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ABSTRACT 

The objectives of this research are to verify the positive and significant influences of e-wom, 

social media marketing, and brand image on purchase intention of Somethinc's skincare 

product. This research used a survey method by distributing questionnaires. The Object of this 

research is 200 respondents with the following characteristics; followers of Somethinc's social 

media, domiciled in Jakarta, and aged around 17-60 years. Then, the researchers used SPSS 

software version 26 as a tool to verify the validity of Exploratory Factor Analysis and 

Cronbach’s Alpha, while AMOS software version 26 is a program to analyze Structural 

Equation Model (SEM) and examined the validity of Confirmatory Factor Analysis and 

hypothesis testing. Based on the test performed, this research showed that e-wom on purchase 

intention has no significant influence, e-wom on brand image accepted and significant, social 

media marketing on brand image accepted and significant, social media marketing on 

purchase intention accepted and significant, and brand image on purchase intention accepted 

and significant. 

Keyword:Brand image, E-wom, Social media marketing, Purchase intention, Skincare  

                Somethinc 

ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh positif dan signifikan e-wom, social 

media marketing, brand image terhadap purchase intention produk skincare Somethinc. 

Penelitian ini menggunakan metode survei dengan menyebarkan kuesioner. Objek dari 

penelitian ini yaitu 200 responden dengan karakteristik; pengikut sosial media Somethinc, 

berdomisili di Jakarta, dan berusia sekitar 17-60 tahun. Lalu, peneliti menggunakan software 

SPSS versi 26 sebagai alat untuk menguji validitas Exploratory Factor Analysis dan 

Cronbach’s Alpha, sedangkan software AMOS versi 26 yaitu suatu program untuk 

menganalisis Structural Equation Model (SEM) untuk melakukan validitas Confirmatory 

Factor Analysis dan uji hipotesis.  Berdasarkan uji yang telah dilakukan, penelitian ini 
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menunjukkan bahwa e-wom terhadap purchase intention tidak ada pengaruh signifikan, e-wom 

terhadap brand image diterima dan signifikan, social media marketing terhadap brand image 

diterima dan signifikan, social media marketing terhadap purchase intention diterima dan 

signifikan dan brand image terhadap purchase intention diterima dan signfikan. 

Kata Kunci: Citra merek, Komunikasi elektronik dari mulut ke mulut, Niat pembelian, 

                        Pemasaran media sosial, Perawatan kulit Somethinc 

PENDAHULUAN 

 Perkembangan teknologi internet yang semakin lama semakin mengalami peningkatan, 

memang tidak dapat dipungkiri dapat menjadi manfaat tidak hanya sekedar untuk menggali 

informasi, tetapi hal ini juga bisa di jadikan untuk dunia bisnis online. Hasil data dari laporan 

yang dilaporkan oleh We Are Social tahun 2020, dan mengartikan pengguna Internet Indonesia 

mencapai angak 174,4 juta dengan kenaikan 17% dari tahun sebelumnya. Sekitar 64% 

masyarakat Indonesia telah aktif dalam dunia digital. Pengguna Internet terbanyak adalah usia 

16-64 tahun. 

 Industri kosmetika merupakan salah satu yang mengalami peningkatan penjualan dari 

adanya penggunaan sosial media. Kementerian Perindustrian mencatat bahwa penjualan 

produk kosmetik domestik bertambah sebanyak 15% pada tahun 2011 sampai 2018. Nilai 

ekspor produk kosmetika juga berhasil sampai 11 triliun rupiah dan produk kosmetika impor 

tercatat sebanyak kurang dari setengah nilai ekspor (Briliana & Mursito, 2017). Hal tersebut 

merupakah salah satu dampak dari adanya permintaan produk makeup dan skincare sebanyak 

32 %. 

