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skincare halnya kepercayaan merek, yang juga memiliki

dampak positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, social media marketing memiliki efek
vang signifikan dan menguntungkan pada keputusan
pembelian, menurut uji-t. Selain itu, hasil uji-F
menunjukkan bahwa kedua variabel memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada saat yang bersamaan. Nilai Adjusted
R2 sebesar 0,417 menunjukkan bahwa social media
marketing dan kepercayaan merek menyumbang
41,7% dari varians dalam keputusan pembelian,
dengan varians yang tersisa dijelaskan oleh variabel
lain. Temuan ini menekankan betapa pentingnya
memiliki strategi pemasaran digital yang efektif dan
membangun kepercayaan merek untuk memengaruhi
keputusan pembelian mengenai produk perawatan
kulit di era digital.

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital telah membawa transformasi besar dalam cara individu
berkomunikasi dan bertransaksi. Ketersediaan internet telah menyederhanakan komunikasi,
pencarian informasi, dan aktivitas ekonomi, menjadikannya lebih cepat dan efektif. Tren ini juga
sangat memengaruhi sektor bisnis, karena perusahaan mulai mengintegrasikan teknologi digital
sebagai strategi kunci untuk memasarkan produk dan terhubung dengan pelanggan (Sudarsih,
2024). Dalam konteks ini, media sosial telah muncul sebagai salah satu saluran paling ampuh
untuk upaya promosi, memfasilitasi interaksi dua arah langsung antara bisnis dan konsumen
(Setiawan, 2021).

Indonesia adalah salah satu negara terkemuka dalam penggunaan media sosial secara global.
Sebuah laporan dari We Are Social (2024) menunjukkan bahwa aplikasi seperti WhatsApp,
Instagram, dan TikTok sangat populer, mencakup lebih dari 70% interaksi daring. Lingkungan ini
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menyoroti pentingnya media sosial sebagai alat penting bagi bisnis untuk memperkenalkan
produk baru dan terlibat dengan target pasar mereka. Strategi ini, yang dikenal sebagai social
media marketing, memanfaatkan berbagai platform daring untuk meningkatkan kesadaran merek,
mendorong keterlibatan pelanggan, dan memengaruhi keputusan pembelian (Megandru, 2019).
Industri perawatan kulit adalah salah satu bidang yang sangat diuntungkan oleh kemajuan dalam
pemasaran digital. Sebuah studi oleh Euromonitor International menunjukkan bahwa Indonesia
adalah salah satu pasar perawatan kulit utama di Asia Tenggara, sebagian besar didorong oleh
audiens muda yang aktif di media sosial (Barokah et al., 2021). Dengan menggunakan strategi
social media marketing, perusahaan perawatan kulit dapat menyebarluaskan konten informatif,
penilaian produk, dan ulasan konsumen untuk membangun reputasi yang kuat dan memicu minat
konsumen.

Salah satu bisnis lokal yang telah efektif memanfaatkan media sosial adalah Whitelab.
Diluncurkan pada tahun 2020 oleh PT Deca Group, Whitelab telah berhasil menjangkau khalayak
luas di situs-situs seperti Instagram dan TikTok dengan berbagi konten yang menarik,
menjalankan kampanye yang menarik, dan berkolaborasi dengan influencer. Meskipun demikian,
data dari Compas.co.id (2024) menunjukkan bahwa penjualan Whitelab lebih rendah
dibandingkan dengan pesaing utama seperti Somethinc dan Scarlett. Skenario ini menunjukkan
bahwa hanya memiliki kehadiran di media sosial tidak cukup untuk memotivasi orang untuk
membeli tanpa elemen penting lainnya seperti kepercayaan pada merek. Kepercayaan pada suatu
merek memainkan peran penting dalam perilaku pelanggan, terutama di industri kecantikan, yang
sebagian besar bergantung pada bagaimana konsumen memandang kualitas dan keamanan
produk. Menurut Fadhillah dan Manggabarani (2024), kepercayaan merek mengacu pada
seberapa bersedia pelanggan untuk percaya bahwa suatu merek akan menepati janjinya. Ketika
pelanggan memiliki keyakinan pada suatu merek, mereka merasa lebih aman dan lebih yakin
tentang keputusan pembelian mereka. Sebaliknya, keraguan tentang keaslian produk atau
keandalan merek dapat menurunkan keinginan untuk membeli dan merusak loyalitas pelanggan
(Rachmawati, 2024).

