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PENDAHULUAN

Purchase intention menjadi salah satu indikator utama untuk memprediksi perilaku
konsumen saat membuat keputusan untuk membeli suatu produk. (Sun ez al, 2022).
Purchase intention menunjukan pada kesiapan konsumen untuk membeli produk yang
bertanggung jawab secara sosial, serta berorentasi pada berkelanjutan ekonomi, purchase
intention ini terbentuk melalui kesadaran konsumen dalam pertimbangan etis dan persepsi
terhadap kualitas produk (Ahmed et al., 2025). Purchase intention penting dilakukan karena
perubahan perilaku konsumen yang saat ini semakin digital, perusahaan harus mengetahui
berbagai faktor yang berpengaruh terhadap purchase intention, karena social media marketing
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dapat membentuk persepsi positif konsumen dan mendorong untuk purchase intention
(Dewi et al., 2022). Berdasarkan uraian tersebut, purchase intention tidak hanya dipengaruhi
oleh aktivitas social media marketing semata, tetapi juga brand credibility dan brand trust yang
membentuk keterikatan terhadap merek.

Purchase intention berperan dalam membangun hubungan antara konsumen dan merek,
sedangkan aktivitas social media marketing menjadi alat penting untuk memperkuat
keterikatan konsumen dalam mendorong purchase intention (Qiao & Sun, 2024). Strategi
bisnis yang berintegrasi dalam platform daring yang memberikan kesempatan bagi
perusahaan untuk membangun keterlibatan konsumen, mengembangkan merek, sehingga
social media marketing dapat memperkuat hubungan antara perusahaan dan konsumen
(Srivastava et al., 2022). Moslehpour et al. (2022) perusahaan yang secara konsisten
menjalankan social media marketing mampu membangun rasa kepercayaan yang kuat
melalui konsistensi penyampaian informasi dan transparansi komunikasi terhadap
konsumen.

Selain itu, brand credibility menjadi faktor awal konsumen yang dapat menentukan
purchase intention, terbentuknya brand credibility yang menunjukan tingkat kepercayaan
konsumen bahwa merek tersebut memberikan hasil positif yang sesuai dijanjikan (Koh ez
al., 2022). Brand credibility menunjukan bahwa kemampuan merek yang dapat memenubhi
komitmennya terkait kualitas dan nilai yang memengaruhi kepercayaan dan persepsi
reputasi merek (Wang et al., 2021). Liu & Zheng (2024) menyatakan bahwa brand credibility
dipersepsikan melalui keahlian, keandalan, dan ketulusan merek yang mencerminkan
kemampuan serta niat suatu merek secara konsisten memenuhi janji dan menunjukan
kualitas serta posisi merek di benak konsumen.

Social media marketing mempunyai peluang besar untuk membentuk pandangan
konsumen terhadap brand trust melalui penilaian suatu merek, perusahaan perlu
membangun citra positif dan transparansi untuk menerima dan mengandalkan pada suatu
merek berdasarkan janji dalam penyediaan produk (Alrwashdeh, 2025). Tingkat
kepercayaan konsumen terhadap brand trust menimbulkan rasa yakin dan aman terhadap
produk tersebut, serta sekaligus menunjukkan kepercayaan konsumen terhadap integritas,
kemampuan, dan konsistensi merek dalam memenuhi kebutuhan sekaligus menjaga
kepentingan konsumen (Haudi et al, 2022). Brand trust sebagai keyakinan konsumen
terhadap merek yang dinilai mampu memberikan efektivitas, serta fungsi berkelanjutan
dari produk tersebut, maka kepercayaan ini terciptanya ikatan jangka panjang yang terjalin
antara konsumen dan merek (Tan et al., 2022).

Sebelum terbentuknya brand trust, brand credibility menentukan terbentuknya persepsi
positif konsumen terhadap merek. Tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek dengan
menilai integritas dan kemampuan merek dalam menepati komitmennya dapat
menentukan tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut (Pandowo &
Mamuaya, 2024). Brand credibility memiliki peran yang signifikan dalam membangun
brand trust, karena adanya kejelasan dan kejujuran informasi yang disampaikan oleh merek
dapat menumbuhkan rasa aman konsumen terhadap produk yang ditawarkan (Ngo,
2020). Oppong et al. (2023) menyatakan bahwa merek yang memiliki kredibel tinggi dapat
menciptakan persepsi konsumen mengenai keandalan dan konsistensi, dengan harapan
dapat menumbuhkan brand trust.

Purchase intention dapat terbentuk ketika kepercayaan yang positif terhadap suatu merek.
Brand trust menggambarkan pada persepsi konsumen terhadap keandalan sebuah merek,
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kepercayaan ini terbentuk seiring meningkatnya pengetahuan konsumen tentang merek,
dengan harapan mampu membangun keyakinan konsumen untuk melakukan purchase
intention (Ling et al., 2023). Terbentuknya brand trust dapat muncul sejauh mana konsumen
menilai merek tersebut mempunyai keandalan dan integritas yang baik, kemudian
konsumen menilai bahwa nilai yang ditawarkan merek memberikan manfaat dan sesuai
dengan ekspetasi konsumen (Liu ez al., 2025; Tan et al., 2022).

Beberapa penelitian yang dilakukan sebelumnya terbukti mendukung dan membahas
pengaruh social media marketing terhadap purchase intention (Qiao & Sun, 2024). Brand
credibility berpengaruh terhadap purchase intention (Koh et al., 2022). Pengaruh social media
marketing terhadap brand trust (Alrwashdeh 2025). Brand credibility berpengaruh terhadap
brand trust (Pandowo & Mamuaya, 2024). Brand trust berpengaruh terhadap purchase
intention (Ling et al. 2023).