 Somethinc merupakan salah satu brand skincare lokal yang sedang popular di dunia 

online Indonesia. Somethinc merupakan brand skincare yang terbilang masih muda, 

Somethinc bisa membuktikan bahwa total penjualannya bisa mencapi Rp 8,1 Miliar dan berdiri 

pada urutan tiga di posisi lima besar (Compas.co.id, 2021). Hal ini merupakan pencapaian luar 

biasa untuk Somethinc, karena dalam posisi lima besar tersebut, Somethinc menjadi pendatang 

baru dan mengalahkan brand di posisi ke empat dan lima yang termasuk merek yang sudah 

hadir lama. 

 Berdasarkan latar belakang yang sudah peneliti jelaskan, maka judul penelitian yang 

diambil oleh peneliti adalah “Menguji Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Niat Pembelian: 

Studi Pada Pengikut Media Sosial Produk Skincare Di Jakarta”. Tujuan penelitian ini adalah 

untuk menguji pengaruh e-wom terhadap purchase intention produk skincare Somethinc, 

menguji pengaruh e-wom terhadap terhadap brand image produk skincare Somethinc, menguji 

pengaruh social media marketing terhadap terhadap brand image produk skincare Somethinc, 

menguji pengaruh social media marketing terhadap terhadap purchase intention produk 

skincare Somethinc, menguji pengaruh brand image terhadap terhadap purchase intention 

produk skincare Somethinc. 

TINJAUAN LITERATUR 

Purchase Intention 

 Menurut Ariffin et al. (2018) seorang konsumen jarang akan membeli suatu produk jika 

menurutnya produk tersebut tidak umum bagi mereka. Perusahaan perlu melahirkan 

komunikasi yang lebih baik kepada para pelanggan jika perusahaan mempunyai produk yang 

baru dan mempunyai kelebihan dan keunggulan. Sedangkan, menurut Ma (2017) rintangan 

utamanya adalah memperoleh afeksi dari pelanggan serta kesadaran pelanggan. Purchase 

intention sendiri hanya ditentukan oleh benefit dan value yang di rasakan oleh konsumen. 

Purchase intention didefinisikan sebagai peluang jika konsumen akan membeli suatu produk. 

 Kamran (2021) menyatakan bahwa purchase intention adalah sebuah pilihan konsumen 

untuk memilih sebelum membeli produk atau jasa. Ada beberapa cara untuk melihat uji 
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keputusan konsumen setelah menilai produk atau jasa tertentu. Hal tersebut daapat diartikan 

sebagai niat konsumen untuk membeli lagi produk yang sama ataupun menolak dan berpindah 

ke merek lain yang ada di pasar. Dalam studi Hsu dan Tsou (2011), purchase intention diartikan 

sebagai niat membeli konsumen untuk suatu produk di masa yang akan mendatang. purchase 

intention juga dapat digunakan untuk melihat perilaku konsumen untuk membeli dimasa depan 

yang sebenarnya. 

Brand Image 

 Menurut Kan dan Rahman (2016) brand image merupakan suatu alur mengenai 

keyakinan konsumen, gagasan, dan kesan yang dipunyai pelanggan terhadap suatu objek. 

Brand image perusahaan harus mempunyai perbedaan dengan merek lain yang ada di pasar. 

Citra merek produk Somethinc yang ada di pasar dapat dianggap berkualitas sebagai produk 

skincare yang bagus. Hal tersebut dapat membuat pelanggan di pasar lebih mengenali produk 

Somethinc. 

 Menurut Maulan et al. (2016) berpendapat bahwa citra merek juga membantu atau 

mendorong perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya pelanggan dan menjaga pelanggaan 

dalam pembelian merek tersebut. Pelanggan yang mempunyai antusiasme pada pada citra 

merek, mereka akan lebih setia dan mendorong penuh bisnis merek tersebut karena interaksi 

dan kepercayaan yang sudah terbangun (Naeem, 2019). 

Social Media Marketing 

 Sosial media mempunyai akses untuk menapatkan berbagai bentuk jejaring internet 

seperti web, Wikipedia, microblogging ataupun yang lainnya. Pada zaman ini tidak dipungkiri 

Facebook, Instagram, ataupun Twitter adalah platform yang paling banyak penggunanya dan 

paling mudah untuk diadopsi (Pham & Gammoh, 2015). Perusahan harus mampu ikut serta 

dalam kegiatan social media marketing dengan tujuan memiliki informasi yang terkini, dan 

jika ini gagal perusahaan mungkin akan kehilangan beberapa konsumen potensial. 

