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ABSTRAK 

Teknologi kini telah berkembang pesat dan menjangkau berbagai aspek 

kehidupan salah satunya adalah menjangkau aktifitas jual beli barang suatu produk. 

Kini telah hadir internet yang kemudian menciptakan berbagai platform media sosial 

digital yang saat ini kebanyakan digunakan oleh para pengusaha untuk melakukan 

aktivitas jual beli produk. Tentu saja saingan semakin bertambah dan para pengusaha 

perlu menerapkan strategi pemasaran yang efisien serta mudah dilakukan agar tetap 

eksis diantara pesaing-pesaing lainya. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh social media marketing activity terhadap purchase intention merek skincare 

Avoskin. Penelitian ini meneliti aktivitas pemasaran media sosial merek skincare 

Avoskin yang dilakukan di media sosial Tiktok. Penelitian ini dilakukakan dengan 

melakukan penyebaran kuesioner yang memanfaatkan google form dan kemudian 

disebar luaskan melalui media sosial peneliti. Teknik convience sampling digunakan 

dalam penelitian ini dengan responden yang berjumlah sebanyak 250 responden. 

Pengolahan hasil penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang kemudian data 

tersebut diolah menggunakan aplikasi SPSS dan Smart PLS. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwasanya social media marketing activity memberikan pengaruh 

positif terhadap brand awareness dan brand image, sedangkan terhadap purchase 

intention tidak memberikan pengaruh positif. Brand awareness  juga memberikan 

pengaruh positif terhadap brand image dan purchase intention, terakhir brand image 

juga memberikan pengaruh positif terhadap purchase intention. Hasil penelitian ini 



 

vi 
  

diharapkan mampu membantu para pengusaha dalam menyusun strategi pemasaran 

agar dapat bersaing dengan para pesaing lainya dalam pemasaran melalui media 

sosial Tiktok.  

 

Kata Kunci : aktifitas pemasaran melalui sosial media, kesadaran merek, citra 

merek, niat pembelian. 
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ABSTRACT 

 

Technology has now developed rapidly and reaches various aspects of life, 

one of which is the activity of buying and selling products. Now the internet has 

emerged which has created various digital social media platforms which are 

currently mostly used by entrepreneurs to carry out product buying and selling 

activities. Of course, competition is increasing and entrepreneurs need to implement 

marketing strategies that are efficient and easy to implement in order to continue to 

exist among other competitors. This research aims to analyze the influencesocial 

media marketing activity topurchase intention brandskincare Avoskin. This research 

examines brands' social media marketing activitiesskincare Avoskin is done on 

TikTok social media. This research was carried out by distributing questionnaires 

that utilizedgoogle form and then disseminated widely through researchers' social 

media. Techniqueconvience sampling used in this research with 250 respondents. The 

processing of the results of this research uses quantitative methods and then the data 

is processed using the SPSS application andSmart PLS. The results of this research 

show thatsocial media marketing activity provide a positive influence onbrand 

awareness andbrand image, while againstpurchase intention does not have a positive 

influence.Brand awareness  also has a positive influence onbrand image and 

purchase intention, final brand image also has a positive influence onpurchase 

intention. It is hoped that the results of this research will be able to help 
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entrepreneurs in developing marketing strategies so they can compete with other 

competitors in marketing via Tiktok social media. 

Keywords : social media marketing activity, brand awareness, brand image, 

purchase intention. 
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  BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Masa kini tekhnologi merupakan salah satu hal yang berkembang pesat dan 

mempengaruhi berbagai aspek kehidupan, salah satunya adalah penyebaran 

informasi. Perkembangan teknologi informasi ditandai dengan munculnya internet 

yang kemudian diikuti dengan hadirnya sosial media. Media sosial mengajak orang 

untuk berinteraksi, berpartisipasi, dan berkontribusi dengan memberikan feedback 

secara terbuka dalam jangkauan waktu yang cepat dan tak terbatas (Kaplan, Andreas, 

dan Haenlein, 2010). Media sosial kerap digunakan oleh perusahan ataupun 

pembisnis sebagai platform media promosi online yang dimana para konsumen dapat 

mencari tau terkait sebuah produk dan juga dapat dijadikan sebagai promosi yang 

interaktif (Fitriani, 2017). Pemasaran melalui media sosial merupakan sebuah strategi 

promosi yang dinilai efektif, efisien, dan menghemat dana promosi besar (Retno D, 

2021). Sehingga tidak dipungkiri bahwasanya promosi melalui media sosial menjadi 

sarana yang efektif untuk menyebarkan dan menerima pesan serta informasi dalam 

berbagai hal (Poetra & Christantyawati, 2017). 
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Mengacu pada riset yang dilakukan oleh situs Wearesocial Hootsuite 2022, 

pengguna media sosial aktif di dunia sebesar 4,62 milyar (naik 10,1% dari 2021) 

dengan total populasi dunia sebesar 7,91 milyar, sedangkan di Indonesia jumlah 

pengguna media sosial aktif sebesar 191,4 juta (naik 12,6% dari 2021:170 jt) dengan 

total populasi di Indonesia sebesar 277,7 juta. Berdasarkan riset tersebut, maka dapat 

diambil kesimpulan bahwasanya media sosial merupakan bagian terpenting bagi 

masyarakat, dan dapat berdampak positif bagi promosi yang melaui media sosial. 

Salah satu survei yang dilakukan oleh situs wearesocial pada tahun 2023 menunjukan 

bahwa salah satu media sosial yang paling sering digunakan adalah tiktok yang 

menempati urutan ke-4 sebesar 70,8% , tiktok juga menjadi aplikasi favorit di 

Indonesia yang menempati urutan ke 3 yaitu 14,9%, dan juga menjadi aplikasi yang 

paling sering digunakan yaitu 29 jam/bulan (naik 25,5%).  

Dilansir dari laman Kementrian Perindustrian Republik Indonesia, dalam 

Rencana Induk Pembangunan Industri Nasional (RIPIN) 2015-2035 tercantum 

bahwasanya industri kosmetik merupakan industri andalan salah satu dari tiga 

industri yang menjadi prioritas nasional. Seperti halnya yang dilansir dalam portal 

dan data pasar dan konsumen internasional statista, industri kosmetik Indonesia 

diperkirakan akan terus tumbuh sebesar 5,91% per tahun, yang didalamnya sudah 

termasuk produk personal care dan skincare (produk perawatan kulit). Dilansir dari 

BPOM, pertumbuhan pelaku usaha dari tahun 2021 hingga tahun 2022 mengalami 

pertumbuhan sebesar 20,6%  dari jumlah 819 pelaku usaha pada 2021 hingga menjadi 
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913 pelaku usaha pada tahun 2022. Sistem Informasi Industri Nasional (2022) 

menyatakan bahwa berdasarkan data yang mereka miliki, industri kosmetik menyerap 

tenaga kerja sebanyak 59.886 orang, serta hasil analisis segmen pasar oleh statista 

memyatakan bahwa volume pasar industri kosmetik mencapai 3.16 miliar USD pada 

tahun 2022. Keberadaan label BPOM juga membuat konsumen terpikat dan percaya 

karena menandakan bahwa produk tersebut terjamin dan telah terbukti aman untuk 

digunakan. Berdasarkan beberapa data di atas, dapat disimpulkan bahwasanya minat 

terkait pasar skincare dan kosmetik mengalami kenaikan dari tahun ke tahun dan 

menjadikanya sebuh tren. Produk perawatan kulit (skincare) dan kecantikan, saat ini 

telah berkembang menjadi sebuah tren yang dimana target pasar dari tren tersebut 

sudah meluas tidak hanya kaum wanita saja akan tetapi berbagai kalangan dengan 

tanpa keterbatasan gender dan usia juga telah menjadi target pasar dari produk 

perawatan kulit (skincare) dan kecantikan (Sanny et al., 2020).  