Kesenjangan penelitian ini dibandingkan dengan penelitian Alwan & Alshurideh (2022)
yang terletak pada objek, konteks, dan pengembangan model penelitian. Penelitian Alwan
& Alshurideh (2022) meneliti pengaruh digital marketing yang mencakup social media
marketing dan electronic word of mouth dalam memengaruhi purchase intention konsumen
IKEA di Yordania, dengan efek moderasi brand equity yang dilakukan tahun 2022,
sedangkan penelitian 1ini berfokus pada konsumen produk kosmetik di wilayah
Jabodetabek yang aktif media sosial, dengan menambahkan variabel brand credibility serta
mengeksplorasi peran brand trust sebagai variabel mediasi pada hubungan social media
marketing terhadap purchase intention dengan fokus pada produk kosmetik yang
memanfaatkan media sosial dalam membangun citra di pasar Indonesia.

Tujuan penelitian ini untuk melakukan pengujian dan analisis terhadap peran social
media marketing dan brand credibility terhadap brand trust serta memediasi hubungan tersebut
dalam membentuk purchase intention pada produk kosmetik. Secara akademis, penelitian
ini diharapkan dapat memperkaya literatur terkait hubungan antara social media marketing,
brand credibility, brand trust, dan purchase intention, serta mengisi kesenjangan dalam literatur
faktor-faktor tersebut memengaruhi purchase intention di era media sosial. Secara praktis,
hasil penelitan ini untuk memberikan masukan strategis bagi pelaku bisnis, khususnya
produk kosmetik, dalam membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen
melalui peningkatan brand credibility. Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu
perusahaan pentingnya dalam membangun kepercayaan, serta bagaimana kepercayaan
tersebut mampu mendorong purchase intention di pasar Jabodetabek.

LANDASAN TEORI
1) Social media marketing

Social media marketing dapat didefinisikan sebagai strategi pemasaran yang
memanfaatkan social media sebagai media komunikasi interaktif antara pelaku usaha dan
konsumen dalam menyampaikan pesan kepada konsumen yang dilakukan secara dua arah,
sekaligus meningkatkan keterlibatan konsumen untuk mendukung pencapaian tujuan
bisnis secara berkelanjutan (Dubbelink ez al., 2021; Kaplan & Haenlein, 2010). Neti (2011)
menjelaskan bahwa tujuan social media marketing dapat berimplikasi pada terbentuknya
ikatan yang lebih personal antara konsumen dan perusahaan, yang akhirnya konsumen
akan percaya terhadap produk. Melalui social media marketing, berbagai platform digital
dimanfaatkan secara strategis sebagai media penyebaran informasi yang efektif, hal ini
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entitas dinilai mampu meningkatkan daya tarik terhadap produk yang ditawarkan (Yani
& Rojuaniah, 2023).
2) Brand credibility

Brand credibility didefinisikan kredibilitas yang diterima konsumen merupakan
kepercayaan terhadap integritas niat suatu merek, yang mencakup keandalan dan keahlian
dalam secara konsisten memenuhi janji kepada konsumen (Fatma & Khan, 2023; Kemp &
Bui, 2011). Brand credibility secara bertahap ketika merek dianggap berpengalaman, dapat
diandalkan dan mampu memberikan informasi yang jujur terhadap reputasi merek yang
ditawarkan (Rahmanisah & Fadli, 2022). Kim ez al. (2020) menjelaskan bahwa kondisi
menghadapi ketidakpastian atau keterbatasan informasi mengenai suatu merek, brand
credibility berperan berbagai faktor krusial yang menentukan kekuatan hubungan yang
terbentuknya antara konsumen dan merek (Kim ez al., 2020).
3) Brand trust

Warusman (2016) Brand trust didefinisikan sudut pandang konsumen terhadap merek
yang mencakup rasa percaya berdasarkan kepuasan, pengalaman, dan penggunaan
langsung maupun tidak langsung terhadap merek sehingga menimbulkan kesetiaan. Brand
trust merujuk terhadap kemampuan kualitas suatu merek dalam memenuhi kebutuhan dan
janji yang diperkuat melalui komunikasi transparan dan konsisten merek (Nurlita &
Anggarani, 2022; Tandion et al., 2024). Brand trust adalah bentuk kepercayaan konsumen
yang bersifat multidimensi, yaitu keyakinan (belief) terhadap kompetensi dan intregritas
merek, serta perilaku niat (intention) untuk bergantung pada merek dalam situasi yang
mengandung risiko dan ketidakpastian (Monfort et al., 2025).
4) Purchase intention

Purchase intention didefinisikan sebagai dorongan internal konsumen yang mengarah
pada keputusan pembelian produk di masa mendatang dan prediktor penting dari perilaku
pembelian actual (Hsu & Tsou, 2011). Dorongan purchase intention bersifat psikologis
individu dan dipengaruhi persepsi, sikap, dan keyakinan konsumen bahwa manfaat yang
diharapkan, termasuk pengalaman dari pengunaan sebelumnya (Hasan er al, 2025;
Junianto & Ruswanti, 2025). Alsoud ez al. (2023) menjelaskan bahwa purchase intention
dipengaruhi oleh berbagai faktor dan menjadi salah satu indikator utama dalam
memprediksi kecenderungan perilaku konsumen dalam konteks masa depan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan bersifat deduktif. Variabel
Social media marketing mengadopsi pengukuran dari Salhab ez al. (2023), yang terdiri dari 5
pernyataan, variabel Brand trust mengadopsi pengukuran dari Monfort et al. (2025) dan
terdiri atas 6 pernyataan, variabel Brand credibility mengadopsi penelitian Liu & Zheng
(2024) dan terdiri dari 5 item pernyataan, variabel Purchase intention mengadopsi penelitian
Alwan & Alshurideh (2022) & Laksamana (2018) yang terdiri atas 5 item pernyataan.
Pengumpulan data dalam penelitian in1 dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner
yang mengacu pada skala Likert sebagai skala pengukuran yang digunakan, yakni 1-5 (1
untuk sangat tidak setuju dan 5 untuk sangat setuju).