 Social media marketing sangat membantu perusahaan untuk melihat keinginan dan 

kebutuhan pelanggan serta dapat menginterpretasikan social media marketing. Hal ini dapat 

mengurangi jumlah keuangan yang keluar karena dilakukan melalui internet dan juga dapat 

meningkatkan kesadaran merek yang cakupannya lebih luas (Eagleman, 2013). Pengertian dari 

sosial media dalam penelitian Zahoor dan Qureshi (2017) adalah suatu teknologi yang 

digunakan untuk bersosialisasi dengan komunitas yang ada. 

Electronic Word Of Mouth (E-wom) 

 Cheung dan Thadani (2010) menyatakan bahwa dalam Komunikasi e-wom  konsumen 

dapat menyampaikan pendapat dan keluhan mereka tentang suatu produk dijejaring sosial 

seperti web, forum diskusi, media sosial, dll.  Lalu, Akyüz (2013) menyatakan bahwa e-wom 

mempunyai beberapa efek yang sangat besar yang dapat dilihat sekarang ini, contohnya banyak 

platform yang menjual produk dan mengizinkan para konsumen untuk membaca ataupun 

menulis ulasan pelanggan yang membeli secara online dan juga platform tersebut menyediakan 

tempat yang berisi saran dan informasi.  

 Menurut Boo dan Kim (2013) e-wom diartikan sebagai penjelasan baik positif ataupun 

negatif yang secara sadar dibuat oleh seseorang tentang suatu produk ataupun jasa yang ada 

melalui jaringan internet. E-wom sebagai salah satu cara untuk konsumen berkomunikasi yang 

sengaja diciptakan dan disebarkan melalui media internet. E-wom bisa berupa tanggapan 

negatif atau positif yang dibuat oleh pelanggan yang sudah pernah membeli produk tersebut 

melalui internet ataupun lewat media soosial. Ini merupakan bentuk alur komunikasi pelanggan 

dari mulut ke mulut yang terdapat di jaringan internet. 
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Kerangka Teoritis 

H1: E-wom memengaruhi purchase intention secara positif dan signifikan.  

 Dengan adanya e-wom konsumen dapat dengan mandiri untuk mencari informasi 

tentang produk yang diminatinya di situs Internet. Konsumen juga lebih diuntungkan dengan 

adanya e-wom karena konsumen mendapatkan informasi mengenai produk yang saat belanja 

yang juga membantu konsumen untuk mengambil keputusan (Matute et al., 2016). Informasi 

yang disebarkan oleh e-wom dapat berupa informasi positif ataupun negatif dari pengalaman 

pelanggan tersebut. E-wom positif dapat memengaruhi penjualan perusahaan yang lebih tinggi 

karena adanya informasi tentang produk perusahaan yang positif, sedangkan e-wom negatif 

dapat menurunkan penjualan perusahaaan karena adanya informasi tentang produk perusahaan 

yang kurang diinginkan (Hariono, 2019). Penelitian tersebut sejalaan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Residona (2019) juga membuktikan bahwa e-wom berpengaruh positif dan 

signfikan pada niat pembelian produk skincare Wardah Beauty. 

H2:  E-wom memengaruhi brand image secara positif dan signifikan.   

 E-wom sendiri terbukti dapat meningkatkan citra dari perusahaan untuk menjadi lebih 

baik tetapi e-wom juga berpotensi untuk menurunkan citra perusahaan menjadi hancur, ini 

dikarenakan dapat terjadi ketika kegiatan suatu perusahaan tidak adanya kesesuaian (Chan & 

Ngai, 2011). Konsumen akan menggunakan e-wom untuk mengevaluasi keberadaan suatu 

produk yang berpengaruh pada niat pembelian. Informasi yang berasal dari e-wom yang 

tersebar luas dan mengandung informasi beguna bagi calon konsumen terhadap suatu merek, 

e-wom tersebut dapat mendorong munculnya citra merek (Semuel & Lianto, 2014).  Gadhafi 

(2015) menunjukkan hasil penelitiannya bahwa e-wom berpengaruh secara positif dan 

signiikan terhadap niat pembelian produk ACER, dikarenakan e-wom tersebut mempunyai 

respon yang baik. 