Indonesia memiliki berbagai macam merek lokal skincare dan kosmetik, salah 

satunya adalah brand lokal Avoskin yang berada dibawah naungan  PT AVO 

Innovation Technology yang berdiri pada 10 Oktober 2014. Avoskin mendapat 

julukan sebagai „Local Brand of The Year’ dari Female Daily dan ‘Best Skincare 

Brand’ dari Sociolla pada tahun 2020 (Mengerti.id.com, 2023). Avoskin juga dikenal 

sebagai penggerak ekonomi dalam negeri, karena produk-produk Avoskin 

menggunakan berbagai macam bahan alami yang dimana bahan baku tersebut di beli 

dari petani lokal daerah Bali dan Jawa. Avoskin terus berkembang dan hingga taun 
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2023, Avoskin sudah meluncurkan lebih dai 80 beberapa produk kecantikan 

(P2k.stekom.ac.id.com, 2021). Dilansir dari akun Tiktok Avoskin, Avoskin 

menyediakan beberapa macam produk yang dapat disesuaikan dengan jenis kulit, 

bahkan avoskin juga menyajikan beberapa konten yang berisi rangkaian skincare 

untuk salah satu jenis kulit, beberapa hal tersebut dinilai dapat memikat konsumen 

untuk membeli produk tersebut.  

Avoskin menerapkan strategi pemasaran melalui media digital sebagai strategi 

pemasaran produknya. Salah satu media digital yang dipakai adalah media sosial 

Tiktok. Untuk mempertahankan suatu merek, para pembisnis tentu saja harus 

mengerti serta memahami hal apa saja yang dibutuhkan serta diinginkan oleh 

konsumen yang menjadi target pasarnya, maka dari itu aktivitas pemasaran juga 

ditujukan untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Chen & Lin, 2019). Akun Tiktok 

Avoskin memiliki jumlah pengikut 618,7 ribu yang menyajikan berbagai macam 

konten, baik konten tentang promosi produk, review produk, hingga edukasi produk 

apa yang sesuai dengan berbagai macam permasalahan kulit. Selain memasarkan 

produk melalui konten video di Tiktok, Avoskin juga melakukan live streaming di 

Tiktok yang dimana mereka menawarkan produk-produknya, dan bahkan konsumen 

bisa secara langsung menanyakan review dari produk-produk avoskin, bahkan 

mereka juga menyarankan beberapa rangkaian skincare yang bagus untuk kulit, hal 

tersebut tentu saja sangat berguna dan dapat menarik konsumen terutama konsumen 

yang masih awam dalam dunia skincare.  
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Media sosial dinilai lebih efektif untuk menunjang kinerja bisnis yang lebih 

baik (Gautam & Sharma, 2017). Selain itu, social media juga menyediakan wadah 

bagi para konsumen agar bisa berinteraksi dengan perusahaan maupun konsumen 

lainya (Philips et al., 2016). Dalam social media marketing activity), sebuah  

informasi  dan pesan dapat dengan mudah dan cepat tersebar sangat luas (Tran & 

Strutton, 2020). Maka dari itu, media sosial selain menampilkan hiburan, media 

sosial juga merupakan strategi yang bagus dalam hal mempromosikan serta menjual 

sebuah produk dengan hanya mengunggah sebuh konten yang kemudian dapat 

memikat para pengguna media sosial untuk menyampaikan pendapat terkait sebuah 

produk tersebut (Alalwan, 2018). Media sosial juga merupakan sarana yang efektif 

untuk memperkenalkan serta mempopulerkan mereknya kepada masyarakat 

pengguna media sosial. Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, konsumen 

kebanyakan menggunakan sosial media mereka sebelum mengambil keputusan dalam 

pembelian sebuah produk (Hutter et al., 2013). Perkembangan presepsi konsumen 

terhadap sebuah produk atau jasa yang tercantum dalam media sosial dapat 

mempengaruhi niat beli konsumen (Binwani dan Ho, 2019). Ketika konsumen 

memutuskan untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk, maka konsumen 

akan mencari tahu terkait beberapa  informasi yang relevan akan produk tersebut 

berdasarkan review pengunaan dari oranglain maupun pengalaman pribadi saat 

menggunakan produk tersebut. Setelah sejumlah informasi dan data yang dibutuhkan 

terkumpul, konsumen akan melakukan berbagai hal seperti membandingkan produk 

tersebut dengan produk lain yang sejenis, mengevaluasi produk, serta 
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mempertimbangkan produk tersebut yang pada akhirnya akan menimbulkan perilaku 

pembelian (Chen dan Lin, 2019). Berdasarkan beberapa pendapat tersebut dapat 

disimpulkan bahwasanya pemasaran melalui sosial media sangat mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Selain mempengaruhi niat membeli, pemasaran melalui media sosial juga 

dapat mempengaruhi konsumen tentang kesadaran merek (Brand Awareness) dan 

juga citra merek (Brand Image). Aktivitas pemasaran melalui sosial media yang 

dilakukan oleh suatu merek, sebagian besar dapat mempengaruhi konsumen akan 

kesadaran merek tersebut (Bilgin, 2018). Dengan dilakukan nya pemasaran melalui 

media sosial, konsumen dapat terus mengingat merek tersebut dan hal tersebut dapat 

disebut sebagai kesadaran merek atau Brand Awareness (Bilgin, 2018). 

Berkembangnya jumlah pengguna media sosial juga mendorong pelaku bisnis untuk 

menggunakan media sosial sebagai sarana promosi serta sarana komunikasi dengan 

konsumen untuk menciptakan ciri khas dari suatu merek tersebut dan menciptakan 

citra merek suatu produk (So et al., 2017). Menurut Hartzel et., al (2011), strategi 

pemasaran yang interaktif menggunakan sosial media dapat berdampak positif 

terhadap kesadaran merek serta citra merek suatu produk. Selain itu, kesadaran merek 

juga merupakan salah satu output yang diharapkan oleh pelaku bisnis dari 

penggunaan media sosial sebagai sarana promosi (Tsimonis dan Dimitriadis, 2014). 