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen perempuan yang aktif di media sosial
serta mengetahui brand Barenbliss yang khususnya di Jabodetabek. Sampel kriteria
menggunakan purposive sampling, dipilih merupakan bagian dari target konsumen produk
kosmetik Barenbliss, yakni perempuan berusia 17 hingga 35 tahun yang berdomisili
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Jabodetabek, mengikuti akun media sosial Barenbliss @barenbliss_id pada platform
Instagram dan Tiktok, serta pernah melihat konten barenbliss dalam tiga bulan terakhir.
Namun, jumlah responden yang berhasil dikumpulkan sebanyak 112 responden, sehingga
seluruh responden tersebut digunakan dalam analisis penelitian. Sebelum tahap
penyebaran kuesioner, peneliti melakukan pretest kepada 30 responden menggunakan
kuesioner daring berbasis Google Form guna menilai kelayakan, validitas, dan reliabilitas
instrument penelitian.

Setelah peneliti mengumpulkan seluruh kuesioner selanjutnya akan dianalisis melalui
Structural Equation Model-Partial Least Square (SEM-PLS). Pertimbangan tersebut muncul
karena model penelitian menunjukan tingkat kompleksitas tinggi dengan melibatkan
variabel laten, serta menampilkan keterkaitan antar variabel baik dalam bentuk langsung
maupun tak langsung. Metode SEM-PLS menganalisis variabel yang diukur melalui
indikator reflektif maupun formatif secara bersamaan. Penelitian ini terbagi ke dalam dua
tahap, yaitu tahap pertama berfokus pada outer model analysis, uji validitas dilakukan
melalui nilai outer loading (> 0,7) dan validitas konvergen jika nilai Average Variance
Extracted (> 0,5), reliabilitas dengan nilai composite reliability (> 0,7) dan nilai Cronbach’s
alpha (> 0,7), serta validitas diskriminan mencakup Fornell Larcker dan HTMT.
Selanjutnya, pada tahap kedua yaitu Inner Model Analysis, yakni, Collinearity adjusted R
Square (R?), F-Square (f*), Model fit dan path coefficients.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1) Demografi Responden
Tabel 1. Karakteristik Demografi Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi (n) Persentase (%)

Jenis Kelamin Perempuan 112 100
Usia 17 - 24 tahun 83 74,1
25 - 35 tahun 29 25,9

Domisili Tangerang 41 36,6
Depok 23 20,5

Bogor 18 16,1

Bekasi 17 15,2

Jakarta 13 11,6

Pengumpulan data dilakukan melalui Google Form dengan melibatkan 112 responden
perempuan yang berada di Jabodetabek, dengan kriteria aktif menggunakan media sosial
serta mengetahui brand Barenbliss. Dari total responden, sebagian besar responden dapat
dikategorikan dalam rentang usia 17 hingga 24 tahun, yang mencakup 83 orang atau 74%
dari total sampel. Sedangkan sisanya, sebanyak 29 orang (26%), dapat dikategorikan dalam
rentang usia 25 hingga 35 tahun. Sebagian besar responden berdomisili di wilayah
Tangerang dengan jumlah 41 orang atau 37%, diikuti oleh Depok sebanyak 23 orang atau
21%, Bekasi sebanyak 17 orang atau 15%, Jakarta sebanyak 13 orang atau 12%, dan Bogor
sebanyak 18 orang atau 16%.

2) Hasil Pre-test Kuesioner

Hasil penyebaran kuesioner kepada 30 responden awal pada tahap pretest dengan
menggunakan SPSS, indikator-indikator pada variabel social media marketing, brand
credibility, brand trust, dan purchase intention seluruhnya dinyatakan valid. Namun, pada
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variabel brand trust, dari 6 indikator yang diuji, hanya 5 indikator yang dinyatakan valid.
Hal ini disebabkan oleh adanya pengelompokan indikator pada variabel frust, yang
teridentifikasi melalui hasil component matrix, dimana indikator-indikator tersebut
membentuk dua kolom faktor. Pengelompokan ini menunjukkan bahwa Sebagian
indikator lebih relevan dengan dimensi yang lebih spesifik, sedangkan dalam penelitian
ini, variabel tidak dibagi ke dalam dimensi tertentu. Oleh karena itu, satu indikator
yang tidak valid dikeluarkan dari analisis karena memiliki nilai MSA yang paling kecil
jika dibandingkan dengan indikator lainnya. Secara keseluruhan, dari 21 indikator yang
diuji dalam pretest, sebanyak 20 di antaranya dinyatakan valid dengan hanya satu
indikator yang dikeluarkan dari analisis untuk memastikan validitas hasil penelitian.