H3: Social media marketing memengaruhi brand image secara positif dan signifikan.   

 Pemasaran sosial media diyakini salah satu strategi pemasaran yang tidak akan gagal 

karena pemasaran media sosial dapat bekerja secara efektif dan efisien maksudnya adalah dapat 

menjangkau ribuan bahkan jutaan pengguna Internet dengan waktu yang singkat tanpa ada 

batasan zona waktu, zona wilayah, atau zona batas (Lipsman et al., 2012). Pengaruh diatas 

selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Damayanti et al., (2021) bahwa penelitiannya 

menunjukkan adanya pengaruh social media marketing terhadap brand image, yang 

mengartikan bahwa jika social media marketing tersebut dilakukan dengan baik dan benar 

maka akan semakin baik juga brand image yang muncul dari hasil pemasaran tersebut yang 

dilihat oleh pengikut sosial media merek tersebut. 

H4: Social media marketing memengaruhi purchase intention secara positif dan signifikan.  

 Social media marketing merupakan cara iklan secara online melalui jejaring internet 

dan tempat dimana konsumen dapat bertukar pikkiran untuk menhasilkan tujuan komunikasi 

(Tuten, 2008). Hasil dari adanya sosial media sangat berpengaruh terhadap peningkatan 

pemakaian situs internet dan bertambahnya penjualan (Solis, 2010). Hal tersebut selaras 

dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Setiawati dan Madiawati (2020) yang 

menunjukkan jika social media marketing mempunyai pengaruh yang signifikan dan positif 

terhadap niat pembelian konsumen Aplikasi Tix Id. Karena dengan adanya pemasaran media 

sosial, konsumen dapat lebih cepat sadar akan keberadaan suatu merek produk tersebut. 

H5: Brand image memengaruhi purchase intention secara positif dan signifikan.  



Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan 

Volume xx No. xx (20xx) 

 

 Untuk terus dapat bersaing dipasar, merek harus mempunyai pondasi yang kuat seperti 

citra merek yang terbangun baik akan meningkatkan popularitas dan citra dari merek tesebut. 

Konsumen yang sedang mempertimbangkan pembelian akan melihat merek dari citra merek 

yang ada. Citra merek merupakan keyakinan yang ada dalam benak konsumen, makan semakin 

baik citra merek yang ada dibenak konsumen makan konsumen tersebut memiliki ketertarikan 

lebih dan mempunyai niat pembelian kepada merek tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh 

Gadhafi (2015) menyatakan hasil penelitiannya yaitu adanya pegaruh citra merek terhadap niat 

beli produk Acer di Surabaya secara positif dan signifikan. 

 

METODE PENELITIAN 

Data dan Sampel Penelitian 

 Penelitian ini akan dilakukan terhadap pengikut sosial media Somehtinc melalui 

penyebaran kuesioner dengan platform Microsoft Form dan akan disebarluaskan melalui 

Instagram peneliti. Populasi dalam penelitian ini adalah pengikut sosial media Somethinc yang 

berada di wilayah DKI Jakarta karena DKI Jakarta menurut website shopping engine memiliki 

traffic pemebelian online yang tinggi dan merupakan kota terbanyak pembelanja online.  

 Pemilihan sampel penelitian ini adalah dengan menggunakan metode purposive 

sampling dengan kriteria yaitu: (1) Mengetahui produk skincare Somethinc. (2) Pengikut sosial 

media Somethinc, (3) Berada di wilayah DKI Jakarta, (4) Berusia 17-60 tahun. Jumlah 

responden dalam penelitian ini adalah 200 responden dan data yang diperoleh yaitu terdapat 

188 responden perempuan (94%) dan responden laki-laki (12%) dengan mayoritas usia 17-25 

tahun (84.5%), mayoritas domisili adalah Kota Jakarta Timur (53%), mayoritas status 

pekerjaan adalah mahasiswa/pelajar (46%), mayaoritas status pernikahan sebanyak (84.5%), 

mayoritas tingkat pendidikan akhir yaitu SLTA (68%) dan mayoritas penghasilan perbulan 

yaitu Rp 1.000.001-Rp 5.000.000 sebanyak (69.5%). 

