. ZEvaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

-a. Uji Validitas

g INJISU|) DU |9
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Pengujian validitas dalam penelitian dilakukan dengan memanfaatkan
program WarpPLS 8.0. Hasil yang diperoleh dari 105 reponsen ditunjukkan
dalam tabel berikut:

No. Butir Pernyataan Factor P-Value Keterangan
Loading
1 SMM1 0,758 <0,001 Valid
2 SMM2 0,784 <0,001 Valid
3 SMM3 0,774 <0,001 Valid
4 SMM4 0,762 <0,001 Valid
5 SMM5 0,748 <0,001 Valid
6 SMM6 0,741 <0,001 Valid
7 SMM7 0,769 <0,001 Valid
8 SMM8 0,750 <0,001 Valid
9 BIl 0,514 <0,001 Valid
10 BI2 0,668 <0,001 Valid
11 BI3 0,772 <0,001 Valid
12 Bl4 0,845 <0,001 Valid
13 BI5 0,829 <0,001 Valid
14 BI6 0,805 <0,001 Valid
15 PI1 0,876 <0,001 Valid
16 P12 0,873 <0,001 Valid
17 P13 0,864 <0,001 Valid

Tiap pernyataan yang dimiliki oleh setiap variabel memperoleh P-Value
sebesar <0,05 dengan factor loading sebesar >0,50. Sehingga dapat ditarik
kesimpulan bahwasanya tiap pernyataan yang digunakan pada variabel dalam
penelitian ini adalah valid. Berdasarkan hasil uji validitas di atas, maka
persamaan outer model yang dihasilkan adalah sebagai berikut:
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| SMMS |

L
0,758_ 0,784 0,774 0,762 0,748 0,741 0,769 0,750

Social Media
Marketing (X} 0.16
0.82
k.
(Z)
0,514 0,668 0,772 0,845 0,829 0 805
rd
‘ EIl || BI2 H BI3 || BI4 || BIS | BI6 |
0,085 0082 0080 0078 0,078 0079

Uji Reliabilitas

Dalam penelitian ini, pengujian reliabilitas dilaksanakan dengan bantuan
program WarpPLS 8.0. Setiap indikator pernyataan dianggap reliabel saat nilai
Cronbach’s Alpha mencapai lebih besar 0,70. Perolehan hasil dari 105 reponsen
ditunjukkan pada tabel berikut:

0,077 0,077 0,078

I

| P11 || PI2 || PI3 |

*, 4 b
0.876 0,873 0.864

Purchase
Tntention (1)

No. Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
1 Social Media Marketing 0,896 Reliabel
2 Brand Image 0,836 Reliabel
3 Purchase Intention 0,841 Reliabel

D ueDj JIM) exjrew.io}

Variabel social media marketing, brand image, dan purchase intention,
masing-masing memperoleh nilai Cronbach’s Alpha yang mencapai lebih dari
0,70. Oleh karena itu, dapat ditarik kesimpulan semua variabel di penelitian ini
adalah reliabel.

Analisis Deskriptif

Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Responden Persentase (%)
Wanita 94 89,5%
Pria 11 10,5%
Total 105 100%

«—— 0,003

)
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Hasil pengolahan data menunjukkan bahwasanya sebanyak 89,5 persen atau
94 responden dalam penelitian ini merupakan wanita. Sedangkan, responden pria
adalah sebanyak 10,5 persen atau 11 responden. Kesimpulan dari data tersebut
adalah responden yang dominan pada penelitian adalah wanita.

. Usia Responden

Usia Responden Persentase (%0)
17 — 20 Tahun 20 19%
21 — 25 Tahun 72 68,6%
26 — 30 Tahun 7 6,7%
31 — 35 Tahun - -
>35 Tahun 6 5,7%
Total 105 100%

Hasil pengolahan data menunjukkan sebesar 19% atau setara dengan 20
responden berusia 17 - 20 tahun, sebesar 68,6% atau setara dengan 72 responden
berusia 21 - 25 tahun, sebesar 6,7% atau setara dengan 7 responden berusia 26 -
30 tahun, dan sebesar 5,7% atau setara dengan 6 responden berusia lebih dari 35
tahun. Kesimpulan dari data tersebut responden yang dominan dalam penelitian
berusia 21 — 25 tahun.

