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companies to optimize their electronic word of mouth strategies in an
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PENDAHULUAN

Industri kecantikan di Indonesia mengalami perkembangan yang sangat pesat. Sepanjang tahun
2025, pasar kosmetik Indonesia menghasilkan pendapatan sebesar Rp35,6 triliun dan diproyeksikan
meningkat sebesar 4,73% setiap tahunnya [1]. Meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap
pentingnya perawatan kulit menjadikan produk skincare bukan lagi sekadar kebutuhan tersier,
melainkan telah bergeser menjadi kebutuhan sekunder yang turut mendorong frekuensi pembelian
skincare secara konsisten [2]. Kondisi ini mencerminkan adanya peningkatan purchase intention
masyarakat yang signifikan terhadap produk kecantikan di Indonesia.

Di tengah pertumbuhan tersebut, media sosial berkembang sebagai kanal informasi utama bagi
konsumen. Berdasarkan survei Populix tahun 2025, sebanyak 65% responden memperoleh informasi
produk kecantikan dari media sosial, diikuti ulasan di marketplace sebesar 27%, dan rekomendasi
kerabat sebesar 23% [3]. Hal ini menegaskan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana
komunikasi, tetapi juga menjadi platform strategis bagi perusahaan dalam menjalankan social media
marketing sekaligus menjadi ruang tumbuhnya electronic word of mouth yang berpotensi besar dalam
membentuk purchase intention konsumen.
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Purchase intention merupakan keinginan yang muncul dalam diri seseorang untuk membeli
produk atau jasa dengan mempertimbangkan berbagai aspek sebelum proses pembelian di masa depan
[4]. Pemahaman terhadap purchase intention menjadi penting bagi perusahaan karena dapat digunakan
untuk memprediksi permintaan pasar, mengevaluasi efektivitas strategi pemasaran, serta
menyesuaikan produk dengan preferensi konsumen [5]. Dalam konteks pemasaran digital, purchase
intention dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti social media marketing, electronic word of
mouth, dan brand trust.

Garnier merupakan merek kecantikan global di bawah naungan L'Oréal yang aktif melakukan
promosi melalui media sosial khususnya Instagram dan TikTok. Di Indonesia, terdapat ajang
penghargaan yang diberikan kepada merek-merek unggul dengan kinerja yang menonjol di pasar, yaitu
Top Brand Award. Penghargaan ini menggunakan metodologi survei terstruktur untuk menilai Top
Brand Index (TBI) berdasarkan tiga parameter utama, yaitu Top of Mind (kesadaran merek), Last Usage
(penggunaan terakhir), dan Future Intention (niat pembelian kembali). Namun demikian, nilai Top
Brand Index (TBI) Garnier pada beberapa kategori produk justru mengalami penurunan selama periode
2023-2025. Hal ini ditunjukkan pada Tabel 1.

Tabel 1. Top Brand Index Produk Garnier 2023-2025

Jenis Produk 2023 2024 2025

Masker wajah 30.50% 24.40% 22.40%
Pelembab wajah 20.80% 18.10% 12.10%
Masker peel off 32.60% 25.40% 24.30%

Sumber: topbrand-award.com

Berdasarkan Tabel 1, nilai Top Brand Index (TBI) Garnier pada beberapa kategori produk
menunjukkan penurunan selama periode 2023-2025. Kondisi ini penting untuk diperhatikan karena
TBI tidak hanya mencerminkan kekuatan merek secara umum, tetapi juga mengukur future intention,
yakni keinginan konsumen untuk menggunakan atau mengonsumsi kembali suatu merek di masa
mendatang. Dengan demikian, penurunan nilai future intention pada TBI Garnier mengindikasikan
adanya potensi penurunan purchase intention konsumen terhadap produk Garnier. Kondisi tersebut
menunjukkan perlunya kajian lebih lanjut mengenai faktor-faktor yang membentuk purchase intention,
seperti social media marketing, electronic word of mouth, dan brand trust, khususnya pada konteks calon
konsumen Garnier di Kota Semarang.