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2022) 

PENYUSUNAN INSTRUMEN  

Operasional Variabel 

 Adapun variabel yang termuat dalam penelitian ini yaitu pengaruh variabel bebas (X) 

terhadap variabel terikat (Y). Variabel bebas dari penelitian ini adalah e-wom (X1), social 
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media marketing (X2), dan brand image (X3). Variabel terikat dari penelitian ini adalah 

purchase intention (Y1) dan brand image (Y2). 

 

 

Skala Pengukuran Variabel 

 Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan skala Likert untuk teknik pengukurannya. 

Peneliti menggunakan skala Likert enam interval (1= Sangat Tidak Setuju – 6= Sangat Setuju). 

Skala enam interval ini dapat memberikan kesempatan seluas-luasnya kepada responden untuk 

mengungkapkan sikap responden dengan bentuk pembenaran terhadap pernyataan yang ada. 

Terdapat empat indikator purchase intention yang diadaptasi dari Kala dan Chaubey (2018), 

empat indikator brand image yang diadaptasi dari Kala dan Chaubey (2018), empat indikator 

social media marketing yang diadaptasi dari Ahmed dan Zahid (2014), dan empat indikator e-

wom yang diadaptasi dari Kala dan Chaubey (2018) 

 

POPULASI DAN SAMPEL 

 Populasi dalam penelitian ini adalah pengikut sosial media Somethinc yang berada di 

wilayah DKI Jakarta karena DKI Jakarta menurut website shopping engine memiliki traffic 

pemebelian online yang tinggi dan merupakan kota terbanyak pembelanja online. Penelitian 

ini menggunakan purposive sampling, dengan Karakteristik yang diambil oleh penelitian ini 

yaitu: (1) mengetahui produk skincare Somethinc, (2) pengikut sosial media Somethinc, (3) 

berada di wilayah Jakarta, (4) berusia 17-60 tahun. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas dan Reabilitas 

 Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan dengan Exploratory Factor Analysis (EFA) 

dan Confirmatior Factor Analysis (CFA). Dalam studi Hair et al., (2006) menyatakan bahwa 

uji EFA akan dinyatakan valid jika factor loadings adalah >0.7. Sedangkan, nilai cronbach’s 

alpha 0.7 dapat diterima dan nilai alpha 0.8-1 dapat dikatakan baik. 

 

Tabel 1. Hasil EFA dan Cronbach's Alpha 

 Pernyataan Factor 

Loadings 

Cronbach’s Alpha 

 

 Purchase Intention   

PI4 Saya berniat membeli produk skincare 

Somethinc di masa mendatang 

0.876  

PI3 Saya bersedia merekomendasikan skincare 

Somethinc kepada kerabat saya. 

0.858  

PI1 Saya cenderung akan membeli skincare 

Somethinc dibanding merek lain.  

0.797 0.830 

PI2 Jika saya percaya pada satu produk, maka niat  

pembelian saya meningkat. 

0.717  

 Brand Image   

BI2 Saya yakin produk skincare Somethinc 

mempunyai manfaat yang bagus. 

0.886  

BI3 Somethinc adalah brand yang muncul dibenak 

saya ketika ingin membeli produk skincare. 

0.873  

B1 Jika dibandingkan dengan produk skincare 

lainnya, Somethinc memiliki kualitas yang 

bagus. 

0.869 0,891 
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BI4 Saya merasa yakin dengan produk skincare 

Somethinc. 

Social Media Marketing 

0.861  

SMM2 Saya puas dengan strategi sosial media 

Somethinc 

0.903  

SMM3 Pemasaran sosial media yang dilakukan 

Somethinc sangat menarik. 