Pekerjaan Responden

Pekerjaan Responden Persentase (%)
Pelajar/Mahasiswa 84 80%
Karyawan 18 17,1%
Wirausaha - -
Lainnya 3 2,9%
Total 105 100%

Responden dengan status pekerjaan pelajar atau mahasiswa sebanyak 80
persen atau 84 responden, responden dengan status pekerjaan karyawan sebanyak
17,1 persen atau 18 responden, dan responden yang memilih lainnya dalam status
pekerjaan adalah sebanyak 2,9 persen atau 3 responden. Kesimpulan yang dapat
dibuat dari data tersebut yaitu responden yang dominan dalam penelitian
memiliki status sebagai pelajar/mahasiswa.

“d. Tempat Tinggal Responden

Tempat Tinggal Jumlah Responden Persentase (%)
Jakarta Timur 13 12,4%
Jakarta Selatan 22 21%
Jakarta Utara 47 44.,8%
Jakarta Pusat 12 11,4%
Jakarta Barat 11 10,5%
Total 105 100%

Hasil pengolahan data menunjukkan sebanyak 12,4 persen atau 13 responden
tinggal di Jakarta Timur, sebanyak 21 persen atau 22 responden tinggal di Jakarta
Selatan, sebanyak 44,8 persen atau 47 responden tinggal di Jakarta Utara,
sebanyak 11,4 persen atau 12 responden tinggal di Jakarta Pusat, dan sebanyak
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10,5 persen atau 11 responden tinggal di Jakarta Barat. Kesimpulan dari data
tersebut adalah responden yang dominan pada penelitian bertempat tinggal di

Jakarta Utara.

ie. Analisis Variabel Social Media Marketing

"

> O
P [}
P2 S Y Nilai Interval
E%Q'Q o Pernyataan . 5 3 1 c Mean 0504
>3 Eonten pada akun
£ 2 =} Istagram dan Tiktok
F2© 1 0 11 54 39
Bdg Maybelllne menunjukkan 0 0 0 0 oy | 424 | 4,10-4,38
' §§ |&roduk Maybelline (1%) | (0%) | (10,5%) | (51,4%) | (37,1%)
b 5 5| Berkalitas.
b 2 2| Kontén-konten yang
b 3c @}berfkan Maybelline 1 3 18 57 26 ]
o § o m membuat saya merasa (1%) | (2,9%) | (17,1%) | (54,3%) | (24,8%) 3,99 | 384-414
£ 52 terhlbur dan tertarik.
i g 5 ﬂaybellme sering Kkali
b 5 5| memberikan konten yang 2 3 11 47 42 ]
%g trendy melalui social media | (1,9%) | (2,9%) | (10,5%) | (44,8%) | (40%) 418 | 4,01-4,35
o ‘g Instagram dan Tiktok.
o 5 Sayazdapat mengakses
5 5| informasi mengenai produk
- 3| dan promosi dengan mudah 1 0 9 45 50 i
# 5 melalui konten yang ada | (1%) | (0%) | (8.6%) | (42.9%) | (47.6%) | #30 | #22-450
= 2| pada@kun social media
5 5| Mayhelline.
5 3| Sayafmerasa terhubung
3 of dengan Maybelline melalui 4 4 27 48 22
%‘3; social media Instagram dan | (3,8%) | (3,8%) | (25,7%) | (45,7%) | (21%) 3,76 | 3,58-395
2 a| Tiktek.
2 3 Mayfielline dapat menerima
= = dan memberikan respon
T < 2 4 23 49 27
g > terhadap_ konsumennya_ (1.9%) | (3.8%) | (21.9%) | (46,7%) | (25.7%) 3,90 | 3,73-4,08
> g pada’Setiap postingan di
< g social media.
< | Adafya konten dan
kegigtan siaran langsung
yangidilakukan Maybelline 3 8 22 50 22 i
7| di segial media dapat 2.9%) | (7.6%) | @1%) | (47.6%) | (21%) | 370 | 357-3
menbentuk persepsi yang
baikterhadap brand.
Saya&cenderung mengikuti
rekamendasi produk dari
oo . . 1 6 15 45 38
8 !<on_sumen onl_lne ketika (1%) | (5.7%) | (14,3%) | (42,9%) | (36,2%) 4,08 | 3,90-4,25
inginemembeli suatu
prodik.
/" Skor Rata-Rata Variabel Social Media Marketing 4,03 | 3,87-4,20
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Indikator dengan skor rata-rata terendah adalah pernyataan 6, yaitu sebesar
3,76. Sedangkan, pernyataan dengan skor rata-rata tertinggi adalah pernyataan 4,
yaitu sebesar 4,36. Dapat disimpulkan bahwa dalam interval 95%, calon

o konsumen produk Maybelline cenderung setuju bahwa social media marketing

dapat mendorong mereka untuk memperoleh produk Maybelline yang

"

Indikator dengan skor rata-rata terendah adalah pernyataan 4 sebesar 3,63.