Brand trust merupakan kepercayaan konsumen terhadap kemampuan suatu merek dalam
memenuhi harapan mereka ketika akan melakukan pembelian produk dari merek tersebut[6]. Brand
trust terbukti dapat dipengaruhi secara positif oleh social media marketing [7], [8] serta electronic word
of mouth [9], [10]. Dengan demikian, brand trust digunakan sebagai variabel mediasi dalam penelitian
ini.

Penelitian ini menggunakan Elaboration Likelihood Model (ELM) sebagai landasan teori. Model
ini menjelaskan dua jalur persuasi dalam pemrosesan informasi yaitu jalur sentral yang melibatkan
evaluasi informasi persuasif secara cermat dan logis, serta jalur periferal mengandalkan isyarat
heuristik sederhana yang memerlukan tingkat keterlibatan kognitif lebih rendah dalam membentuk
opini [11]. Dalam konteks penelitian ini, konsumen memproses konten social media marketing dan
electronic word of mouth melalui jalur sentral maupun jalur periferal sehingga dapat menumbuhkan
brand trust dan mendorong purchase intention.

Penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang beragam, beberapa penelitian menunjukkan
bahwa social media marketing dan electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention dengan brand trust sebagai variabel mediasi [12], [13], [14], [15], [16]. Namun, hasil
penelitian lain menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan serta tidak memediasi [17],
[18], [19], [20], [7], [6].

Berdasarkan inkonsistensi hasil penelitian terdahuly, penelitian ini bertujuan untuk menguji
hubungan antara social media marketing, electronic word of mouth, brand trust, dan purchase intention,
serta menguji peran brand trust sebagai variabel mediasi yang menjembatani hubungan antara social
media marketing dan electronic word of mouth terhadap purchase intention.
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Penelitian ini menggabungkan dan memperluas dua penelitian terdahulu yang masih menguji
variabel-variabel tersebut secara terpisah, yaitu [7] yang berfokus pada pengaruh social media
marketing terhadap purchase intention pada konteks industri kecantikan di Yordania serta [9] yang
meneliti pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention pada konsumen produk fashion
di Albania. Kebaruan penelitian ini terletak pada pengujian simultan keempat variabel, yaitu social
media marketing, electronic word of mouth, brand trust, dan purchase intention dalam satu model
penelitian yang terintegrasi, dengan objek kajian berupa calon konsumen Garnier di Kota Semarang.

Berbeda dengan temuan penelitian [21] dan [9] yang menunjukkan bahwa brand trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention serta berperan sebagai mediator,
penelitian ini menunjukkan bahwa brand trust tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention serta tidak mampu memediasi pengaruh social media marketing maupun electronic
word of mouth terhadap purchase intention. Perbedaan hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa
peran brand trust sebagai mediator bersifat kontekstual dan dapat bervariasi berdasarkan karakteristik
konsumen maupun kategori produk yang diteliti. Dengan demikian, penelitian ini memberikan
kontribusi empiris dalam memahami perilaku calon konsumen Garnier dalam konteks pemasaran
digital di Indonesia.

Media sosial kini menjadi bagian penting dalam kehidupan modern karena menyediakan ruang
bagi individu untuk membagikan pola konsumsi, preferensi produk, opini, dan pengalaman mereka
kepada orang lain [7]. Konten yang disajikan menarik, seperti foto produk berkualitas, video ulasan
konsumen, dan promosi interaktif, terbukti efektif dalam menarik perhatian konsumen [22]. Semakin
efektif penerapan strategi social media marketing yang diterapkan oleh suatu perusahaan, maka
semakin besar purchase intention konsumen. [23]. Penelitian [12], [14], [16] menunjukkan adanya
pengaruh social media marketing terhadap purchase intention.

H1: Social media marketing berpengaruh terhadap purchase intention

Sebelum melakukan pembelian, konsumen umumnya memperhatikan ulasan dari konsumen
sebelumnya untuk mengetahui keunggulan dan kelemahan produk yang akan dibeli [24]. Ulasan yang
positif cenderung mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Namun sebaliknya, ulasan negatif
dapat menyebabkan konsumen berpikir ulang dan membeli produk lain [25]. Penelitian [12], [16], [26]
menunjukkan adanya pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention.