0.887  

SMM4 Interaksi dari followers yang ada di sosial media 

Somethinc dapat membantu saya. 

0.850 0,855 

SMM1 Saya akan menggunakan sosial media untuk 

menambah informasi mengenai produk skincare 

Somethinc 

0.824  

 E=wom   

Ewom3 Komentar baik atau buruk tentang produk 

skincare Somethinc memengaruhi saya 

bagaimana mempertimbangkan produk tersebut. 

0.861  

Ewom2 Saat saya melihat e-wom positif ataupun negatif 

tentang produk skincare Somethinc, saya 

cenderung mengubah pendapat saya tentang 

produk tersebut. 

0.855  

Ewom4 E-wom yang tersebar mengenai produk skincare 

Somethinc adalah penting bagi saya. 

0.821 0,833 

Ewom1 Saya lebih paham mengenai produk skincare 

Somethinc saat saya menerima informasinya di 

ulasan online. 

0.732  

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2022) 

 Confirmatory Factor Analysis (CFA) digunakan untuk mengonfirmasikan atau menguji 

model, yaitu model pengukuran yang perumusannya berasal dari teori dengan nilai cut of value 

yang telah ditentukan yang dapat dilihat pada Tabel 1. 

Table 1 Hasil CFA 

Goodnes of fit index Cut of value Hasil Evaluasi 

Purchase Intention    

Probability >0,05 0,294 Sesuai 

RMSEA <0,08 0,034 Sesuai 

AGFI >0,90 0,970 Sesuai 

GFI >0,90 0,994 Sesuai 

CMIN/DF <2,00 0,794 Sesuai 

Brand Image    

Probability >0,05 0,570 Sesuai 

RMSEA <0,08 0,000 Sesuai 

AGFI >0,90 0,986 Sesuai 

GFI >0,90 0,997 Sesuai 

CMIN/DF <2,00 0,561 Sesuai 

Social Media Marketing    

Probability >0,05 0,692 Sesuai 

RMSEA <0,08 0,000 Sesuai 
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AGFI >0,90 0,991 Sesuai 

GFI >0,90 0,998 Sesuai 

CMIN/DF <2,00 0,368 Sesuai 

E-wom    

Probability >0,05 0,452 Sesuai 

RMSEA <0,08 0,000 Sesuai 

AGFI >0,90 0,980 Sesuai 

GFI >0,90 0,996 Sesuai 

CMIN/DF <2,00 0,794 Sesuai 

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2022) 

Pengujian Hipotesis 

 

Gambar 2. Full Model SEM 

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2022) 

Berdasarkan hasil uji hipotesis full fit SEM, didapatkan bahwa nilai Probablity, RMSEA, GFI, 

AGFI, CMIN/DF tidak memenuhi standar yang ada sehingga tidak memenuhi standar uji fit. 

Maka dari itu, peneliti melakukan uji perbaikan model untuk menguji ulang goodness of fit 

index dengan menghapus beberapa indikator sesuai dengan saran dari AMOS karena hasil 

Probability yang kurang dari 0,05, RMSEA lebih dari 0,08, GFI dan AGFI kurang dari 0,9 dan 

CMIN/DF lebih dari 2,0. Sehingga peneliti melakukan pengujian ulang dengan melakukan 

penyesuaian untuk mndapatkan model yang memenuhi standar uji fit.   
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Gambar 3. Fit Full SEM 

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2022) 

 Setelah melakukan uji fit tersebut, model uji fit menunjukkan nilai P=0,097, 

RMSEA=0,042, GFI=0,961, AGFI=0,927, dan CMIN/DF=1,354, maka hasil dari uji fit model 

dengan semua variabel ini dapat dikatakan fit yang dapat dilihat pada Tabel 2. 

Tabel 2. Hasil Uji Fit Full Model SEM 

Goodnes of fit index Cut of value Hasil Evaluasi 

Probability >0,05 0,097 Sesuai 

RMSEA <0,08 0,042 Sesuai 

AGFI >0,90 0,961 Sesuai 

GFI >0,90 0,927 Sesuai 

CMIN/DF <2,00 1,354 Sesuai 

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2022) 

 Setelah melakukan penyesuaian mana saja indikator variabel yang tersisa, untuk 

mengetahui dan memudahkan peneliti untuk melihat variabel yang masih ada. Indikator yang 

masih ada setelah peneliti melakukan uji fit model dapat dilihat pada Tabel 3. 