Dalam dunia pemasaran digital, hubungan antara social media marketing dan kepercayaan
merek sangatlah penting. Iklan yang jelas, tepercaya, dan lugas di media sosial dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Penelitian yang dilakukan oleh
Ardiansyah dan Sarwoko (2020) mengungkapkan bahwa social media marketing berdampak
positif terhadap keputusan pembelian, sementara studi oleh Syafitri dkk. (2021) menunjukkan
bahwa kepercayaan merek juga sangat memengaruhi keputusan tersebut. Kedua studi tersebut
mendukung konsep bahwa menggabungkan teknik pemasaran digital dengan kepercayaan merek
dapat berdampak besar pada cara konsumen melakukan pembelian. Meskipun banyak studi
sebelumnya telah mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian, sebagian
besar berfokus pada topik yang luas, dengan sedikit yang mengkaji hubungan antara social media
marketing dan kepercayaan merek untuk merek perawatan kulit lokal di kota-kota kecil seperti
Langsa. Namun, pasar di wilayah ini bervariasi, terutama terkait daya beli konsumen dan pilihan
mereka terhadap produk perawatan kulit lokal. Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk
mengisi kesenjangan ini.

Dengan latar belakang ini, tujuan penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi bagaimana
social media marketing dan kepercayaan merek memengaruhi keputusan pembelian produk
perawatan kulit di Kota Langsa. Hasil penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan
berharga tentang pemasaran digital dan memberikan saran praktis bagi perusahaan perawatan
kulit lokal untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih baik dan memelihara
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kepercayaan konsumen yang berkelanjutan.

LANDASAN TEORI
Social Media Marketing

Social media marketing adalah strategi periklanan yang berkembang seiring dengan
meningkatnya penggunaan teknologi digital dan situs media sosial. Menurut Gunelius
(sebagaimana dikutip dalam Mileva dan Dh, 2018), social media marketing mencakup aktivitas
promosi langsung dan tidak langsung yang dirancang untuk meningkatkan kesadaran, pengenalan,
ingatan, dan memotivasi tindakan yang berkaitan dengan suatu merek, perusahaan, atau produk
dengan memanfaatkan berbagai platform digital, termasuk media sosial dan blog. Harto dan
anggota timnya. Sebagaimana dinyatakan dalam laporan tahun 2023, metode ini menggunakan
media sosial untuk membangun koneksi dengan pelanggan, meningkatkan kepercayaan merek,
dan mendorong ekspansi penjualan. Selain itu, Sudaryono (2020) menyatakan bahwa media
sosial memungkinkan komunikasi dua arah, mendorong keterlibatan antara perusahaan dan
pelanggan melalui opsi seperti suka, komentar, dan bagikan. Gunelius (sebagaimana dirujuk
dalam Kharisma dan Haryono, 2023) menguraikan lima tujuan utama social media marketing:
membina koneksi dengan konsumen, meningkatkan kesadaran dan reputasi merek, meningkatkan
visibilitas publik, menyediakan upaya promosi, dan memperoleh pemahaman tentang perilaku
pasar. Selain itu, Gunelius (sebagaimana dirujuk dalam Hanaysha, 2018) mengidentifikasi empat
elemen yang menandakan kesuksesan: memproduksi konten, mendistribusikan konten,
membangun koneksi, dan membentuk komunitas.

Kepercayaan Merek (Brand Trust)

Membangun kepercayaan merek sangat penting untuk membina hubungan jangka panjang
antara bisnis dan klien mereka. Kepercayaan merek, menurut Ferrinadewi (2018), adalah
keyakinan konsumen bahwa suatu merek dapat memenuhi komitmennya dan memenuhi harapan
dalam hal kebahagiaan. Lebih lanjut, Firmansyah (2019) mengatakan bahwa hal itu mewakili
pandangan konsumen tentang kepercayaan produsen dan kapasitas untuk memenuhi
komitmennya. Dalam Rachmawati (2024), Morgan dan Hunt menekankan bahwa tingkat
kepercayaan yang tinggi mendorong konsumen untuk tetap setia pada suatu merek dari waktu ke
waktu, dan Syafitri dkk. (2021) menyoroti bahwa hal itu menurunkan risiko yang dirasakan dan
meningkatkan keyakinan konsumen dalam keputusan pembelian mereka. Sementara Sagala
(2024) mencantumkan kredibilitas, keandalan, dan integritas sebagai tiga elemen penting dari
kepercayaan merek, Radiansyah dan Putri (2024) mencantumkan lima indikator: prediktabilitas
merek, kesukaan merek, kompetensi merek, reputasi merek, dan kepercayaan pada perusahaan.
Dalam industri perawatan kulit, kepercayaan merek sangat penting karena produk perawatan kulit
rentan terhadap masalah keamanan dan efektivitas. Rachmawati (2024) dan Mukarom dkk. (2024)
menyatakan bahwa kepercayaan merek sangat memengaruhi keputusan pembelian saat membeli
kosmetik. Oleh karena itu, perusahaan harus menjamin keamanan bahan, transparansi informasi,
dan komunikasi digital yang konsisten untuk menjaga kredibilitas dan reputasi merek serta
mempertahankan kepercayaan konsumen.