H2: Electronic word of mouth berpengaruh terhadap purchase intention

Social media marketing berperan sebagai landasan dalam membangun brand trust karena
platform digital memberi kesempatan bagi merek untuk berkomunikasi secara langsung dengan
konsumen secara real-time [27]. Informasi yang disampaikan melalui berbagai konten dan fitur media
sosial, serta janji manfaat produk yang ditawarkan, mampu membentuk brand trust [28]. Penelitian [27],
[7], [8] menunjukkan adanya pengaruh social media marketing terhadap brand trust.

H3: Social media marketing berpengaruh terhadap brand trust

Electronic word of mouth yang positif, seperti ulasan, testimoni, dan rekomendasi dari pengguna
lain, berperan dalam meningkatkan brand trust [29]. Namun, electronic word of mouth yang negatif dapat
merusak brand trust [14]. Penelitian [9], [10], [12] menunjukkan adanya pengaruh electronic word of
mouth terhadap brand trust.

H4: Electronic word of mouth berpengaruh terhadap brand trust

Brand trust merupakan prediktor purchase intention yang kuat, karena brand trust dapat
mengurangi risiko ketidakpastian dan meningkatkan keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian
[30]. Konsumen umumnya lebih memilih membeli produk dari merek yang telah dipercaya.
Kepercayaan tersebut dapat terbentuk melalui pengalaman pribadi maupun rekomendasi dari pihak
lain [31]. Semakin tinggi kepercayaan, semakin besar purchase intention [32]. Penelitian [9], [12]
menunjukkan adanya pengaruh brand trust terhadap purchase intention.

H5: Brand trust berpengaruh terhadap purchase intention

Social media marketing secara efektif dapat meningkatkan purchase intention melalui brand
trust sebagai variabel mediasi [14]. Konten media sosial yang konsisten dan menarik dapat
menumbuhkan brand trust. Brand trust itu sendiri juga muncul sebagai prediktor kuat purchase
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intention [33]. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi brand trust, semakin besar pengaruhnya
terhadap purchase intention pada suatu produk [34]. Penelitian [14], [35] menyatakan bahwa brand
trust mampu menjembatani pengaruh antara social media marketing terhadap purchase intention.

H6: Brand trust memediasi social media marketing dengan purchase intention

Purchase intention konsumen sangat dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan mereka terhadap
merek. Ulasan dan rekomendasi positif yang diterima konsumen dapat meningkatkan brand trust, yang
selanjutnya mendorong purchase intention [31]. Sebaliknya, penyebaran electronic word of mouth
negatif dapat menurunkan brand trust dan pada akhirnya melemahkan purchase intention konsumen
[36]. Penelitian [9], [13] menunjukkan bahwa brand trust menjadi perantara yang menjembatani
pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention.

H7: Brand trust memediasi electronic word of mouth dengan purchase intention
Berdasarkan uraian tersebut, kerangka berpikir dalam penelitian ini disusun berdasarkan
hubungan antarvariabel yang diteliti, sebagaimana disajikan pada Gambar 1.

Social Media
Marketing

Purchase

Intention

Electronic Word
of Mouth

Gambar 1. Kerangka Berpikir. Sumber: Data diolah penulis, 2026
METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode pengumpulan data melalui
kuesioner menggunakan skala Likert 5 poin. Pengumpulan data dilakukan pada 8-17 Mei 2026. Metode
analisis data yang digunakan adalah Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM).
Prosedur penelitian meliputi perumusan masalah dan pengembangan hipotesis, pengumpulan data,
analisis data, dan interpretasi hasil penelitian. Subjek penelitian adalah calon konsumen Garnier di Kota
Semarang.