Tabel 3. Indikator Fit 

Item Pernyataan 

PI2 Jika saya percaya pada satu produk, maka niat pembelian saya meningkat. 

PI3 Saya bersedia merekomendasikan skincare Somethinc kepada kerabat saya. 

EWOM1 Saya lebih paham mengenai produk skincare Somethinc saat saya menerima 

informasinya di ulasan online. 

EWOM2 Saat saya melihat e-wom positif ataupun negatif tentang produk skincare 

Somethinc, saya cenderung mengubah pendapat saya tentang produk tersebut. 

EWOM3 Komentar baik atau buruk tentang produk skincare Somethinc memengaruhi 

saya bagaimana mempertimbangkan produk tersebut. 
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EWOM4 E-wom yang tersebar mengenai produk skincare Somethinc adalah penting bagi 

saya. 

SMM1 Saya akan menggunakan sosial media untuk menambah informasi mengenai 

produk skincare Somethinc 

SMM3 Pemasaran sosial media yang dilakukan Somethinc sangat menarik. 

BI2 Saya yakin produk skincare Somethinc mempunyai manfaat yang bagus. 

BI4 Saya merasa yakin dengan produk skincare Somethinc. 

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2022) 

 Berdasarkan Tabel 4 menunjukkan bahwa uji hipotesis penelitian ini adalah sebagai 

berikut.  

 Uji hipotesis variabel e-wom terhadap purchase intention mempunyai C.R sebesar 

1,768 yang mengartikan bahwa nilai tersebut lebih kecil dari 1,96. Hal tersebut menunjukkan 

tidak adanya pengaruh signifikan yang terjadi dalam pengaruh e-wom terhadap variabel 

purchase intention.  

 Uji hipotesis variabel e-wom terhadap brand image mempunyai C.R sebesar 3,933 yang 

mengartikan bahwa nilai tersebut lebih besar dari 1,96. Hal tersebut menunjukkan adanya 

pengaruh yang positif yang terjadi dalam pengaruh e-wom terhadap variabel brand image. 

 Uji hipotesis variabel social media marketing terhadap brand image mempunyai C.R 

sebesar 4,497 yang mengartikan bahwa nilai tersebut lebih besar dari 1,96. Hal tersebut 

menunjukkan adanya pengaruh yang positif yang terjadi dalam pengaruh e-wom terhadap 

variabel brand image. 

  Uji hipotesis variabel social media marketing terhadap purchase intention mempunyai 

C.R sebesar 3,898 yang mengartikan bahwa nilai tersebut lebih besar dari 1,96. Hal tersebut 

menunjukkan adanya pengaruh yang positif yang terjadi dalam pengaruh social media 

marketing terhadap variabel purchase intention. 

 Uji hipotesis variabel brand image terhadap purchase intention mempunyai C.R 

sebesar 4,055 yang mengartikan bahwa nilai tersebut lebih besar dari 1,96. Hal tersebut 

menunjukkan adanya pengaruh yang positif yang terjadi dalam pengaruh brand image terhadap 

variabel purchase intention. 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis  Jalur  C.R P Hasil 

H1 E-wom → Purchase Intention 1,768 0,077 Ditolak 

HI2 E-wom → Brand Image 3,933 *** Diterima 

HI3 Social Media 

Marketing 

→ Brand Image 4,497 *** Diterima 

HI4 Social Media 

Marketing 

→ Purchase Intention 3,898 *** Diterima 

HI5 Brand Image  → Purchase Intention 4,055 *** Diterima 

Ket: *** diterima dengan level 0,05 

Sumber: Data diolah oleh Peneliti (2022) 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

 Hasil menunjukkan bahwa hipotesis H1 ditolak. Terdapat variabel e-wom menjelaskan 

bahwa tidak mempunyai pengaruh signifikan dan positif terhadap variabel purchase intention. 
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Dengan adanya hasil uji ini, dapat dipastikan jika e-wom dari produk skincare Somethinc tidak 

dapat meningkatkan atau mendorong purchase intention konsumen. 