3) Outer Model Analysis
a. Outer Loading
Seluruh indikator pada setiap variabel menghasilkan nilai outer loading yang

melampaui batas kriteria minimum, yaitu > 0,70. Nilai outer loading masing-masing
variabel, yaitu social media marketing berada pada rentang 0,887 hingga 0,913.
Selanjutnya, brand credibility pada rentang 0,884 hingga 0,893. Sedangkan brand trust
pada rentang 0,870 hingga 0,912. Adapun purchase intention pada rentang 0,863 hingga
0,894. Perolehan nilai tersebut menunjukan bahwa konstruk maupun variabel yang
diukur dapat direfleksikan dengan baik oleh setiap indikator. Sehingga seluruh
indikator dinyatakan valid secara konvergen dan dapat melakukan proses analisis
tahap berikutnya.

b. Validitas Kovergen

Nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk mengukur kemampuan indikator

dalam mempresentasikan variabel latennya. Pada penelitian ini, seluruh konstruk
memperoleh nilai AVE > 0,50, sehingga kriteria validitas konvergen dinyatakan telah
terpenuhi. Pada variabel social media marketing memperoleh nilai AVE sebesar 0,813,
brand credibility sebesar 0,789, brand trust sebesar 0,802, purchase intention sebesar 0,765
dan seluruh konstruk dapat dinyatakan sangat baik.

c. Reliabilitas

Tabel 2. Construct Reliability

Cronbach’s Alpha Composite
Reliability
BC 0,933 0,949
BT 0,951 0,960
PI 0,923 0,942
SMM 0,942 0,956

Sumber; Olah Data SmartPLS 4.1

Hasil Pengujian pada tabel 1, proses evaluasi reliabilitas menunjukan bahwa
keseluruhan indikator dalam penelitian ini mencatat koefisien Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability yang di atas batas minimum 0,070. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa variabel social media marketing, brand credibility, brand trust, dan purchase
intention telah memenuhi kriteria reliabilitas. Seluruh konstruk penelitian ini
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terbukti reliabel, yang mengindikasikan bahwa instrumen pengukuran dinyatakan
memadai dan dapat digunakan pada tahapan analisis selanjutnya.
d. Validitas Diskriminan

Table 3. HTMT
BC | BT PI | SMM
Brand credibility
Brand trust 0,458

Purchase intention 0,499 (0,720
Social media marketing| 0,234 | 0,490 0,538

Sumber: Olah Data SmartPLS 4.1

Selanjutnya, pada tabel 2 nilai HTMT pada seluruh hubungan antar konstruk juga
masih berada di bawah batas yang disyaratkan, dengan nilai tertinggi sebesar 0,720
pada hubungan PI dengan BT. Maka seluruh variabel yang digunakan dalam
penelitian ini telah memenuhi kriteria kelayakan untuk digunakan dalam tahap
analisis berikutnya.

Tabel 4. Fornell-Larcker
BC | BT PI |SMM
BC 0,888
BT |0,4340,895
PI 0,468 | 0,676 | 0,875
SMM]| 0,219 | 0,464 | 0,502 | 0,902
Sumber: Olah Data SmartPLS 4.1

Berdasarkan tabel 3, seluruh konstruk menunjukan nilai memenuhi kriteria
kelayakan yang ditetapkan. Hal ini dibuktikan melalui nilai Fornell Larcker, nilai akar
AVE pada diagonal utama matriks korelasi antarkonstruk menunjukkan angka
yang lebih tinggi dibandingkan dengan konstruk lainnya. Terlihat pada konstruk
BC sebesar 0,888, BT sebesar 0,895, PI sebesar 0,875, dan SMM sebesar 0,902.

4) Inner Model Analysis

a. Collinearity

Hasil pengujian Collinearity Statistics (VIF) menunjukan bahwa seluruh nilai

VIF indikator variabel penelitian diperoleh di bawah batas maksimum yang
disyaratkan, yaitu < 5. Pada outer model, beberapa indikator memiliki nilai VIF yang
tinggi, seperti SMM 2 sebesar 4,508, BT 4 sebesar 4,144, BC 2 sebesar 4,009, dan
SMM 4 sebesar 4,031, nilai VIF prediktor berada dalam batas aman dengan nilai VIF
tertinggi tercatat pada hubungan BTxPI sebesar 1,495. Sehingga secara keseluruhan
indikator dapat dinyatakan memenuhi kriteria collinearity statistics dan dapat
dilakukan pada tahap berikutnya.
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b. R Square
Tabel 5. R-square
R-square R-square adjusted
BT 0,331 0,319
PI 0,538 0,525

C.

Sumber: Olah Data SmartPLS 4.1

Pada tahap pengujian Inner Model Analysis pada Tabel 3, nilai Adjusted R-square
sebagai indikator untuk mengukur kapasitas model dalam menjelaskan yang terjadi
pada variabel endogen. Nilai yang di peroleh variabel BT sebesar 0,319, angka ini
mengindikasikan bahwa model penelitian mampu menjelaskan BT yakni 31,9%,
sementara, 68,1% yang tersisa dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak
tercangkup dalam penelitian ini. Adapun, variabel PI memperoleh nilai sebesar
0,525, yang mencerminkan bahwa model penelitian ini sanggup menjelaskan
52,5%. sementara 47,5% yang tersisa disebabkan oleh variabel-variabel lain yang
tidak dibahas dalam penelitian ini. Maka, hasil nilai Adjusted R-square tersebut
menunjukan bahwa model tersebut mampu lebih besar dalam menjelaskan variabel
PI dibandingkan variabel BT.