Namun, karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, penelitian ini menggunakan
purposive sampling, di mana responden dipilih berdasarkan kriteria berikut: 1) memiliki usia minimal
18 tahun, 2) bertempat tinggal di Kota Semarang, 3) pengguna aktif media sosial TikTok dan Instagram,
4) pernah melihat konten promosi dan ulasan mengenai produk Garnier di media sosial, serta 5) tertarik
untuk membeli produk Garnier. Ukuran sampel ditentukan menggunakan pendekatan aturan praktis
yang menyatakan bahwa jumlah sampel ideal berkisar antara 100 hingga 200 responden [37]. Oleh
karena itu, penelitian ini melibatkan 105 responden. Dengan jumlah tersebut, sampel penelitian dinilai
telah memadai untuk menghasilkan estimasi parameter yang stabil dan andal sesuai dengan pedoman
tersebut. Daftar variabel dan item pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat pada
Tabel 2.

Tabel 2. Variabel dan Item

Variabel Pernyataan Kode Sumber
. . Informasi produk Garnier dapat dibagikan dengan orang lain. SMM1

Social Media Melalui media sosial Garnier, saya dapat dengan mudah SMM2 [38]

Marketing (SMM) ! y p §

mengungkapkan pendapat saya.
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Konten yang dibagikan di sosial media garnier adalah informasi SMM3

yang terbaru.
Garnier memberikan informasi yang saya butuhkan. SMM4
Saya menyukai cara iklan yang diposting oleh Garnier di media = SMM5
sosial.
Saya membicarakan Garnier jauh lebih sering daripada merek lain EWOM1
mana pun.
Saya merekomendasikan Garnier kepada keluarga dan teman- EWOM2
teman saya.
Electronic Word of Sayabangga menjadi salah satu pelanggan Garnier. EWOM3 (39]
Mouth (EWOM) Saya biasanya menyampaikan hal-hal positif tentang Garnier = EWOM4
kepada orang lain.
Saya biasanya menyampaikan hal-hal negatif tentang Garnier = EWOMS5
kepada orang lain.
Saya membahas beragam produk yang ditawarkan oleh Garnier. EWOM6
Garnier berupaya menjaga informasi pelanggan mereka agar tetap  BT1
anonim.
Garnier selalu menepati komitmennya. BT2
Brand Trust (BT) Saya percaya pada karyawan Garnier dalam hal penyediaan BT3 [40]
layanan.
Saya merasa bisa mempercayai Garnier sepenuhnya. BT4

Saya lebih memilih membeli produk Garnier dari pada merek lain ~ PI1

mana pun yang tersedia.

Saya bersedia merekomendasikan orang lain untuk membeli PI2

Garnier. [41]
Saya mempunyai minat yang tinggi untuk membeli produk Garnier ~ PI3

di kemudian hari.

Saya sangat merekomendasikan Garnier kepada orang lain. P4

Sumber: Data diolah penulis, 2026

Purchase Intention

(PD

HASIL DAN ANALISIS

Penelitian ini melibatkan 105 responden yang berdomisili di Kota Semarang. Berdasarkan
karakteristik demografis, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan dengan persentase sebesar
84,76%, sedangkan laki-laki sebesar 15,24%. Dari segi usia kelompok responden berusia 18-23 tahun
mendominasi dengan persentase 94,29%, diikuti oleh kelompok usia 24-29 tahun sebesar 5,71% dan
tidak terdapat responden yang berusia 30-35 tahun maupun di atas 35 tahun.

Berdasarkan pekerjaan, mayoritas responden merupakan pelajar/mahasiswa dengan
persentase sebesar 93,33%, diikuti pegawai swasta sebesar 3,81%, wiraswasta sebesar 1,90%, dan
kategori lainnya sebesar 0,95%. Sementara itu, tidak terdapat responden dengan pekerjaan sebagai
pegawai negeri. Karakter respoden terdapat dalam Tabel 3. Penelitian ini menggunakan dua jenis
pengujian, yaitu uji validitas dan uji reliabilitas. Validitas dievaluasi berdasarkan nilai outer loading dan
Average Variance Extracted (AVE), sedangkan reliabilitas dinilai melalui Cronbach’s alpha dan composite
reliability.