Berdasarkan penelitian terdahulu disebutkan bahwasanya beberapa hal yang menjadi 

pendorong bagi konsumen untuk melakukan pembelian diantaranya adalah 
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keunggulan suatu produk serta tingkat kepuasan akan penggunaan suatu produk 

(Espinosa et al., 2018) 

Sebelum masuk ketahap pembelian sebuah produk, tentu saja seorang 

konsumen terlebih dahulu mempunyai niat pembelian akan suatu produk, maka dari 

itu dapat disimpulkan bahwasanya kemungkinan besar yang dapat memberikan 

pengaruh akan pembelian suatu produk adalah  niat beli (Chaundhary & Bisai, 2018). 

Mamun et al., (2020) menyampaikan bahwasanya pandangan serta pendapat yang 

disampaikan oleh oranglain dinilai memiliki pengaruh besar yang secara signifikan 

mempengaruhi keputusan seseorang. Ketika dalam membeli suatu produk dan 

konsumen terus mengingat suatu merek, maka dapat diartikan bahwasanya tingkat 

kesadaran merek konsumen itu tinggi dan tingginya kesadaran merek tersebut dapat 

membantu konsumen dalam mempertimbangkan untuk membeli suatu produk merek 

tertentu (Kotler & Keller, 2016). Kesadaran merek terjadi ketika konsumen akrab dan 

mengenali merek tersebut dalam berbagai kondisi sehingga konsumen mampu 

mengingat atau mengidentifikasi merek tertentu diantara banyaknya pesaing (Aaker, 

1991). Selain itu, tingkat citra merek yang positif akan suatu produk juga dapat 

menjadikanya daya tarik bagi konsumen dan dapat  mempengaruhi niat beli 

konsumen (Aaker, 1997). Dalam proses pengambilan keputusan membeli, citra merek 

dianggap memiliki peran penting karena produk dengan merek yang terkenal dan 

memiliki citra positif, memiliki peluang yang besar untuk dibeli oleh konsumen 

karena citra merek yang baik akan meningkatkan nilai yang dirasakan oleh konsumen 
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(Wang & Tsai, 2014). Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Massoud et al., (2021), SMMA mempengaruhi Purchase Intention secara signifikan, 

dan akan menjadi semakin besar apabila SMMA dikelola dengan baik. Konten 

SMMA yang menarik dan atraktif akan mendorong besarnya Purchase Intention. 

Beberapa hal diatas menarik untuk diteliti lebih lanjut seberapa besar pengaruhnya 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian seorang konsumen. Penelitian yang 

dilakukan oleh Matak Aji et al., (2020) juga menyatakan bahwasanya SMMA dapat 

mempengaruhi purchase intention. Penelitian ini menarik untuk dilakukan 

dikarenakan masih sedikit yang membahas terkait pengaruh SMMA terhadap 

purchase intention melalui variable mediasi serta seberapa besar pengaruh variable 

mediasi brand image dan brand awareness terhadap purchase intention. Selain itu, 

penelitian ini juga menarik dikarenakan topik yang dibahas adalah tentang merek 

skincare Avoskin yang saat ini sedang naik daun, maka hal tersebut menarik untuk 

dikaji  

Tabel 1.1 GAP Penelitian 

HUBUNGAN PENELITIAN HASIL 

SMMA – Brand 

Awareness 

BilginY (2018) Signifikan 

SMMA – Brand Image Moslehpour et al., 2022 Signifikan 

SMMA – Purchase 1. Matak Aji et al., 2020 1. Signifikan 
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Intention 2. Moslehpour et al., 2022 2. Unsignifikan 

Brand Awareness – Brand 

Image 

Bernando et al., 2020 Signifikan 

Brand Awareness – 

Purchase Intention 

Rahmawan G (2020) Signifikan 

Brand Image – Purchase 

Intention 

Moslehpour et al., 2022 Signifikan 

 

Berdasarkan rangkaian penjelasan serta latar belakang yang telah disampaikan 

diatas, saya mengajukan penelitian ini yang bertujuan guna menguji apakah Social 

Media Marketing Activity, Brand Awareness, dan Brand Image tiktok produk 

skincare Avoskin dapat mempengaruhi niat beli seorang konsumen, dengan harapan 

hasil penelitian tersebut dapat dijadikan sebuah masukan untuk memperbaiki dan 

meningkatkan strategi pemasaran pada produk skincare Avoskin. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah SMMA berpengaruh positif tehadap Brand Awareness? 

2. Apakah SMMA berpengaruh positif terhadap Brand Image? 

3. Apakah SMMA berpengaruh positif terhadap Purchase Intention merek 

Avoskin? 
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4. Apakah Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Brand Image merek 

Avoskin? 

5. Apakah Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention 

merek Avoskin? 

6. Apakah Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Intention merek 

Avoskin? 

 1.3  Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh SMMA terhadap Brand 

Awareness merek Avoskin 

2. Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh SMMA terhadap Brand 

Image merek avoskin 

3. Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh SMMA terhadap Purchase 

Intention merek Avoskin 

4. Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh Brand Awareness terhadap 

Brand Image merek Avoskin 

5. Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh Brand Awareness terhadap 

Purchase Intention merek Avoskin 

6. Untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh Brand Image terhadap 

Purchase Intention merek Avoskin 
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1.4  Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharpkan memberikan manfaat sebagai berikut:  

 1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dilaksanakan agar bertambahnya literatur bidang 

pemasaran serta melengkapi literatur di bidang tersebut, terkait dengan hal 

social media marketing activity pada purchase intention melalui mediator 

brand image dan brand awareness. Penelitian ini juga diharapkan dapat 

membantu menyelesaikan masalah tentang isu terkait, serta dapat bermanfaat 

bagi berbagai pihak yang berkepentingan.  

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan memberikan hasil yang dimana hasil tersebut 

dapat menjadi bahan pertimbangan bagi para pembisnis di sektor tersebut 

dalam menyusun serta menerapkan strategi pemasaran guna meningkatkan 

pembelian. Selain itu, menerapkan serta memanfaatkan platform media sosial 

serta membangun brand image dan brand awareness terhadap produk 

tersebut, diharapkan dapat meningkatkan pembelian serta menjadi keunggulan 

dari produk tersebut. Hasil dari penelitian ini juga diharpkan dapat membantu 

konsumen dalam melakukan pertimbangan ketika akan melakukan pembelian 

akan suatu produk berdasarkan informasi yang didapatkan dari platform 

media sosial.   
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Social Media Marketing Activity 