Sedangkan, pernyataan dengan skor rata-rata tertinggi adalah pernyataan 1
sebesar 4,51. Hal ini berarti calon konsumen produk Maybelline setuju bahwa
citra yang terkait dengan merek membantu konsumen dalam memperoleh produk

Maybelline yang memiliki kesesuaian dengan preferensi mereka.

> 9
he) g 9? E
233 = diinginkan.
gég . 3f. Analisis Variabel Brand Image
RN Nilai Interval
3'@% g ;‘Pernyataan 1 5 3 4 : Mean 95%
£ = 2| MayBelline memiliki
- ad 1 0 5 37 62 ]
(igg gggnﬁing mudah untuk %) | %) | (48%) | (35.2%) | (59%) 4,51 4,38 - 4,65
5 < 2 Maybelline memiliki
p S £ vaygetine 1 2 7 55 40 ]
L b9 | ) | (19%) | (679%) | (524%) | 813 | P | #1074
Bo Y ’
t & 2 Sayagmenyukai produk
£ o x SAyagy 1 4 19 59 22
P8 'ggf:%‘fi‘;gyang (1%) | (3.8%) | (18.1%) | (56.2%) | (21%) | 9% | 377-4.08
> % Sayatenderung
@ 5| menyukai produk yang 2 13 28 41 21 ]
% 5 trendy dan selalu (1,9%) | (12.4%) | 26,7%) | (39%) | (2006) | 303 | 343-38
o' 5| berinsvasi.
-3 : .
2 o Sayaxenderung tertarik
3 : 3 9 21 54 18
5 3| padaproduk dengan 3,71 3,53 -3,90
@ & Eemars)an yang mgnarik. (2,9%) | (8,6%) | (20%) | (51,4%) | (17,1%)
= =| Sayammerasa bahwa
s 2| Maybelline memiliki
e o - .. 1 3 17 60 24
E gfﬁggfr?gf;ﬁegg']gan (1%) | (2.9%) | (16,2%) | (57.1%) | (22,9%) | %8 | 383-413
= 2| brang lainnya.
2 e - Skor Rata-Rata Variabel Brand Image 4,00 3,84-4,16
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g. Analisis Variabel Purchase Intention

|

"

' Nilai Interval
No Pernyataan 1 5 3 1 c Mean 95%
Sayazmemilih untuk
memgeli produk
: o 2 6 19 51 27
| Maygelline 0 0 0 0 0 3,90 3,73 -4,08
% dibaridingkan produk (1,9%) | (5,7%) | (18,1%) | (48,6%) | (25,7%)
5 makesp lainnya.
il Sayaberniat
F melakukan pembelian
© G 1 6 18 54 26
o gg‘;ﬁ;ﬁ’lﬁéc’ WK | %) | BT%) | (17.0%) | (514%) | (248%) | P9 | 317410
;i %ng?akan datang.
t Sayazakan
£ merekomendasikan 1 2 16 51 35 411 | 3.96-4.47
£ prodik Maybelline (1%) | (1,9%) | (15,2%) | (48,6%) | (33,3%) ! ! !
i kepada orang lain.
b e Skor Rata-Rata Variabel Purchase Intention 3,98 3,82-4,15

UF
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3. Penilaian Overall Fit

Pernyataan dengan skor rata-rata terendah adalah pernyataan 1 sebesar 3,90.
Sedangkan, pernyataan dengan skor rata-rata tertinggi adalah pernyataan 3
2 sebesar 4,11. Dengan demikian, dapat ditarik kesimpulan bahwa dalam interval
kepercayaan 95%, calon konsumen produk Maybelline cenderung setuju untuk
melakukan pembelian produk Maybelline.