F square

Mengacu pada kriteria f-square, pengaruh kecil ditunjukkan oleh nilai 0,02,
pengaruh sedang ditunjukkan oleh nilai 0,15, dan pengaruh besar ditunjukkan oleh
nilai 0,35. Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa hubungan BC terhadap BT
memiliki nilai fsquare sebesar 0,173, sehingga termasuk dalam kategori pengaruh
sedang. Selanjutnya, hubungan BC terhadap PI memperoleh nilai 0,077, yang
berarti pengaruhnya tergolong kecil. Hubungan BT terhadap PI memiliki nilai £
square sebesar 0,328, sehingga termasuk dalam kategori sedang dan menjadi
pengaruh paling besar dibandingkan hubungan lainnya, meskipun belum mencapai
kategori besar. Sementara itu, hubungan SMM terhadap BT memperoleh nilai
0,214, yang menunjukkan pengaruh sedang, sedangkan hubungan SMM terhadap
PI memiliki nilai 0,093, sehingga termasuk dalam kategori pengaruh kecil.

Model Fit

Pengujian model fit digunakan untuk menilai seberapa baik model yang
dikembangkan mampu mampu mempresentasikan data yang diperoleh dari hasil
penelitian. Nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) sebesar 0,047,
sehingga telah memenuhi kriteria karena dibawah batas minimum < 0,08. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa perbedaan antara data aktual dan hasil estimasi
model tergolong rendah. Sementara nilai Normal Fit Index (NFI) sebesar 0,854 atau
85,4% mengindikasikan bahwa model stuktural yang digunakan telah memenuhi
kriteria kesesuaian model, maka secara keseluruhan model dapat dinyatakan
memadai.
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e. Path Coefficient
Tabel 6. Model Penelitian Pengaruh Langsung

Original | Sample | Standard T-statistics P
sampel | mean | deviation (|O/STDEV]|) Value
(0) ™M) (STDEYV)

Social media marketing -> 0,235 0,234 0,106 2,205 0,014
Purchase intention
Brand credibility 0,210 0,214 0,102 2,054 0,020
->Purchase intention
Social media marketing -> 0,388 0,386 0,136 2,842 0,002
Brand trust
Brand credibility -> Brand 0,349 0,352 0,124 2,817 0,002
trust
Brand trust -> Purchase 0,476 0,459 0,145 3,290 0,001
intention

Sumber: Olah Data SmartPLS 4.1
Pengujian path coefficient dilakukan dengan menggunakan metode bootstrapping

pada tabel 5, seluruh hubungan antarvariabel dalam penelitian ini berpengaruh
positif dan signifikan. Social media marketing dan brand credibility masing-masing
terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention serta brand
trust. D1 samping itu, brand trust juga memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Keseluruhan hasil ini didukung oleh nilai #-statistic >
1,65 dan p-value < 0,05 pada setiap jalur yang diuji. Temuan ini menunjukkan
bahwa optimalisasi strategi social media marketing dan semakin kuat brand credibility
secara Bersama-sama berkontribusi pada peningkatan brand trust, yang selanjutnya
mendorong purchase intention.
Tabel 7. Model penelitian Pengaruh Tidak Langsung

Original | Sample | Standard T-statistics P
sampel | mean | deviation | (|O/STDEV|) Value
©) M) | (STDEV)

Social media marketing -> 0,185 0,179 0,089 2,066 0,019
Brand trust -> Purchase

intention

Brand credibility -> Brand 0,166 0,163 0,081 2,060 0,020

trust ->Purchase intention

Sumber: Olah Data SmartPLS 4.1
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Pengujian efek tidak langsung pada tabel 6, seluruh jalur tidak langsung
menunjukan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Dengan terbuktinya hasil tersebut, brand trust dapat dinyatakan secara efektif
memediasi pengaruh social media marketing dan brand credibility dalam mendorong
purchase intention.

Gambar 2. Path Diagram Bootstrapping

5) Uji Hipotesis
Tabel 8. Uji Hipotesis Model Penelitian

., T
Hipotesis (;mg mlal statistics P::’Z;S Hasil
ample >1,65 ),
H1: Social media marketing
berpengaruh positifterhadap | 0,235 2205 | 0,014 Datimend.uk”ng
. ) 1potesis
Purchase intention
H2: Brand credibility
berpengaruh positifterhadap| 0,210 | 2,054 | 0,020 Dati.mend.uk“ng
. ) ipotesis
Purchase intention
H3: Social media marketing
berpengaruh positifterhadap | 0,388 2,842 0,002 Dat; mendpkung
ipotesis
Brand trust
H4: Brand credibility
berpengaruh positifterhadap| 0,349 | 2,817 | 0,002 Dati.mend.uk“ng
1potesis
Brand trust
H5: Brand trust berpengaruh
positif terhadap Purchase 0,476 3290 | 0,001 Dat;mend.uk“ng
i . ipotesis
intention
H6: Berpengaruh positif
Social media marketing
terhadap Purchase intention Data mendukung
dengan Brand trust berperan 0,185 2,066 0,019 hipotesis
sebagai variabel mediasi
H7: Berpengaruh positif
Brand credibility terhadap
Purchase intention dengan Data mendukung
Brand trust berperan sebagai 0,166 2,060 0,020 hipotesis
variabel mediasi
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Berdasarkan tabel 7, dapat disimpulkan bahwa ke tujuh hipotesis yang diajukan,
seluruh hipotesis dinyatakan diterima setelah pengujian dilakukan. Penerimaan
hipotesis ini didasarkan pada terpenuhinya dua kriteria, yakni nilai #-statistic
melampaui batas 1,65 dan p-value harus dibawah signifikansi 0,05.