 Media sosial dinilai lebih efektif untuk menunjang kinerja bisnis yang lebih 

baik (Gautam & Sharma, 2017). Media sosial merupakan platform yang luas serta 

tidak memiliki batasan tempat, waktu serta media perantara, maka dari itu 

menggunakan media sosial dapat mempermudah komunikasi antara pemasar dan 

konsumen (Kim & Ko, 2012). Platform media sosial memiliki efektifitas biaya 

pemasaran, karena saat ingin mengiklankan atau memeasarkan suatu produk tidak 

memerlukan biaya yang besar, cukup terjangkau, serta kita dapat melihat langsung 

umpan balik yang diberikan oleh para audiens yang menyaksikan iklan tersebut (Aji 

et al., 2020). SMMA memiliki 5 dimensi didalamnya, diantaranya adalah 

Entertainment, Customization, E-WOM, Interaction, dan Trendiness. Entertainment 

atau hiburan merupakan sebuah hasil yang berasal dari kesenangan yang diambil dari 

sebuah pengalaman yang didapatkan ketika menggunakan media sosial (Agichtein et 

al., 2008). Salah satu komponen penting dalam sosial media adalah hiburan, yang 

mana hiburan dapat menimbulkan terbentuknya emosi yang positif serta menciptakan 

peningkatan partisipasi konsumen dalam meningkatkan niat penggunaan yang rutin 

dan dalam jangka waktu yang panjang  (Kang, 2005). Customization menggambarkan 
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sejauh mana suatu layanan sebuah brand mampu menyesuaikan serta memenuhi 

preferensi atau keinginan konsumen. E-WOM mengacu pada komunikasi tentang 

suatu produk, merek, atau perusahaan melalui media digital ataupun sosial media 

(LaiCheung et al., 2020), Trendiness didevinisikan sebagai bagaimana cara agar 

penyampaian informasi terkini dapat dengan cepat tersebar dan tersampaikan (Seo & 

Park, 2018). Pada penelitian ini penulis menggabungkan kelima dimensi tersebut 

menjadi satu guna meneliti pengaruh SMMA terhadap Purchase Intention dan 

Purchase Behaviour dengan menggunakan media sosial Tiktok. 

2.1.2 PURCHASE INTENTION 

 Purchase Intention atau niat membeli merupakan sebuah kombinasi dari 

minat seorang konsumen yang kemudian menimbulkan kemungkinan untuk membeli 

suatu produk tersebut. Niat membeli seorang konsumen juga dapat menjadi tolak 

ukur dari kontribusi mereka dimasa depan dalam membeli suatu produk. Menurut 

Cheruiyot & Maru (2013). Niat membeli merupakan suatu tindakan yang dapat 

diprediksi, sehingga penjual dapat memperkirakan barang apa saja yang dibutuhkan 

konsumen apabila mereka berbelanja ke tempat tersebut dikemudian hari (N. Hajli et 

al., 2017). Niat membeli seorang konsumen muncul apabila respon sikap konsumen 

terhadap suatu produk tersebut baik. Niat membeli akan semakin baik apabila respon 

sikap konsumen tersebut baik (Gremler et al., 2001). Pernyataan tersebut didukung 

oleh Wu et all., 2011, menurut Wu et al., 2011 niat beli yang positif dapat 
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mempengaruhi komitmen konsumen terhadap suatu merek sehingga mendorong 

konsumen tersebut untuk melakukan tindakan pembelian yang sesungguhnya.  

2.2 Devinisi Variabel dan Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Social Media Marketing Activity (SMMA) 

 Media sosial kerap dimanfaatkan sebagai sarana pemasaran suatu produk yang 

mana memiliki peluang yang cukup signifikan antara hubungan dan merek dengan 

konsumen dalam bidang pemasaran (Vukasovic, 2013). Efek viral didalam kalangan 

pengguna media sosial memungkinkan merek tersebut dapat dikenal luas dikalangan 

pengguna media sosial tersebut (Kumar et al., 2007; Sharma dan Verma, 2018). 

Menurut Seo dan Park (2018), aktifitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh 

positif terhadap kesadaran merek dan citra merek. Media sosial merupakan salah satu 

cara yang dinilai efisien untuk berinteraksi dengan konsumen, baik pelanggan saat ini 

maupun orang yang berpotensial menjadi pelanggan dalam bisnis yang dapat 

mengembangkan citra merek yang positif (Halligan dan Shah, 2009; Fortezza dan 

Pencareli, 2015). Berdasarkan beberapa penjelasan yang telah disampaikan 

sebelumnya, dapat disimpulkan bahwasanya pemasaran melalui media sosial sangat 

efektif karena konten yang disajikan dalam akun merek tersebut dapat mempengaruhi 

orang untuk mengetahui merek tersebut dan mengingat merek tersebut sehingga 

timbul kesadaran merek, dan konten yang disajikan dalam media sosial tersebut juga 

sangat mempengaruhi citra merek suatu produk tersebut. Menurut Ismail (2017), 

aktivitas pemasaran media sosial dapat mempengaruhi kesadaran merek. Kemudian 
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pernyataan tersebut diperkuat dengan pernyataan oleh Tatar dan Erdogmus (2016) 

yang menyatakan bahwasanya pemasaran media sosial mempengaruhi kesadaran 

merek pelanggan dan citra merek sebuah produk. 

Menyajikan konten yang tepat dapat membantu perusahaan untuk 

memprediksi keinginan pelanggan dimasa depan serta dapat meningkatkan penjualan 

atau Purchase Intention (Kim & Ko 2010). Sebelum membeli suatu produk, 

konsumen seringkali mengumpulkan informasi melalui media sosial sebelum 

mengambil keputusan, mereka mengumpulkan informasi baik dengan cara menonton 

review dari influencer, public figure, atau seorang ahli dibidang tersebut (Ansari et 

al., 2019). Berdasarkan beberapa hal tersebut dapat dilihat bahwasanya SMMA 

memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention, dimana semakin baik pengelolaan 

SMMA maka akan semakin menarik konsumen untuk melakukan Purchase Intention.  

Penelitian terdahulu juga telah dilakukan guna menguji keterkaitan antara 

SMMA dengan Purchase Intention, dimana menurut Gautam dan sharma (2017), 

kegiatan SMMA mempunyai pengaruh positif yang signifikan terhadap Purchase 

Intention suatu merek. Penelitian tersebut juga didukung oleh Spackman dan Larsen 

(2017), yang menunjukan hasil dari ketika pemasaran yang dilakukan interaktif, 

menghibur, dan dibagikan secara luas oleh pengikutnya, hal tersebut dapat 

menciptakan hubungan baik antara organisasi dengan pelangganya yang kemudian 

dapat meningkatkan Purchase Intention.  Salah satu dimensi dari SMMA yaitu 

EWOM memiliki pengaruh yang besar terhadap Purchase Intention, dimana peran 
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EWOM sebagai informan dan pemberi rekomendasi dapat mempengaruhi konsumen 

terhadap niat pembelian suatu produk (Kudeshia et al., 2016).  

Berdasarkan penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan bahwasanya aktivitas 

pemasaran sosial media(SMMA) memiliki pengaruh positif terhadap kesadaran 

merek (Brand Awareness) dan citra merek (Brand Image), dan dapat diketahui juga 

bahwasanya SMMA apabila dikelola dengan baik dapat menjadi strategi pemasaran 

yang menguntungkan dan yang kemudian dapat meningkatkan Purchase Intention. 