Indikator Kriteria Fit Nilai Output Hasil
Average Path .
Coefficient (APC) P <0,050 0,543 Fit
Average R-Squared 0,646 .
- (ARS) P < 0,050 Fit
Al Average Adjusted R- .
= squared (AARS) P <0,050 0,641 Fit
= Average Block VIF Dapat diterima jika <5 3088 Eit
(AVIF) dan idealnya = 3,3 '
Average Full Dapat diterima jika <5 3230 Fit
=t Collinearity (AFVIF) dan idealnya = 3,3 '
Tenenhaus GoF Kecil > 0,10, Menengah 0.639 Fit
(GoF) > (0,25 dan Besar > 0,36 '
Simpson’s Paradox | Dapat diterima jika > 0,7 1000 Fit
Ratio (SPR) dan idealnya =1 '
R-Squared Y
Contribution Ratio Dapz;glitggf J;k_alz 0.9 1,000 Fit
% (RSCR) ya=
> Statistical
Suppression Ratio | Dapat diterima jika > 0,7 1,000 Fit
(SSR)
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Nonlinear Bivariate
Causality Direction | Dapat diterima jika > 0,7 1,000 Fit
) Ratio (NLBCDR)
Berdasarkan hasil pengolahan data, menunjukkan kesepuluh indikator telah

encapai kesesuaian dalam memenuhi kriteria pengukuran model fit sehingga
memperkuat pernyataan bahwasanya model SEM pada pengujian penelitian ini dapat
diterima.

)

1d|3§e|-|

w e

valuasi Model Struktural (Inner Model)

R*=0.68

Persamaan inner model yang dihasilkan berdasarkan hasil output adalah
Zsebagai berikut:
Bl =0,82 SMM, R2 = 0,68
Pl1=0,16 SMM + 0,64 Bl =R2=0,61

Dari persamaan struktural di atas, nilai R2 yang diperoleh variabel brand image

adalah senilai 0,68, yang memiliki arti bahwasanya social media marketing dapat
=menjelaskan brand image yaitu 68 persen, dan sisa sebesar 32 persen dapat
“dijelaskan oleh faktor-faktor lain. Sedangkan, nilai R2 yang diperoleh variabel
g*'purchase intention yaitu 0,61, yang artinya social media marketing dapat
“*menjelaskan purchase intention melalui brand image sebesar 61 persen, dan sisa 39
%persen dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam analisis
= penelitian ini.
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a. Pengaruh Langsung Antar Variabel

Dari - Ke Pengaruh P-Value Hasil
@) Terbukti bahwa
1 Social Media terdapat pengaruh
A Marketing — 0,16 0,04 social media
= Purchase marketing
o Intention terhadap purchase
3 intention.
A Terbukti bahwa
Brand Image — terdapat pengaruh
Purchase 0,64 <0,01 brand image
Intention terhadap purchase
intention.
' Terbukti bahwa
Social Media terdapat pengaruh
"~ Marketing — 0,82 <0,01 social media
"~ Brand Image marketing
terhadap brand
image.
§~ Seluruh hasil pengujian pengaruh langsung antar variabel
3 menunjukkan bahwasanya P-Value yang diperoleh adalah <0,05. Sehingga
% dalam pengujian pengaruh langsung antar variabel terbukti terdapat
= pengaruh.
§_b. Pengaruh Tidak Langsung Antar Variabel
4 Dari-Ke Melalui Pengaruh P-Value Hasil
£ Terbukti
%- bahwa
- terdapat
Social Media pengaruh
Marketing — | Brand Image 0,53 <0,01 social media
Purchase marketing
Intention terhadap
purchase
intention
melalui brand
image.

pengaruh.

319 uen] MIM)| e)iew.ioju] uep sjusig 3nIsu|

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung antar variabel
menunjukkan bahwasanya P-Value yang diperoleh adalah <0,05. Sehingga
dalam pengujian pengaruh tidak langsung antar variabel terbukti terdapat
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PEMBAHASAN

1. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention

Hasil pengaruh variabel social media marketing terhadap variabel purchase
intention senilai 16 persen dan signifikan (P-Value = 0,04). Dengan demikian,
perolehan hasil menunjukkan bahwasanya social media marketing memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil tersebut
membuktikan bahwa H1 yang menyatakan bahwasanya social media marketing
berpengaruh positif terhadap purchase intention dapat diterima. Pembuatan konten
dalam melakukan social media marketing tidak hanya untuk memberikan konten
menarik dan relevan namun juga menarik perhatian audiens dengan menyampaikan
nilai dan manfaat yang dimiliki oleh produk yang dipasarkan. Berbagi konten yang
berkualitas dapat menciptakan interaksi dengan konsumen secara personal maupun
secara kelompok. Hal tersebut dapat meningkatkan pengetahuan akan brand dan
membangun hubungan yang kuat yang akan mendorong niat membeli konsumen
terhadap produk yang dipasarkan.