Keputusan pembelian (Purchase Decision)

Keputusan pembelian menandai tahap akhir dari proses pengambilan keputusan pembelian
setelah menilai berbagai alternatif produk. Seperti yang dicatat oleh Kotler dan Keller (dalam
Engriani et al., 2019), proses pembelian mencakup langkah-langkah seperti mengidentifikasi
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kebutuhan, mengumpulkan informasi, membandingkan pilihan, dan merefleksikan perilaku
setelah pembelian. Cravens, Hills, dan Woodruff (dalam Heryanto, 2015) menggambarkan
keputusan pembelian sebagai hasil evaluasi rasional dan emosional dari berbagai produk yang
ditujukan untuk memenuhi persyaratan konsumen. Swasta dan Handoko (dalam Fariqoh, 2019)
menguraikan lima fase dalam kerangka pengambilan keputusan pembelian: mengidentifikasi
kebutuhan, mengumpulkan informasi, menilai alternatif, membuat keputusan untuk membeli, dan
mempertimbangkan perilaku setelah pembelian. Sebaliknya, Kotler dan Keller (dalam Sakinah,
2019) mengidentifikasi lima faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian, termasuk
memilih produk, memilih merek, memilih distributor, memutuskan waktu pembelian, dan
menentukan jumlah yang akan dibeli. Faktor-faktor ini menggambarkan pengaruh mental,
emosional, dan perilaku yang memengaruhi pilihan konsumen saat mereka memilih dan
memperoleh produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan numerik untuk mengetahui bagaimana social
media marketing dan kepercayaan terhadap merek memengaruhi keputusan pembelian produk
perawatan kulit di Kota Langsa. Untuk mengumpulkan informasi, survei daring (menggunakan
Google Form) dibagikan kepada 96 orang yang telah menggunakan produk Whitelab dan
merupakan pengguna media sosial reguler, dengan mengikuti strategi pengambilan sampel
tertentu. Responden menilai setiap pertanyaan pada skala satu hingga lima (1 = sangat tidak
setuju, 5 = sangat setuju). Data yang terkumpul dianalisis menggunakan regresi linier berganda,
dibantu perangkat lunak SPSS versi 26.0, untuk melihat bagaimana kedua variabel independen
memengaruhi variabel dependen. Analisis ini melibatkan uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik,
regresi linier berganda, dan uji hipotesis untuk memastikan kesesuaian model.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah data sesuai dengan distribusi normal.
Hal ini dapat dilihat dari penempatan titik-titik pada grafik P-Plot terhadap garis diagonal, serta
bentuk histogramnya, yang seharusnya terlihat seperti kurva distribusi normal.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual Histogram
Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y1 Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y1
10 i

Mpari = 3 TEEAE

Freguency

Expected Cum Prob

Regression Standardized Residual

Observed Cum Prob

Gambar 1. Grafik P-Plot Gambar 2. Grafik Histogram

Gambar 1 dan 2 menunjukkan bahwa data yang tersisa terdistribusi normal karena
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terkumpul di sekitar garis diagonal dan menyerupai kurva normal.

Uji Multikolinieritas

Tujuan uji multikolinearitas adalah untuk memverifikasi hubungan yang kuat antar variabel
independen. Suatu model dianggap bebas multikolinearitas jika nilai Toleransi melebihi 0,10 dan
VIF di bawah 10.