PEMBAHASAN

Berdasarkan pengujian hipotesis pertama, social media marketing terbukti memberikan
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention pada produk kosmetik
Barenbliss. Hasil ini mencerminkan bahwa platform media sosial barenbliss berperan
dalam mengenalkan produk kepada konsumen, melalui konten seperti tutorial makeup,
swatch produk, dan review produk dapat membangun ketertarikan konsumen serta
keterlibatan audiens dengan merek, sehingga mendorong purchase intention terhadap
produk barenbliss. Temuan ini sejalan yang menyatakan bahwa social media marketing
mampu mendorong purchase intention karena menjadi sarana strategis bagi perusahaan
melalui media sosial dalam memperkenalkan informasi produk, layanan, dan
membangun interaksi dengan konsumen (Alnaser ez al.. 2024; Chunyan & Cheng, 2024;
Qiao & Sun 2024). Melalui social media marketing, konsumen dapat memperoleh detail
produk, ulasan, dan pengalaman konsumen lain yang menjadi bahan pertimbangan
sebelum munculnya purchase intention (Dewt1 et al., 2022). Sejalan dengan Moslehpour et
al. (2022) menyatakan ketertarikan konsumen untuk melakukan purchase intention dapat
didorong melalui konten media sosial yang menarik.

Selanjutnya, hasil dari pengujian hipotesis kedua ditunjukkan oleh adanya pengaruh
positif dan signifikan dari brand credibility terhadap purchase intention pada produk
kosmetik Barenbliss. Pada produk kosmetik, brand credibility menjadi penting karena
konsumen lebih tertarik pada merek yang dapat dipercaya dan mampu memenuhi klaim
produk yang disampaikan. Hal ini terlihat pada produk barenbliss yang memosisikan diri
dengan konsep clean beauty, serta mengklaim keunggulan berupa formula ringan, Jong-
lasting dan kenyamanan tinggi dalam penggunaan sehari-hari. Hasil ini didukung bahwa
brand credibility merupakan faktor krusial yang berkontribusi pada pembentukan sikap
positif konsumen terhadap merek khususnya ketika konsumen percaya bahwa merek
memiliki reputasi dan kualitas yang dapat diandalkan sehingga dapat meningkatkan
purchase intention (Atta et al., 2024; Koh et al., 2022; Liu & Zheng, 2024). brand credibility
mampu meningkatkan kemungkinan pembelian karena konsumen biasanya lebih yakin
terhadap merek yang dipercaya mampu memberikan sesuai dengan apa yang dijanjikan
(Wang et al,, 2021). Jun (2020) Temuan ini memberikan bukti bahwa brand credibility
berkontribusi secara nyata terhadap peningkatan purchase intention karena merek yang
kredibel dapat mengurangi ketidakpastian konsumen sebelum membeli.

Pengujian hipotesis ketiga ditunjukkan oleh adanya pengaruh positif dan signifikan
dari social media marketing terhadap brand trust pada produk kosmetik Barenbliss. Hal ini
mengindikasikan bahwa pengelolaan social media marketing barenbliss yang efektif
mampu menumbuhkan brand trust karena kontennya tidak hanya berisi promosi, tetapi
juga memperkenalkan identitas barenbliss sebagai K-beauty brand yang informatif dan
mudah dikenali konsumen. Temuan ini sejalan Srivastava et al. (2022) hasil tersebut juga
diperkuat bahwa social media marketing dapat ditingkatkan melalui social media marketing
ketika merek konsisten memenuhi harapan, memberikan informasi yang dapat
diandalkan, serta menciptakan hubungan yang baik dengan konsumen melalui konten
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yang bersifat interaktif, transparan, dan autentik, konsumen dapat menilai bahwa merek
mampu memberikan informasi secara nyata serta membangun komunikasi yang terbuka
(Bilgin & Kethuda, 2022; Yumna & Maya, 2025). Social media marketing dapat
meningkatkan brand trust karena aktivitas merek dalam berkomunikasi dan berinteraksi
melalui media sosial mampu membangun tanggapan positif dari konsumen (Haudi et al.,
2022).

Hasil pengujian keempat ditunjukkan oleh adanya pengaruh positif dan signifikan dari
brand credibility tethadap brand trust pada produk kosmetik Barenbliss. Hal ini, barenbliss
dinilai mampu membuktikan janji serta kualitas produknya, maka kepercayaan
konsumen terhadap barenbliss akan terus semakin meningkat. Hasil in1 sejalan dengan
Ngo (2020) yang menjelaskan bahwa brand credibility berperan penting penting dalam
membentuk brand trust, karena konsumen lebih mudah menaruh kepercayaan pada
merek yang informasinya dinilai benar dan meyakinkan. Karena ketika konsumen
menilai merek mampu memenuhi harapan dan memberikan layanan yang dapat
dipercaya, maka konsumen akan merasa lebih yakin untuk mengandalkan merek tersebut
(Pandowo & Mamuaya, 2024; Shujaat et al, 2021). Brand credibility berperan dalam
menumbuhkan rasa percaya konsumen yang kemudian terbentuknya hubungan jangka
panjang dengan merek (Alguacil & Serrano, 2021; Zaman et al., 2025).