Tabel 3. Karakteristik Responden

Kriteria Klasifikasi Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin Laki-laki 16 15.24%
Perempuan 89 84.76%
Usia 18-23 99 94.29%
24-29 6 5.71%
30-35 0 0.0%
>35 0 0.0%
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 98 93.33%
Pegawai Negeri 0 0.0%
Pegawai Swasta 4 3.81%
Wiraswasta 2 1.90%
Lainnya 1 0.95%

Sumber: Data diolah penulis, 2026

3.1. Uji Outer Model
3.1.1 Uji Validitas

Hasil analisis outer loading dan AVE ditampilkan pada Tabel 4. Instrumen penelitian berupa
kuesioner awalnya terdiri atas 19 indikator yang merepresentasikan variabel social media marketing,
electronic word of mouth, brand trust, dan purchase intention. Berdasarkan hasil evaluasi outer model,
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terdapat 4 indikator yang dieliminasi karena memiliki nilai outer loading di bawah batas yang
disyaratkan, yaitu SMM4, EWOM4, EWOMS5, dan PI3. Setelah eliminasi dilakukan, tersisa 15 indikator
yang memenuhi kriteria validitas dan digunakan dalam analisis selanjutnya.

Tabel 4. Nilai Outer Loading dan AVE

Variabel Indikator Outer Loading AVE Keterangan
Social Media Marketing SMM1 0.732 0.539 Valid
SMM2 0.736
SMM3 0.749
SMM5 0.721
Electronic Word of Mouth EWOM1 0.801 0.631 Valid
EWOM?2 0.860
EWOM3 0.763
EWOM6 0.748
Brand Trust BT1 0.715 0.696 Valid
BT2 0.733
BT3 0.757
BT4 0.818
Purchase Intention PI1 0.808 0.539 Valid
P12 0.853
P14 0.843

Sumber: Data diolah penulis, 2026

Penghapusan indikator SMM4, EWOM4, EWOMS5, dan PI3 menunjukkan bahwa representasi
konstruk dalam penelitian ini lebih ditentukan oleh indikator-indikator yang memenuhi kriteria
validitas. SMM4 mengukur relevansi informasi yang diberikan merek. Eliminasi indikator ini
mengindikasikan bahwa aspek relevansi informasi belum mampu merepresentasikan konstruk social
media marketing secara konsisten. EWOM4 dan EWOMS5 mengukur aspek penilaian positif dan negatif
konsumen terhadap merek yang disampaikan kepada orang lain.

Eliminasi kedua indikator ini menunjukkan bahwa konstruk electronic word of mouth dalam
penelitian ini lebih merepresentasikan aspek rekomendasi dan keterlibatan terhadap merek
dibandingkan aspek penilaian positif dan negatif terhadap merek. Sementara itu, PI3 mengukur niat
pembelian di masa mendatang. Eliminasi indikator ini menunjukkan bahwa aspek niat pembelian di
masa mendatang kurang terwakili dalam konstruk purchase intention. Dengan demikian, konstruk
purchase intention lebih merepresentasikan preferensi terhadap merek dan kecenderungan
merekomendasikan merek dibandingkan orientasi pembelian di masa depan.

Berdasarkan Tabel 4, hasil pengujian validitas konvergen menunjukkan bahwa seluruh
indikator memperoleh nilai outer loading di atas 0,70 serta Average Variance Extracted (AVE) pada
setiap variabel berada di atas 0,50. Hasil tersebut menggambarkan bahwa setiap indikator mampu
merepresentasikan konstruk yang diukur secara memadai. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
seluruh indikator pada variabel social media marketing, electronic word of mouth, brand trust, dan
purchase intention telah memenuhi persyaratan validitas konvergen sehingga layak digunakan dalam
penelitian.