Berdasarkan pemaparan diatas, maka penulis mengajukan hipotesa sebagai berikut: 

H1: SMMA memiliki pengaruh positif terhadap Brand Awareness 

H2: SMMA memiliki pengaruh positif terhadap Brand Image 

H3: SMMA memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention 

2.2.2 Brand Awareness  

 Brand Awareness atau kesadaran merek merupakan kapistas seorang 

pelanggan untuk mengingat dan mengenali suatu merek tertentu termasuk kedalam 

kategori produk tertentu (Romanjuk et al, 2017).  Jika konsumen pernah mendengar 

atau melihat suatu merek tertentu maka ia dapat mengetahui merek tersebut dengan 

baik (Brewer & Zhao, 2010). Pendapat lain tentang Brand Awareness juga 

disampaikan oleh Kotler & Keller (2016), bahwa kesadaran merek berkaitan dengan 

kekuatan informasi suatu merek yang memungkinkan bagi seorang pemasar untuk 

mengukur kemampuan pelanggan dalam mengidentifikasi suatu merek dalam 
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berbagai macam kondisi. Menurut Aaker (2015), kesadaran merek merupakan sebuah 

aset dari suatu merek yang mempengaruhi presepsi, kesukaan, bahkan perilaku 

konsumen. Kesadaran merek dapat membangkitkan rasa keakraban, memberikan 

gambaran, serta citra positif dari suatu merek (Aaker, 1992). Aktifitas pemasaran 

media sosial memiliki kontribusi terhadap kesadaran merek karena memfasilitasi 

interaksi antara konsumen dengan penjual dan hal tersebut dapat menciptakan citra 

merek yang positif terhadap produk tersebut (Seo & Park, 2018). Berdasarkan 

pernyataan tersebut dapat diketahui bahwasanya kesadaran merek memiliki pengaruh 

terhadap citra merek. 

Citra merek atau Brand Image menurut Keller (1993), Hung (2008), Capriotti 

(1999), dan Silva & Alwi (2008) menyatakan bahwa citra merek merupakan gagasan 

tentang suatu merek tertentu yang kemudian dikaitkan dengan asosiasi dalam ingatan 

pelanggan. Sedangkan pendapat lain tentang citra merek adalah asumsi terkait sebuah 

merek yang direfleksikan oleh konsumen berdasarkan apa yang mereka ingat (Kotler 

& Keller, 2016). Menurut Pars & Gulsel (2011), citra merek merupakan kesan yang 

dibuat atau konsekuensi dari berbagai faktor seperti asosiasi terkait nama suatu merek 

tertentu, pengalaman pembelian, reputasi perusahaan, bentuk ukuran periklanan, dan 

promosi. Berdasarkan beberapa pernyataan tersebut, dapat disimpulkan bahwasanya 

citra merek merupakan pandangan tentang suatu merek oleh pelanggan yang dimana 

dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor baik berdasarkan pengalaman pribadi maupun 

informasi dari luar.  
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Kesadaran merek juga memiliki dampak yang signifikan terhadap proses 

pengambilan keputusan konsumen terhadap pembelian suatu produk  (Barreda  et.,  

2015). Brand Awareness membantu konsumen untuk dapat mengenal suatu merek 

yang dimana hal tersebut memiliki peran penting dalam niat membeli (Santoso & 

Cahyadi, 2014). Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Hoyer dan 

Brown (1990), menyimpulkan bahwa kriteria konsumen ketika memiliki niat 

membeli suatu merek didasarkan pada seberapa besar kesadaran yang dimiliki 

konsumen terhadap merek tersebut.  Brand Awareness disebut sebagai langkah awal 

dalam mengembangkan preferensi suatu merek serta mendekatkan konsumen dengan 

titik pembelian (Ross & Harradine, 2004). Beberapa penelitian juga menyatakan 

bahwasanya kesadaran merek dinilai  memiliki pengaruh yang cukup positif pada niat 

pembelian, pernyataan tersebut merupakan hasil penelitian yang dilakukan oleh Chi 

et al., 2009; Jalilvand et al., 2011; Schivinski & Dybrowski, 2013; Hutter et al., 2013.  

 

Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwasanya kesadaran 

merek atau Brand Awareness dapat mempengaruhi citra merek atau Brand Image, 

dan juga niat membeli atau Purchase Intention. Berdasarkan pernyataan tersebut, 

maka penulis mengajukan hipotesa: 

H4 : Brand Awareness memiliki pengaruh positif terhadap Brand Image 

H5: Brand Awareness memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention 
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2.2.3 Brand Image  

 Brand Image atau citra merek diartikan sebagai presepsi seorang konsumen 

dimana didalam ingatan mereka tercermin sebuah merek (Rindell et al,. 2014). Citra 

merek juga dapat mempengaruhi konsumen lain dari suatu produk, dan 

menjadikannya sebuah aset dari suatu merek (Martinez et al., 2014). Sebuah merek 

juga perlu memperluas serta memperbagus citra merek mereka agar keuntungan yang 

didapatkan menjadi lebih besar serta konsumen akan lebih sadar dengan merek yang 

mereka pasarkan sehingga dapat menimbulkan terjadinya Purchase Intention atau 

niat membeli dalam diri konsumen (Kremer et al., 2012). 

 Purchase Intention atau niat membeli merupakan tindakan yang konsumen 

pilih untuk dilakukan atas suatu produk (Chen et al., 2015). Memahami niat beli 

pelanggan, dapat mempermudah bagi suatu merek untuk memahami dinamika pasar 

serta dapat menyesuaikan cara pemasaran serta produk yang ditawarkan sehingga 

dapat meningkatkan penjualan dan keuntungan (Chen et al., 2015). Pada dasarnya 

karna gaya hidup yang terus berubah-ubah, maka konsumen kebanyakan lebih 

memilih untuk membeli produk yang memiliki ciri khas dan identitas merek yang 

kuat. Bahkan untuk memenuhi gaya hidup, konsumen rela membayar lebih untuk 

membeli suatu produk yang memiliki merek yang kuat (Wee et al., 2014). Menurut 

penelitian terdahulu yang dilakukan di Eropa dan Amerika menemukan bahwasanya 

produk yang memiliki citra merek yang tinggi cenderung memiliki keuntungan yang 

lebih karena citra merek dapat mempengaruhi presepsi konsumen dan dapat 
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mempengaruhi niat membeli konsumen untuk membeli produk tersebut (Kremer et 

al., 2012). Kebanyakan konsumen sebelum membeli barang, mereka akan 

memperhatikan citra merek suatu produk tersebut maka dari itu citra merek 

merupakan aspek penting yang mempengaruhi niat pembelian konsumen terhadap 

suatu produk (Martinez et al., 2014). 

 Berdasarkan penjelasan diatas dapat diketahui bahwasanya citra merek suatu 

produk dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen, maka dari itu penulis 

mengajukan hipotesa berikut: 

H6: Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention 
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2.3 Model Penelitian 

Gambar 2.1 Kerangka Model Penelitian 1 

 

Sumber: Diadaptasi (Moslehpour et al., 2021; Bilgin, 2018) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi Penelitian 

 Penelitian ini berlokasi di Indonesia tanpa adanya batas cakupan wilayah 

geografis. Objek yang diteliti dalam penelitian ini adalah Tiktok Avoskin Indonesia. 