 Hasil menunjukkan bahwa hipotesis H2 diterima. Terdapat variabel e-wom 

menjelaskan bahwa berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel brand image. 

Dengan adanya hasil uji ini, dapat dipastikan jika e-wom positif yang ada dari produk skincare 

Somethinc membuat brand image dari produk skincare Somethinc bagus di mata dan dibenak 

konsumen. 

 Hasil menunjukkan bahwa hipotesis H3 diterima. Terdapat variabel social media 

marketing menjelaskan bahwa berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel 

brand image. Dengan adanya hasil uji ini, dapat dipastikan jika social media marketing dari 

produk skincare Somethinc yang bagus, konsisten, inovatif, dan kreatif dapat membangun 

brand image yang baik dari produk skincare Somethinc saat melihat social media Somethinc. 

 Hasil menunjukkan bahwa hipotesis H4 diterima. Terdapat variabel social media 

marketing menjelaskan bahwa berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel 

purchase intention. Dengan adanya hasil uji ini, dapat dipastikan jika social media marketing 

dari produk skincare Somethinc membuat dan mendorong purchase intention konsumen saat 

melihat social media marketing yang dilakukan Somethinc. 

 Hasil menunjukkan bahwa hipotesis H5 diterima. Terdapat variabel brand image 

menjelaskan bahwa berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel purchase 

intention. Dengan adanya hasil uji ini, dapat dipastikan jika brand image dari produk skincare 

Somethinc membuat dan mendorong purchase intention konsumen karena sudah terbentuk 

kesan brand image produk skincare Somethinc di mata konsumen. 

Saran 

Bagi Peneliti Selanjutnya 

 Bagi peneliti selanjutnya dapat meneliti objek yang sama dengan penelitian ini ataupun 

dapat mengganti objek pada penelitian ini seperti MsGlow, Scarlett, Avoskin yang merupakan 

brand skincare lokal yang masuk top 10 brand skincare. Lalu, peneliti selanjutnya dapat 

menambah variabel lainnya yang terkait dengan variabel purchase intention seperti kualitas 

produk, harga, kepercayaan merek dan yang lainnya. Terakhir, peneliti selanjutnya dapat 

menggunakan atau mengganti software daripada penelitian ini seperti menggunakan Lisrel, 

SmartPLS, dan yang lainnya.  

Bagi Perusahaan 

 Pada variabel purchase intention indikator”Saya berniat membeli produk skincare 

Somethinc di masa mendatang” adalah jawaban negatif terbanyak. Hal ini juga menunjukkan, 

bahwa produk skincare Somethinc juga dapat membuat strategi pemasaran yang lebih baik lagi 

agar konsumen memiliki purchase intention yang tinggi. 

 Pada variabel e-wom indikator”E-wom yang tersebar mengenai produk skincare 

Somethinc adalah penting bagi saya” adalah jawaban negatif terbanyak. Hal ini juga 

menunjukkan, bahwa produk skincare Somethinc dapat memperluas strategi e-wom yang ada 

dijejaring internet. 

 Pada variabel social media marketing indikator” Interaksi dari followers yang ada di 

sosial media Somethinc dapat membantu saya.” adalah jawaban negatif terbanyak. Hal ini juga 

menunjukkan bahwa produk skincare Somethinc dapat meningkatan segmen konten interaksi 

dengan konsumen agar konsumen dapat terbantu sesuai dengan kebutuhan informasinya.   

 Pada variabel brand image indikator” Saya merasa yakin dengan produk skincare 

Somethinc.” adalah jawaban negatif terbanyak. Hal ini juga menunjukkan, bahwa produk 

skincare Somethinc harus berusaha untuk bagaimana cara agar brand image yang tertanam 

dibenak konsumen kepada produk skincare Somethinc adalah baik.  
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