Pengujian hipotesis kelima dinyatakan bahwa brand trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention pada produk kosmetik barenbliss, karena brand trust
menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk lebih yakin dan aman dalam memilih
produk sebelum melakukan purchase intention. Kepercayaan tersebut tercermin dari
tingkat kepuasan konsumen yang tinggi, dimana barenbliss memperoleh glowpick survey
license dengan tingkat kepuasan produk sebesar 95%. Hasil ini sejalan dengan temuan Ling
et al. (2023) yang menyatakan bahwa brand trust memiliki peran penting dalam
mendorong purchase intention karena kepercayaan mampu mengurangi keraguan
konsumen dan membuat mereka merasa lebih yakin terhadap suatu brand. Ketika
konsumen percaya pada suatu brand akan lebih mudah membentuk penilaian positif
terhadap produk yang ditawarkan (Liu et al., 2025). kepercayaan terhadap merek dapat
menjadi faktor yang memengaruhi konsumen dalam memilih dan melakukan pembelian
produk dari merek yang dianggap dapat dipercaya (Pacheco & Guerreiro, 2021; Tan et
al,, 2022). brand trust termasuk salah satu dimensi branding yang berperan dalam
membentuk purchase intention, terutama ketika brand mampu menunjukkan kredibilitas,
transparansi, dan konsistensi kepada konsumen (Theocharis & Georgios, 2025).

Hipotesis keenam ditunjukkan oleh adanya pengaruh positif dan signifikan dari social
media marketing terhadap purchase intention melalul brand trust pada produk kosmetik
Barenbliss. Ketika konsumen melihat konten media sosial Barenbliss dianggap menarik,
informatif, dan mampu meyakinkan konsumen, maka brand trust konsumen terhadap
barenbliss akan meningkat. Kepercayaan tersebut kemudian dapat mendorong
konsumen untuk memiliki niat membeli, karena produk kosmetik biasanya
membutuhkan keyakinan lebih sebelum digunakan, terutama berkaitan dengan kualitas,
keamanan, dan kecocokan produk. Hasil penelitian ini memperkuat bukti empiris yang
telah dikemukakan oleh Alrwashdeh (2025); Shian et al. (2025) bahwa peran mediasi
brand trust terbukti relevan dalam menjembatani pengaruh social media marketing terhadap
purchase intention.

Hipotesis ketujuh ditunjukkan oleh adanya pengaruh positif dan signifikan dari brand
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credibility terhadap purchase intention melalui brand trust pada produk kosmetik Barenbliss.
Ketika konsumen menilai bahwa Barenbliss merupakan merek yang kredibel, mampu
memenuhi klaim produknya, serta memberikan informasi yang dapat dipercaya, maka
keyakinan konsumen terhadap merek akan semakin kuat. Kepercayaan tersebut
kemudian mendorong konsumen untuk purchase intention, karena dalam memilih produk
kosmetik konsumen cenderung membutuhkan keyakinan terhadap kualitas, keamanan,
dan kesesuaian produk sebelum melakukan pembelian. brand credibility terbukti memiliki
peran yang melampaui sekedar pembentukan persepsi yang menguntungkan di benak
konsumen. Lebih dari itu, konstruk ini dapat berkontribusi dalam membangun citra
positif sekaligus memperkuat brand trust yang membuat kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian. penelitian ini memperkuat bukti yang telah dikemukakan dalam
literatur sebelumnya, bahwa brand credibility dapat membentuk brand trust Oppong et al.
(2023), serta brand trust mampu meningkatkan purchase intention (Medina, 2025).

Keterkaitan hasil penelitian dengan penelitian terdahulu menunjukkan bahwa temuan
dalam penelitian ini memiliki kesesuaian dengan hasil penelitian sebelumnya. Hasil ini
memperkuat penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa social media marketing,
brand credibility, dan brand trust memiliki pengaruh positif dalam mendorong purchase
intention konsumen. Temuan ini mendukung penelitian sebelumnya yang menunjukkan
bahwa pemasaran melalui media social dapat berkontribusi pada peningkatan purchase
intention melalui penyampaian informasi produk yang mampu menarik perhatian
terhadap suatu merek. Selain itu, brand credibility juga menjadi faktor penting karena
merek yang dinilai memiliki reputasi baik dan kualitas produk yang dapat dipercaya akan
lebih mudah memperoleh kepercayaan konsumen. Kepercayaan konsumen terhadap
merek sebagai salah satu faktor penting dalam mendorong purchase intention.

Hasil penelitian ini dapat dipahami dari kondisi Barenbliss sebagai objek penelitian
dengan strategi pemasaran barenbliss yang secara aktif memanfaatkan media sosial
sebagai instrumen utama dalam membangun kedekatan dan interaksi dengan
konsumennya. Melalui Instagram dan TikTok, Barenbliss tidak hanya menampilkan
promosi produk, tetapi juga menghadirkan konten visual, informasi manfaat produk, serta
kredibilitas merek yang dekat dengan tren kecantikan. Kondisi tersebut membuat
aktivitas social media marketing lebih mudah diterima oleh responden, karena mereka
memang sudah mengikuti akun Barenbliss dan pernah melihat kontennya dalam tiga
bulan terakhir. Karakteristik responden yang didominasi oleh perempuan berusia 17-35
tahun yang berdomisili di Jabodetabek juga menjadi faktor yang memperkuat hasil
penelitian, sebab responden ini cenderung aktif mencari referensi produk kosmetik
melalui media sosial sebelum menentukan pilihan pembelian. Dalam konteks produk
kosmetik, konsumen tidak hanya mempertimbangkan tampilan atau promosi, tetapi juga
menilai apakah merek tersebut dapat dipercaya, memiliki klaim yang meyakinkan, serta
mampu memberikan rasa aman ketika digunakan. Maka, brand credibility dan brand trust
menjadi faktor krusial dalam menjelaskan terbentuknya purchase intention.