Target dari responden merupakan pengguna social media Tiktok yang mengetahui 

brand Avoskin, dan dalam  penelitian ini analisis data menggunakan metode 

penelitian kuantitatif dengan melalui metode survei yang dilakukan dengan 

menyebarkan pertanyaan melalui google form dan disebar luaskan secara online. 

3.2 Populasi dan Sampel 

 Pupulasi menurut Sekaran & Bougie (2016), merupakan keseluruhan hal yang 

peneliti ingin ekpolarasi terkait dengan sekelompok orang, peristiwa, serta hal-hal 

menarik lainya. Pendapat lain disampaikan oleh Babin & Zikmund (2016) yang 

menyatakan  bahwa populasi merupakan kelompok yang mempunyai berbagai 

karakteristik yang sama antara satu dengan yang lain nya. Berdasarkan beberapa 

penjelasan diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwasanya populasi merupakan hal-hal 

yang ingin dijelajah oleh peneliti yang dimana hal tersebut memiliki kesamaan satu 



 

23 
  

sama lain. Dengan demikian, populasi pada penelitian ini adalah masyarakat 

Indonesia yang menggunakan aplikasi Tiktok. 

 Sampel merupakan sebagian anggota dari populasi yang dipilih yang 

kemudian akan diteliti oleh peneliti (Arikunto, 2019). Berdasarkan penjelasan 

tersebut dapat disimpulkan bahwasanya sebagian dari jumlah populasi akan di 

analisis dan dikaji untuk menggambarkan kseluruhan dari populasi tersebut. 

Penelitian ini menggunakan sampel pengguna aplikasi social media Tiktok yang 

mengetahui merek Avoskin yang diperoleh menggunakan teknik convenience 

sampling yang merupakan teknik yang mudah dilakukan karena menggunakan 

elemen yang tersedia dan rendah biaya sehingga bisa lebih efisien dalam pemanfaatan 

waktu dan biaya. Berikut adalah kriteria dari responden teknik convenience sampling 

yang dilakukan dalam penelitian ini : 

a. Warga Negara Indonesia 

b. Pengguna aplikasi Tiktok 

c. Mengetahui merek produk perawatan kulit Avoskin 

Hasil penelitian ini akan dikumpulkan dan kemudian dianalisis menggunakan 

Structural Equation Model (SEM) dengan  jumlah sampel yang berkisar antara 125 

sampai 250 responden. Jumlah sampel dapat diketahui berdasarkan perhitungan yang 

dilakukan dengan  menghitung jumlah indikator pertanyaan ditambah dengan jumlah 

variabel laten dan  kemudian dikalikan dengan 5 guna mengetahui minimal target 
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sampel, untuk mengetahui target maksimal sampel maka dikalikan dengan 10 agar 

mengetahui target maksimal sampel pada penelitian (Hair et al., 2013). Perhitungan 

tersebut dapat digambarkan seperti berikut : 5a ≤ 𝑥 ≤ 10a  dengan a merupakan  

jumlah indikator pertanyaan ditambah dengan jumlah variabel laten dan x merupakan 

jumlah dari responden. Pada penelitian ini terdapat 4 variabel  laten serta 21 indikator 

pertanyaan sehingga a = 25, sehingga perhitungan dari target responden penelitian ini 

adalah sebagai berikut:  

5a ≤ x ≤ 10a = 5 x 25 ≤ x ≤ 10 x 25 

        = 125 ≤ x ≤ 250 

 Berdasarkan hasil perhitungan di atas, maka dapat diketahui bahwa target 

penelitian ini minimal berjumlah 125 responden dan maksimal 250 responden 

pengguna social media Tiktok dan mengetahui serta pernah membeli produk skincare 

Avoskin.  

3.3  Variabel Peneitian dan Definisi Operasional  

 Penelitian ini terdapat 3 variabel, yaitu satu variabel independen Social Media 

Marketing Activity (SMMA), dua variabel mediasi yaitu Brand Image (BI) dan Brand 

Awareness (BA), dan satu variable dependen yaitu Purchasse Intention (PI). Berikut 

penjelasan dari masing-masing variable operasional : 
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1. Social Media Marketing Activity (SMMA) 

Social media marketing activity merupakan tren baru yang dapat 

mempengaruhi pengguna nya dengan konten serta informasi yang disajikan 

dan dapat diakses secara luas (van Esch & Mente, 2018). Peneliti Moslehpour 

et al., (2021) mengukur variabel aktivitas pemasaran media sosial dengan 

indikator sebagai berikut: 

a. Konten yang disajikan Tiktok Avoskin sangat menarik 

b. Mencari informasi di Tiktok Avoskin sangat mengasyikan 

c. Informasi di Tiktok Avoskin mudah untuk dibagikan 

d. Percakapan atau pertukaran pendapat memungkinkan dilakukan di Tiktok 

Avoskin 

e. Melalui Tiktok Avoskin interaksi dua arah dapat dicapai 

f. Informasi yang disajikan di Tiktok Avoskin adalah informasi terkini 

g. Informasi yang saya butuhkan dapat dicari di Tiktok Avoskin 

h. Informasi di Tiktok Avoskin berguna bagi saya 

i. Informasi di Tiktok Avoskin dapat dilihat kapan saja dan dimana saja 

j. Saya ingin menyebarkan informasi terkait konten Tiktok Avoskin kepada 

teman-teman saya 
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2. Brand Image (Citra merek) 

 Brand Image suatu produk dianggap penting karena dapat menambah 

pengetahuan konsumen terkait suatu produk dan dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian (Yunus et al., 2016). Moslehpour et al., (2021) mengukur variabel 

aktivitas pemasaran media sosial dengan indikator sebagai berikut: 

a. Avoskin adalah salah satu merek terbaik di industri skincare 

b. Merek Avoskin berorientasi pada pelanggan 

c. Avoskin adalah pemimpin dalam industri skincare 

d. Saya mempunyai kenangan mengesankan menggunakan produk merek 

Avoskin 

3.  Brand Awareness (Kesadaran merek) 

 Brand Awareness adalah merupakan langkah awal guna mendapatkan 

informasi tentang suatu merek (Barreda et al., 2016). Kesadaran merek memiliki 

dampak pada preferensi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Barreda 

et al., 2015). Peneliti Naci Buyukday (2021) mengukur variabel aktivitas pemasaran 

media sosial dengan indicator sebagai berikut: 

a. Saya dapat dengan cepat mengingat kembali logo atau simbol merek Avoskin 

yang saya ikuti di media sosial Tiktok 

b. Saya mengetahui merek Avoskin di media sosial Tiktok saya 

c. Saya dapat mengenali merek Avoskin diantara pesaing-pesaing lainnya 
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4. Purchase Intention (Niat membeli) 

 Niat membeli merupakan perasaan konsumen yang menunjukan seberapa 

yakin untuk membeli suatu produk atau jasa (Balakrishnan et al., 2014).  Niat 

membeli adalah perilaku konsumen yang pada umumnya muncul setelah konsumen 

mengumpulkan informasi dan mengevaluasi produk tersebut (Tariq et al., 2017). 