Tabel 1. Nilai Tolerance dan VIF

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Social Media Marketing 466 1.678
Kepercayaan Merek 373 2.075
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Berdasarkan hasil pengujian, skor Toleransi untuk Social media marketing adalah 0,466,
dan untuk Kepercayaan Merek adalah 0,373. Nilai VIF untuk skor-skor ini masing-masing adalah
1,678 dan 2,075. Karena semua nilai memenuhi kriteria yang diperlukan, dapat disimpulkan
bahwa model regresi tidak memiliki masalah multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menentukan apakah varians residual tidak sama.
Hasil menunjukkan bahwa titik-titik tersebar secara acak, yang menunjukkan bahwa model
dianggap tidak memiliki heteroskedastisitas, sebagaimana ditunjukkan oleh diagram sebar.

Seatterpiot
Dependent Variabie: Keputusan Pembelian (Y1

Regression Standardized Residual
&
o

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 3. Grafik Scatterplot

Hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa titik-titik pada scatterplot terdistribusi
secara acak di sekitar sumbu nol tanpa tren yang jelas. Oleh karena itu, kita dapat berasumsi
bahwa model regresi tidak memiliki heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menilai pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen. Tabel di bawah ini menunjukkan hasil analisis regresi linier
berganda:
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Tabel 2. Analisis regresi linear berganda

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 | (Constant) 2.113 1.132 1.182 .032
Social Media Marketing 132 143 231 2.125 013
Kepercayaan Merek .265 121 207 2.229 .022
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Berdasarkan temuan yang ditampilkan dalam tabel, persamaan regresi yang diturunkan

adalah sebagai berikut:
=2,113+0,132 ; +0,265 ,

Angka 2,113 menunjukkan bahwa ketika social media marketing dan kepercayaan terhadap
merek berada pada nilai nol, nilai untuk membuat keputusan pembelian adalah 2,113. Nilai
regresi untuk social media marketing sebesar 0,132 menunjukkan bahwa untuk setiap
peningkatan satu unit upaya social media marketing, nilai keputusan pembelian akan meningkat
sebesar 0,132, dengan syarat faktor-faktor lainnya tetap sama. Di sisi lain, nilai regresi untuk
kepercayaan merek sebesar 0,265 menunjukkan bahwa peningkatan satu unit kepercayaan merek
akan meningkatkan nilai keputusan pembelian sebesar 0,265.

Uji t (Uji Parsial)

Pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen ditentukan
sebagian menggunakan uji-t.

Tabel 3. Hasil uji parsial

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 | (Constant) 2.113 1.132 1.182 .032
Social Media Marketing 132 143 231 2.125 .013
Kepercayaan Merek 265 121 207 2.229 .022
a. Dependent Variable: Keputusan pembelian

Hasil uji-t parsial menunjukkan bahwa variabel social media marketing memiliki nilai
signifikansi 0,013 < 0,05, sedangkan variabel kepercayaan merek memiliki nilai signifikansi
0,022 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi secara kuat dan
positif oleh kedua faktor tersebut. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semakin sukses
rencana social media marketing dan semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap merek
tersebut, semakin besar kemungkinan pelanggan di Kota Langsa akan memilih untuk membeli
produk perawatan kulit.

Uji F (Uji Simultan)
Uji F menilai efek gabungan variabel independen terhadap variabel dependen.

Tabel 4. Hasil uji simultan

ANOVA®

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
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1 Regression 22.187 3 4.432 23.675 .001°
Residual 32.987 93 1.149
Total 16.934 95

Berdasarkan hasil, nilai signifikansinya adalah 0,001, yang lebih kecil dari 0,05. Dapat
disimpulkan bahwa social media marketing dan kepercayaan merek secara bersama-sama
memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R?)

Uji koefisien determinasi menilai sejauh mana variabel independen dapat memperjelas
variasi dalam variabel dependen.

Tabel 5. Hasil uji koefisien determinasi

Model Summary
. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .656° 429 417 3.652

Nilai R? yang Disesuaikan sebesar 0,417 menunjukkan bahwa social media marketing dan
kepercayaan terhadap suatu merek dapat menjelaskan 41,7% perbedaan dalam keputusan
pembelian, sedangkan 58,3% lainnya dipengaruhi oleh elemen tambahan yang tidak tercakup
dalam penelitian ini.