Tabel 5. Nilai Fornell-Larcker Criterion

Variabel BT EWOM PI SMM
BT 0.757

EWOM 0.587 0.794

Pl 0.603 0.777 0.835

SMM 0.546 0.390 0.444 0.735

Sumber: Data diolah penulis, 2026

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji Fornell-Larcker menunjukkan bahwa validitas diskriminan telah
terpenuhi, di mana nilai akar AVE setiap konstruk secara konsisten melampaui koefisien korelasinya
dengan konstruk lain dalam model. Untuk memperkuat pengujian validitas diskriminan, penelitian ini
juga menerapkan pengujian Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Hasil pengujian HTMT disajikan pada
Tabel 6.
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Berdasarkan Tabel 6, seluruh nilai HTMT berada di bawah nilai ambang batas 0,90 yang
direkomendasikan oleh [42]. Hasil tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat korelasi yang
berlebihan antar konstruk dalam model penelitian. Dengan demikian, konstruk brand trust, electronic
word of mouth, purchase intention dan social media marketing telah memenuhi kriteria validitas
diskriminan sehingga masing-masing konstruk mampu merepsresentasikan konsep yang diukur secara
tepat dan dapat dibedakan secara empiris dari konstruk lainnya.

Tabel 6. Nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

BT EWOM PI SMM
BT
EWOM 0.751
PI 0.777 0.837
SMM 0.729 0.510 0.580

Sumber: Data diolah penulis, 2026

3.1.2 Uji Reliabilitas

Berdasarkan Tabel 7, seluruh konstruk memperoleh koefisien reliabilitas internal di atas 0,70,
yang menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat keandalan serta konsistensi internal
yang memadai.

Tabel 7. Nilai Composite Reliability

Variabel Cronbach’s alpha Composite Reliability
BT 0.751 0.843
EWOM 0.803 0.872
PI 0.782 0.873
SMM 0.717 0.824

Sumber: Data diolah penulis, 2026

3.2. Uji Inner Model

Tabel 8 menunjukkan bahwa variabel brand trust memperoleh nilai R-square 0,463 serta nilai
R-square adjusted 0,453. Artinya, variabel independen dalam penelitian ini dapat menerangkan 45,3%
variasi brand trust, sedangkan 54,7% lainnya dipengaruhi oleh faktor di luar model penelitian.
Sementara itu, variabel purchase intention memperoleh nilai R-square 0,644 dan nilai R-square adjusted
0,634, yang berarti model penelitian mampu menjelaskan 63,4% variasi purchase intention, sedangkan
36,6% sisanya dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian.

Tabel 8. Nilai R-Square

Variabel R-square R-square adjusted
BT 0.463 0.453
PI 0.644 0.634

Sumber: Data diolah penulis, 2026

Tabel 9. Nilai Q-Square

Variabel Q?predict
BT 0.424
PI 0.594

Sumber: Data diolah penulis, 2026

Tabel 9 memperlihatkan bahwa variabel brand trust memperoleh nilai Q-square predict 0,424,
sedangkan purchase intention memperoleh nilai 0,594. Hal ini menunjukkan bahwa model penelitian
memiliki kemampuan prediktif yang baik. Selanjutnya pada Gambar 2 menyajikan hasil pengolahan data
pada model struktural menggunakan metode PLS-SEM yang menggambarkan hubungan antar variabel
dalam penelitian.

Tabel 10. Path Coefficient Direct Effect

Variabel Path coefficient T-statistics P values Hasil
SMM -> PI 0.100 1.256 0.209 Ditolak
EWOM -> PI 0.635 7.710 0.000 Diterima
SMM -> BT 0.374 4173 0.000 Diterima
EWOM -> BT 0.441 5.323 0.000 Diterima
BT -> PI 0.176 1.670 0.095 Ditolak

Sumber: Data diolah penulis, 2026
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Selanjutnya, hasil pengujian hubungan langsung antarvariabel ditampilkan pada Tabel 10,
sementara pengaruh tidak langsung disajikan pada Tabel 11.