Peneliti Moslehpour et al., (2021) mengukur variabel aktivitas pemasaran media 

sosial dengan indicator sebagai berikut: 

a. Kemungkinan saya akan mempertimbangkan untuk membeli produk Avoskin 

tinggi 

b. Jika saya ingin mencari infomasi terkait skincare, saya akan menggunakan 

Tiktok Avoskin 

c. Kemungkinan saya akan membeli produk Avoskin tinggi 

d. Kesediaan saya menggunakan produk Avoskin tinggi 

3.4  Jenis dan Metode Pengumpulan Data 

 Penelitian pada skripsi ini mengangkat tema pengaruh aktivitas pemasaran 

media sosial, kesadaran merek, serta citra merek terhadap niat pembelian konsumen. 

Penelitian ini menggunakan data primer yang merupakan data yang didapatkan dari 

sumber asli atau reponsden yang dilakukan selama penelitian. Penelitian ini 

menggunakan teknik pengumpulan data dengan pendekatan kuantitatif yaitu 
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melakukan penyebaran kuesioner secara online dangan media Google form yang 

kemudian disebarkan ke media sosial peneliti. Teknik pengambilan sampel pada 

penelitian ini adalah convenience sampling yang merupakan kumpulan informasi dari 

berbagai sumber dalam populasi yang bersedia memberikan infomasi tersebut. 

Dengan begitu, segala informasi yang diberikan kepada peneliti dapat digunakan 

dalam penelitian ini bila responden sesuai dengan kebutuhan data. Objek yang diteliti 

adalah Tiktok Avoskin, karena brand Avoskin menggunakan media sosial Tiktok 

dalam memasarkan produk. Target responden  yang  diambil pada penelitian ini 

adalah pengguna Tiktok yang mengetahui merek Avoskin. 

 Penelitian ini menggunakan beberapa variabel yang diteliti diantaranya adalah 

satu variabel independen, yakni social media marketing activity; dua variabel 

mediating yakni brand awareness dan brand image; dan satu variabel dependen 

yakni purchase intention. Pengukuran keseluruhan variabel ini menggunakan lima 

poin skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur jawaban reponden terkait 

sikap, pendapat, atau presepsi responden. Lima poin skala likert yang digunakan 

dapat dilihat pada Tabel 3.1 berikut. 

Tabel 3.1 Poin Skala Likert 0-1 

No. Deskripsi Skala Poin 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
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2. Tidak Setuju (TS) 2 

3. Netral (N) 3 

4. Setuju (S) 4 

5. Sangat Setuju (SS) 5 

 

3.5 Uji Instrumen Penelitian 

 Uji instrumen pada penelitian dilakukan guna mengetahui layak atau tidaknya 

kuesioner untuk kemudian dilanjutkan ke tahap uji validitas dan reliabilitas. 

Pengujian validitas dilakukan guna mengukur  tingkat ke validan indikator-indikator 

masing-masing variabel. Sedangkan uji reliabilitas dilakukan guna mengukur tingkat  

konsistensi dari masing-masing variabel yang diukur. Penelitian ini menggunakan 

aplikasi SPSS untuk melakukan pengujian, serta menyebarkan kuesioner pada 60 

responden. 

3.5.1  Uji Validitas 

 Uji validitas merupakan pengukuran yang dilakukan guna mengetahui sejauh 

mana sesuatu dapat diukur dengan akurat dan sesuai dengan seharusnya (Hair et al., 

2019). Kuesioner atau instrumen dapat dinyatakan valid apabila dapat 

mengungkapkan hal yang diukur dengan kuesioner tersebut (Ghozali, 2018). Jika 

nilai  dari hasil pengujian signifikansi lebih kecil dari 5% serta r hitung > r tabel, hal 
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tersebut dapat dinyatakan bahwa item pernyataan tersebut valid. Hasil uji validitas 

dapat terlihat pada tabel di bawah ini: 

Table 3.2 Hasil Uji Validitas  1 

Variabel Indikator rhitung rtabel Keterangan 

Social Media Marketing 

Activity 

SMMA1 0,919 0,254 Valid 

SMMA2 0,924 0,254 Valid 

SMMA3 0,913 0,254 Valid 

SMMA4 0,885 0,254 Valid 

SMMA5 0,828 0,254 Valid 

SMMA6 0,893 0,254 Valid 

SMMA7 0,922 0,254 Valid 

SMMA8 0,900 0,254 Valid 

SMMA9 0,826 0,254 Valid 

SMMA10 0,881 0,254 Valid 

Brand Image 

BI1 0,855 0,254 Valid 

BI2 0,926 0,254 Valid 

BI3 0,904 0,254 Valid 

BI4 0,897 0,254 Valid 

Brand Awareness 

BA1 0,849 0,254 Valid 

BA2 0,851 0,254 Valid 

BA3 0,934 0,254 Valid 

Purchase Intention 
PI1 0,770 0,254 Valid 

PI2 0,877 0,254 Valid 
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PI3 0,945 0,254 Valid 

PI4 0,932 0,254 Valid 

Sumber: Olah data SPSS (2023) 

Berdasarkan tabel diatas, seluruh instrumen penelitian mempunyai nilai r 

hitung > r table, maka dapat ditarik kesimpulan bahwasanya seluruh instrument yang 

di uji valid. 

3.5.2 Uji Reliabilitas  

 Pengujian reliabilitas dilakukan guna mengetahui seberapa jauh variabel yang 

diuji dapat menampilkan hasil yang sama atau konsisten serta bebas dari kesalahan 

(Hair et al., 2019). Apabila hasil  Alpha Cronbach (α) lebih besar dari 0,70 maka 

dapat dinyatakan bahwasanya data penelitian reliable serta sangat baik untuk dipakai 

sebagai input dalam proses penganalisaan data. Hasil dari uji reliabilitas berdasarkan 

pada rumus Alpha Cronbach diperoleh sebagai berikut: 

Tabel 3. 3 Hasil Uji Reliabilitas  

No Variabel Jumlah Item Cronbach's Alpha Keterangan 

1 
Social Media 

Marketing Activity 
10 0,974 Reliabel 

2 Brand Image 4 0,949 Reliabel 

3 Brand Awareness 3 0,939 Reliabel 

4 Purchase Intention 4 0,950 Reliabel 

Sumber: Olah data SPSS (2023) 
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 Berdasarkan keseluruhan hasil perhitungan pada tabel 2 diatas menunjukkan 

bahwa seluruh variabel yang diteliti memiliki instrumen yang reliabel dimana nilai 

Cronbach's Alpha nya >0,7. 

3.6 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Analisis Deskriptif 

Analisis Deskriptif dalam sebuah riset digunakan untuk memberikan 

gambaran terkait data yang diperoleh dari riset tersebut (Ghozali, 2011).  