Pembahasan
Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan pembelian

Dengan nilai signifikansi 0,013 < 0,05, hasil uji parsial menunjukkan bahwa social media
marketing memiliki dampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Implikasinya
adalah bahwa kampanye social media marketing yang lebih efektif meningkatkan kemungkinan
pelanggan untuk membeli produk perawatan kulit di Kota Langsa. Temuan ini konsisten dengan
studi Ardiansyah dan Sarwoko (2020), yang menunjukkan bahwa social media marketing
memiliki dampak yang menguntungkan terhadap perilaku konsumen. Hal ini disebabkan oleh
fakta bahwa platform media sosial memfasilitasi akses pelanggan ke informasi produk, ulasan
dari pengguna lain, dan interaksi langsung dengan merek. Menggunakan materi promosi yang
menarik, ulasan pelanggan, dan acara interaktif seperti hadiah atau ulasan influencer membantu
meningkatkan kepercayaan konsumen dan minat beli, yang mengarah pada keputusan pembelian
yang lebih baik.

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Keputusan pembelian

Dengan nilai signifikansi 0,022 < 0,05, data uji yang tidak lengkap menunjukkan bahwa
kepercayaan merek juga memiliki dampak positif dan substansial terhadap keputusan pembelian.
Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, semakin besar
kemungkinan mereka untuk membeli produk tersebut. Temuan ini mendukung studi Syafitri dkk.
(2021) yang menemukan bahwa kepercayaan merek memiliki dampak besar terhadap perilaku
pembelian. Pengalaman positif, keamanan produk, dan citra merek yang konsisten, semuanya
berkontribusi pada kepercayaan konsumen terhadap merek perawatan kulit seperti Whitelab.
Konsumen lebih mungkin membuat keputusan pembelian tanpa mengkhawatirkan risiko produk
jika mereka yakin dengan kualitas dan reputasi suatu merek.
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Pengaruh Social Media Marketing dan Kepercayaan Merek terhadap Keputusan pembelian

Uji simultan (uji F) menunjukkan nilai signifikansi 0,001 < 0,05, yang menunjukkan bahwa
social media marketing dan kepercayaan merek bersama-sama memiliki dampak yang cukup
besar terhadap perilaku konsumen. Nilai Adjusted R? sebesar 0,417 menunjukkan bahwa kedua
variabel ini dapat menjelaskan 41,7% variasi perubahan keputusan pembelian, sedangkan 58,3%
sisanya ditentukan oleh variabel tambahan di luar model penelitian. Temuan ini mendukung
gagasan bahwa strategi pemasaran digital yang sukses dikombinasikan dengan tingkat
kepercayaan pelanggan yang tinggi dapat menghasilkan lebih banyak pembelian produk
perawatan kulit. Social media marketing membantu menghasilkan minat awal dan menarik
perhatian, sementara kepercayaan konsumen terhadap suatu merek meningkatkan keyakinan
konsumen untuk membeli. Akibatnya, kedua variabel ini merupakan komponen penting yang
bekerja sama untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen di era digital.

KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing dan kepercayaan terhadap
merek secara signifikan dan positif memengaruhi keputusan pembelian produk perawatan kulit di
Kota Langsa, baik secara terpisah maupun bersamaan. Hasil uji-t menunjukkan bahwa seiring
dengan semakin gencar dan efektifnya social media marketing, seiring dengan meningkatnya
kepercayaan konsumen terhadap merek, peluang untuk melakukan pembelian pun meningkat
secara signifikan. Selain itu, uji-F menunjukkan bahwa dampak gabungan kedua faktor ini
menyumbang 41,7% variasi dalam keputusan pembelian, menunjukkan adanya elemen lain di
luar penelitian ini yang juga membentuk perilaku konsumen. Kesimpulannya, hasil ini menyoroti
peran penting pendekatan pemasaran digital dan pembentukan kepercayaan merek dalam
memengaruhi keputusan pembelian dalam lanskap pemasaran yang digerakkan oleh media sosial
ini.

Berdasarkan wawasan yang diperoleh dari penelitian ini, merek perawatan kulit seperti
Whitelab perlu terus meningkatkan teknik social media marketing mereka dengan menghasilkan
konten yang inovatif, informatif, dan menarik untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan. Lebih
lanjut, penting bagi perusahaan-perusahaan ini untuk memperkuat kepercayaan merek dengan
memastikan kualitas produk, bersikap transparan dalam memberikan informasi, dan memberikan
layanan purna jual yang luar biasa untuk mempertahankan kepercayaan pelanggan. Penelitian
selanjutnya dianjurkan untuk mengeksplorasi variabel tambahan seperti citra merek, kepuasan
pelanggan, atau kualitas produk untuk memberikan pemahaman yang lebih lengkap tentang
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian produk perawatan kulit di lanskap digital
saat 1n1.
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