Tabel 11. Path Coefficient Indirect Effect

Variabel Path coefficient T-statistics P values Hasil
SMM -> BT -> PI 0.066 1.567 0.117 Ditolak
EWOM -> BT -> PI 0.078 1.472 0.141 Ditolak

Sumber: Data diolah penulis, 2026

SMM2

0.736

b 0.749

SMM3

0721
SMMs 4
0732

SMM1

EWOM1

0801
EWOMZ  +—0.860

0.763
EWOMS 0.748 EWOM
EWOM6

Gambar 2. Grafik PLS. Sumber: Output SmartPLS, 2026

DISKUSI

Hipotesis pertama menunjukkan social media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention sejalan dengan hasil penelitian [7]. Meskipun promosi melalui media sosial mampu
menjangkau target audiens yang tepat, pengaruhnya terhadap purchase intention tidak selalu positif
karena konsumen dapat mengalami kejenuhan akibat konten promosi yang terlalu sering atau terlalu
persuasif [43]. Pada penelitian ini konsumen Garnier cenderung mempertimbangkan ulasan dan
pengalaman konsumen lain dibandingkan promosi yang dilakukan oleh merek Garnier di media sosial
sebelum membentuk purchase intention.

Hipotesis kedua menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention sejalan dengan hasil penelitian [12], [16]. Semakin positif ulasan
konsumen secara online terhadap suatu produk, maka semakin meningkat purchase intention konsumen
[44]. Pada penelitian ini, konsumen Garnier cenderung menjadikan ulasan dan pengalaman konsumen
lain sebagai bahan pertimbangan sebelum membeli produk. Ulasan serta pengalaman menggunakan
produk yang disampaikan sesama konsumen di media sosial maupun platform digital dinilai lebih
mampu memberikan gambaran nyata mengenai kualitas dan manfaat produk dibandingkan informasi
yang disampaikan oleh merek.

Hipotesis ketiga menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust sejalan dengan hasil penelitian [7], [8]. Aktivitas pemasaran melalui
media sosial mulai dari penyampaian informasi melalui berbagai konten dan fitur hingga penawaran
manfaat produk, mampu meningkatkan brand trust [28]. Pada penelitian ini, media sosial Garnier yang
menyajikan informasi terbaru serta iklan yang menarik turut meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap kredibilitas dan kualitas merek.
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Hipotesis keempat menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust sejalan dengan hasil penelitian [9], [12]. Ulasan serta rekomendasi
positif secara daring secara efektif meningkatkan brand trust [10]. Pada penelitian ini, konsumen
Garnier cenderung mempercayai ulasan serta pengalaman penggunaan produk yang disampaikan
sesama konsumen melalui media sosial maupun platform digital. Informasi yang berasal dari
pengalaman nyata konsumen dianggap lebih meyakinkan sehingga mampu meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap kualitas dan kredibilitas merek Garnier.

Hipotesis kelima menunjukkan bahwa brand trust tidak berpengaruh signifikan terhadap
purchase intention sejalan dengan hasil penelitian [7]. Hal ini menunjukkan bahwa brand trust tidak
selalu diikuti oleh peningkatan purchase intention. Dalam kategori produk kecantikan, konsumen
cenderung melakukan evaluasi lebih lanjut sebelum membentuk purchase intention. Temuan ini dapat
dijelaskan oleh karakteristik mayoritas responden yang berusia 18-23 tahun serta berstatus sebagai
pelajar/mahasiswa. Pada kelompok responden tersebut, khususnya pelajar/mahasiswa, purchase
intention produk kecantikan cenderung dipengaruhi oleh social media influencer dan online customer
review [45]. Oleh karena itu, brand trust belum mampu meningkatkan purchase intention konsumen
secara signifikan pada produk Garnier.

Hipotesis keenam menunjukkan bahwa brand trust tidak mampu memediasi pengaruh social
media marketing terhadap purchase intention sejalan dengan hasil penelitian [7]. Pada konteks produk
Garnier, kepercayaan yang terbentuk melalui konten media sosial Garnier belum cukup untuk
mendorong purchase intention konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun Garnier dipandang
sebagai merek yang terpercaya, kepercayaan tersebut bukan merupakan faktor utama yang mendorong
purchase intention konsumen. Oleh karena itu, brand trust dalam penelitian ini berperan sebagai
variabel yang dipengaruhi oleh social media marketing, namun tidak cukup kuat untuk menjembatani
pengaruh social media marketing terhadap purchase intention.

Hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa brand trust tidak mampu memediasi pengaruh
electronic word of mouth terhadap purchase intention sejalan dengan temuan [6]. Meskipun electronic
word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust serta purchase intention secara
langsung, brand trust tidak terbukti berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Hasil ini
menunjukkan bahwa electronic word of mouth lebih berperan secara langsung dalam mendorong
purchase intention konsumen Garnier, sehingga brand trust tidak mampu menjadi perantara dalam
hubungan tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa informasi, ulasan, dan pengalaman yang dibagikan oleh
pengguna lain lebih mampu mendorong purchase intention konsumen dibandingkan brand trust
terhadap Garnier.

Dalam pengujian mediasi menggunakan PLS-SEM, keberadaan efek mediasi ditentukan oleh
signifikansi efek tidak langsung (indirect effect), yang merupakan prasyarat utama dalam membuktikan
adanya mediasi [46]. Pada penelitian ini, brand trust tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
purchase intention, dengan nilai koefisien 0.176 dan nilai signifikansi 0.095. Oleh karena itu, pengaruh
tidak langsung social media marketing dan electronic word of mouth terhadap purchase intention melalui
brand trust tidak terbukti secara empiris. Dengan demikian, brand trust belum mampu berperan sebagai
mediator yang efektif dalam model penelitian ini dan lebih berperan sebagai variabel yang dipengaruhi
oleh social media marketing serta electronic word of mouth.

KESIMPULAN

Penelitian ini menegaskan bahwa electronic word of mouth merupakan determinan utama yang
berpengaruh langsung terhadap purchase intention calon konsumen produk Garnier di Kota Semarang,
sekaligus berperan dalam membentuk brand trust. Social media marketing terbukti berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand trust, tetapi tidak secara langsung mendorong purchase intention
terhadap produk Garnier. Hal ini menunjukkan bahwa brand trust dibentuk melalui aktivitas social
media marketing dan electronic word of mouth, sedangkan purchase intention lebih dipengaruhi oleh
ulasan dan rekomendasi dari sesama konsumen. Temuan ini memperkuat literatur bahwa electronic
word of mouth memiliki peran yang lebih kuat dalam membentuk purchase intention dibandingkan
konten yang bersumber langsung dari merek.

Secara empiris, social media marketing dan electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust. Namun, brand trust tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
purchase. Dengan demikian, hipotesis mediasi brand trust tidak terbukti secara empiris, sehingga brand
trust tidak mampu memediasi pengaruh social media marketing dan electronic word of mouth terhadap
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purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen belum menjadikan brand trust sebagai alasan
utama dalam membentuk purchase intention, dan cenderung dipengaruhi oleh informasi dan
pengalaman yang dibagikan oleh konsumen lain melalui ulasan atau platform digital. Dengan demikian,
dalam penelitian ini brand trust lebih berperan sebagai variabel yang dipengaruhi oleh social media
marketing dan electronic word of mouth dibandingkan sebagai mediator yang efektif dalam mendorong
purchase intention.

Secara praktis, temuan penelitian ini memberikan implikasi penting bagi Garnier dalam
merancang strategi pemasaran digital. Mengingat electronic word of mouth terbukti sebagai determinan
utama purchase intention, Garnier disarankan untuk memperkuat strategi review management dengan
mendorong konsumen membagikan ulasan autentik di berbagai media sosial dan platform digital,
mengoptimalkan user-generated content (UGC) dengan mendorong konsumen untuk membagikan
pengalaman, ulasan, dan rekomendasi penggunaan produk secara autentik di media sosial, serta
mengelola ulasan negatif secara proaktif dan responsif guna menjaga persepsi positif konsumen
terhadap merek.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang relevan, seperti
perceived quality, customer experience, atau faktor situasional, agar gambaran yang diperoleh lebih
komprehensif. Penelitian selanjutnya dapat memperluas objek penelitian pada segmen konsumen yang
berbeda atau industri lain agar hasil yang diperoleh memiliki cakupan yang lebih luas dan dapat
diterapkan pada konteks yang lebih umum. Selain itu, penelitian mendatang juga dapat mengeksplorasi
variabel mediasi lain yang lebih relevan dalam menjelaskan hubungan antara social media marketing,
electronic word of mouth dan purchase intention.
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