Hasil ini memperkuat penelitian (Alwan & Alshurideh (2022) yang menemukan
bahwa pemasaran digital, termasuk social media marketing, berpengaruh positif terhadap
purchase intention. Merujuk pada penelitian yang dilakukan bahwa social media marketing
Barenbliss juga terbukti mampu berpengaruh positif terhadap purchase intention. Beberapa
aspek membedakan penelitian 1ni secara mendasar dari penelitian sebelumnya,
mencakup konteks objek kajian, karakteristik responden, serta konstruksi model yang
dikembangkan. Apabila penelitian terdahulu menempatkan konsumen IKEA di
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Yordania sebagai unit analisis dengan mengintegrasikan brand equity sebagai variabel
moderasi, maka penelitian ini mengambil pendekatan yang berbeda dengan menjadikan
konsumen perempuan mengetahui Barenbliss di wilayah Jabodetabek sebagai sasaran
penelitian, serta memposisikan brand trust sebagai variabel mediasi dalam kerangka
konseptualnya dan memasukkan brand credibility sebagai variabel indenpenden ta
mbahan dalam kerangka konseptual. Penelitian ini tidak hanya memperkuat hasil
penelitian terdahulu, tetapi juga memperluas pemahaman bahwa dalam konteks produk
kosmetik, social media marketing yang dapat mendorong purchase intention apabila
didukung oleh brand credibility dan brand trust terhadap kualitas, keamanan, serta klaim
produk.

KESIMPULAN

Melalui pendekatan analisis Partial Least Squares (SEM-PLS), penelitian ini berhasil
mencapai seluruh tujuan yang ditetapkan, yakni menguji hubungan antara social media
marketing, brand credibility, brand trust, dan purchase intention pada konsumen Barenbliss.
Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa kedua variabel independen social media
marketing dan brand credibility merupakan faktor yang secara signifikan memengaruhi
peningkatan brand trust sekaligus mendorong purchase intention konsumen. Brand trust juga
terbukti memiliki pengaruh yang berarti terhadap pembentukan purchase intention
konsumen. Yang lebih krusial, brand trust menjalankan fungsi mediasi yang efektif dalam
memperkuat hubungan antara social media marketing serta brand credibility dengan purchase
intention. Implikasi dari temuan ini menegaskan pada optimalisasi ketiga variabel tersebut
secara terpadu dapat menjadi strategi yang andal bagi Barenbliss dalam meningkatkan
intensi pembelian konsumen, sekaligus mempertahankan posisi kompetitif di tengah
lanskap persaingan pasar digital yang terus berkembang.

Temuan penelitian ini memberikan implikasi manajerial bagi Barenbliss bahwa
pengaruh social media marketing terhadap purchase intention dimediasi oleh brand trust dan
diperkuat oleh brand credibility, dapat dikatakan bahwa keberhasilan strategi pemasaran
digital Barenbliss sangat bergantung pada kemampuannya membangun kepercayaan
konsumen, bukan sekedar jangkauan konten. Berdasarkan temuan tersebut, Barenbliss
perlu memprioritaskan strategi yang memperkuat brand trust, seperti edukasi produk,
transparansi kandungan dengan klaim, penggunaan figur publik yang relevan dengan citra
clean beauty, serta ulasan konsumen kredibel, sekaligus menjaga konsistensi antara klaim
produk dan kualitas aktual agar brand credibility tetap terjaga. Selain itu, karena konten
social media menjadi saluran utama pembentukan persepsi merek, Barenbliss dapat
mengoptimalkan Tiktok dan Instagram dengan menonjolkan keunggulan produk seperti
formula ringan, kandungan aman, hasil makeup natural, dan produk unggulan, dengan
tujuan utama memperkuat trust dan credibility, bukan hanya meningkatkan eksposur,
sehingga pada akhirnya dapat meningkatkan purchase intention dan memperkuat daya saing
Barenbliss di pasar kosmetik digital.

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada objek, variabel, metode, dan ruang lingkup
penelitian. Objek penelitian hanya berfokus pada konsumen atau calon konsumen
Barenbliss, sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasikan pada seluruh merek kosmetik
lainnya. Variabel yang digunakan juga terbatas pada social media marketing, brand credibility,
brand trust, dan purchase intention, masih terdapat faktor lain yang belum dibahas dalam
penelitian ini. Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan proses
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pengumpulan data dilaksanakan melalui teknik penyebaran kuesioner kepada seluruh
partisipan yang ditetapkan sebagai responden, maka pembahasan dalam penelitian ini
belum mencakup aspek lain di luar model secara lebih luas, karena penelitian lebih
diarahkan pada tanggapan responden terhadap variabel yang dikaji.

Dalam upaya memperluas pemahaman secara keseluruhan mengenai faktor-faktor
pembentukan purchase intention, penelitian di masa mendatang sebaiknya mengeksplorasi
variabel-variabel tambahan yang relevan, seperti influencer marketing, perceived value, dan
price sensitivity, terutama berkaitan dengan dinamika perilaku konsumen dalam platform
media sosial. Penelitian berikutnya dapat mengembangkan objek penelitian dan
karakteristik responden, dengan begitu, hasil yang didapatkan tidak hanya menggambarkan
persepsi konsumen pada satu merek, tetapi juga dapat dibandingkan dengan merek
kosmetik lain yang memiliki strategi pemasaran serupa. Selain itu, penggunaan metode
yang berbeda, seperti wawancara dapat dipertimbangkan agar hasil penelitian tidak hanya
menunjukkan hubungan antarvariabel, tetapi juga mampu menjelaskan alasan konsumen
membangun kepercayaan dan purchase intention terhadap suatu merek.
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