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention

Variabel brand image memberikan pengaruh terhadap variabel purchase
intention senilai 64 persen dan signifikan dengan P-Value kurang dari 0,01.
Sehingga, kesimpulan yang dapat terbentuk bahwasanya brand image secara positif
dan signifikan berpengaruh terhadap purchase intention. Hasil tersebut
membuktikan bahwa H2 yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif
terhadap purchase intention dapat diterima. Konsumen sering kali memilih produk
dengan image yang layak berdasarkan penggunaan produk mereka sendiri atau
berdasarkan data yang mereka peroleh dari berbagai sumber (Ihwan, 2021). Selain
kesukaan, keunikan yang dimiliki oleh suatu brand dapat mendorong niat pembelian
konsumen karena brand yang unik memiliki diferensiasi tersendiri sehingga
dianggap unik dan menonijol.

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Image

Variabel brand image memberikan pengaruh terhadap variabel purchase
intention sebesar 82 persen dan signifikan dengan P-Value kurang dari 0,01. Dengan
demikian, dapat dibentuk kesimpulan bahwasanya brand image dipengaruhi secara
positif dan signifikan oleh social media marketing. Hasil tersebut menyatakan bahwa
H3 yang menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap
brand image dapat diterima. Pemahaman terhadap persepsi konsumen terhadap suatu
merek tidak hanya dipengaruhi oleh pesan yang disampaikan oleh brand, namun juga
oleh pandangan dan ulasan yang diberikan oleh konsumen mengenai brand tersebut
(Damayanti et al., 2021). Konten yang diberikan melalui social media dapat
membantu untuk membangun citra yang kuat dan baik dan memungkinkan
konsumen untuk terlibat secara aktif. Dengan keterlibatan konsumen melalui
interaksi aktif yang dibentuk pada social media dapat memperkuat citra yang dimiliki
oleh brand.
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4. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention melalui
Brand Image
Variabel brand image dapat memediasi hubungan social media marketing
Zterhadap variabel purchase intention sebesar 53 persen dan signifikan dengan P-
Value kurang dari 0,01. Dengan demikian, kesimpulan yang dapat dibuat
bahwasanya social media marketing secara positif dan signifikan berpengaruh
sterhadap purchase intention melalui brand image. Hasil tersebut mendukung
penerimaan H4 yang menyatakan bahwasanya social media marketing berpengaruh
positif terhadap purchase intention melalui brand image. Pemasaran melalui social
media harus dilakukan dengan menyediakan platform yang efektif dan dapat
menyampaikan pesan secara positif. Konten yang ada dalam social media marketing
yang tepat juga dapat menghasilkan respon positif dari konsumen yang terlibat
-hingga meningkatkan citra brand. Menurut Saidani et al. (2017), pemilihan produk
woleh konsumen lebih sering terarah pada merek yang telah mereka kenal dengan baik
—serta dapat memberikan nilai lebih kepada konsumen tersebut seperti fungsional dan
semosional. Keterkaitan erat antara brand dan konsumen memiliki potensi untuk
mendorong motivasi konsumen dalam melakukan pembelian pada periode
smendatang.

KESIMPULAN DAN SARAN
A.-Kesimpulan
Berdasarkan hasil yang telah diperoleh mengenai pengaruh social media marketing
terhadap purchase intention melalui brand image pada produk Maybelline di Jakarta,
dapat dibentuk kesimpulan:

1. Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Dengan demikian, semakin tepat social media marketing yang
diterapkan oleh suatu brand, niat konsumen untuk membeli barang atau jasa
akan meningkat.

2. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

= Dengan demikian, keterlibatan suatu brand dalam pembentukan image yang
lebih efektif maka dapat mendorong niat pembelian yang dirasakan oleh
calon konsumen.

3. Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
image. Dengan demikian, pemanfaatan social media marketing yang menarik
dapat diikuti oleh lebih baiknya image yang dimiliki suatu perusahaan.

4. Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention melalui brand image. Dengan demikian, brand image memiliki
kemampuan memediasi social media marketing dalam mempengaruhi
purchase intention.
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B. Saran
1. Bagi Perusahaan
Maybelline disarankan untuk memperkuat prosedur dalam membangun
hubungan dengan konsumen, melakukan inovasi yang dapat menarik perhatian
konsumen, dan meyakinkan konsumen mengenai keunggulan yang dimiliki agar
posisi Maybelline sebagai brand kecantikan terkemuka dapat terjaga dan
terpercaya.

N~

Bagi Peneliti Selanjutnya

Diharapkan agar hasil dalam penelitian dapat menjadi sebagai referensi, serta
peneliti selanjutnya dapat memperbaiki keterbatasan yang terdapat, seperti lokasi
penelitian, jumlah responden, dan durasi waktu.
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