Sedangkan menurut Zikmund et al., (2012) analasisi deskriptif pada umumnya 

menjelaskan terkait gambaran akan suatu variabel. Dalam analisis deskriptif 

mencakup beberapa hal sepertu deskripsi indikator, variabel serta instrument 

penelitian. Analisis deskriptif juga digunakan agar data mentah dapat diolah 

dan dipahami agar menjadi suatru informasi yang ringkas. Pada penelitian ini, 

analisis deskriptif mencakup karakteristik responden seperti usia, jenis 

kelamis, latar belakang pendidikan, pekerjaan, mengetahui media sosial 

tiktok, dan men getahui merek skincare Avoskin. Penelitian ini 

melibatkan 250 responden yang menggunakan media sosial Tiktok dan 

mengetahui produk skincare Avoskin. 

3.6.2 Analisis Statistik 

Analisis statistik yang digunakan untuk menguji hipotesis dalam 

penelitian ini adalah menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling 
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(SEM) guna memperoleh validitas dari hipotesis yang diajukan. Penelitian ini 

menggunakan  program computer Smart PLS untuk melakukan pengujian 

SEM. Ghozali, (2015)  menyatakan bahwasanya metode analisis 

menggunakan PLS (Partial Least Square) tidak tergantung dengan jumlah 

asumsi. PLS juga dimanfaatkan dalam  identifikasi terhadap hubungan antar 

variabel. Penelitian ini menggunakan analisis PLS yang dilakukan 

berdasarkan 2 tahapan, yaitu model pengukuran dan model struktural.   

1. Uji Instrumen 

a. Outer Model atau Model Pengukuran 

1) Convergent Validity 

Menurut Malhotra et al., (2017), Convergent Validity adalah 

pengujian yang dilangsungkan guna memeriksa sejauh mana 

hubungan postif antara item- item dibawah variabel yang sama. 

Convergent Validity dalam PLS-SEM, digunakan untuk 

mempertimbangkan nilai average variance extracted dan outer 

loadings dari suatu item atau indikator (Hair et al., 2017). Nilai AVE 

dapat dinyatakan diterima jika nilai skor yang dimiliki lebih tinggi dari 

0,5. Apabila nilai skor tersebut dibawah 0,5 maka lebih indicator atau 

item tersebut dihapuskan (Hair et al., 2022). Apabila hasil dari 

pengujian tersebut terdapat skor yang tinggi dari beban luar suatu 



 

34 
  

variabel, maka dapat diartikan bahwasanya terdapat banyak kesamaan 

antara item-item terkait. 

2) Discriminant Validity 

Discriminant Validity dilakukan guna menguji hubungan 

konstruk dalam suatu model apakah memiliki hubungan atau tidak. 

Menurut Hair et al., (2014), Discriminant Validity memiliki kaitan 

terhadap keunikan dari suatu konstruk yang dimana keunikan tersebut 

tidak diwakili oleh konstruk lainnya dalam  model. Menurut Sekaran 

& Bougie (2016) Cross-Loading merupakan metode yang digunakan 

dalam menguji Discriminant Validity, dengan kriteria cross yang 

menunjukan bahwasanya hasil nilai indikator harus lebih tinggi 

dibandingkan dengan nilai konstruk lainya. 

b. inner Model atau Model Struktural 

1) Uji Path Coefficient (Koefisien Jalur) 

Uji Koefisien jalur digunakan untuk mengukur seberapa besar 

variabel independen mempengaruhi variabel dependen. Sementara itu, 

koefisien determinasi (R-square) dugunakan dalam mengukur sejauh 

mana variasi yang terdapat dalam variabel dependen dapat diterangkan 

oleh variabel-variabel lainya.  
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2) Goodness of Fit  

GOF (Goodness of Fit) merupakan sebuah pengujian 

structural. Penelitian ini menggunakan Q-Square guna melihat ada 

tidaknya kecocokan diantara data dan model. Nilai korelasi berkisar 

antara 0-1, dan apabila nilai Q-Square tinggi, maka dapat 

diindikasikan bahwasanya terdapat kecocokan model dan data 

semakin baik. 

3) Uji Hipotesis 

Penelitian ini menggunakan T-Value dan hasil dari pengujian 

T-Value nilai yang harus didapatkan adalah >1,96 agar dapat 

dinyatakan signifikan, dan apabila hasil pengujian dibawah 1,96 maka 

hasil dianggap tidak signifikan (Hair et al., 2014). Pengujian T 

dilakukan guna mengetahui seberapa besar variabel bebas dapat 

mempengaruhi variabel terikat pada penelitian ini, hal tersebut 

disampaikan oleh Ghozali (2014).  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Pada bab IV, akan membahas mengenai hasil dari pengolahan data serta hal-

hal yang menyangkut dengan hasil olah data tersebut. Beberapa hal yang akan 

dibahas dalam bab ini meliputi karakteristik responden, hasil uji outer model, dan 

hasil uji inner model yang telah diujikan dengan SmartPLS. Kemudian hasil olah data 

tersebut dapat dijadikan acuan apakah hipotesa yang diajukan diterima atau ditolak. 

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dari sebanyak 252 

responden, diperoleh data sebagai berikut: 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Keterangan Jumlah Presentase 

Pria 100 39,7% 

Wanita 152 60,3% 

Total 252 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 
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  Berdasarkan data yang terlampir dalam tabel 4.1 dapat disimpulkan 

bahwasanya penelitian ini memiliki responden yang didominasi oleh wanita 

dengan jumlah 152 responden (60,3%) dikarenakan penguna skincare 

kebanyakan adalah kaum wanita dan pria sejumlah 100 responden (39,7%).   

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Karakteristik responden berdasarkan usia dari hasil penelitian dari 252 

responden, diperoleh data sebagai berikut: 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Umur  Jumlah  Presentase  

17-21 tahun 137 54,4% 

22-26 tahun 85 33,7% 

27-31 tahun 23 9,1% 

32-36 tahun 5 2% 

37-42 tahun 2 0,8% 

Total  252 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Berdasarkan data yang terlampir dalam table 4.2 dapat disimpulkan 

bahwasanya penelitian ini memiliki responden didominasi dengan usia 21-25 
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tahun dengan jumlah 137 responden (54,4%) rentan usia tersebut didominasi 

karena peneliti menyebar luaskan kuesioner melalui media sosial peneliti yang 

dimana didominasi oleh usia tersebut. usia 22-26 tahun sejumlah 85 

responden (33,7%), usia 27-31 responden (9,1%), usia 32-36 tahun 5 

responden (2%), dan usia 37-42 tahun sebanyak 2 responden (0,8%). 

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Karakteristik responden berdasarkan hasil dari 252 responden, 

diperoleh data sebagai berikut: 

Table 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase 

SMP atau sederajat 4 1,6% 

SMA atau sederajar 145 57,5% 

Diploma atau sederajat 49 19,4% 

S1 atau sederajat 49 19,4% 

S2 atau sederajat 5 2% 

Total  252 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 
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Berdasarkan data yang terlampir dalam table 4. 3 dapat disimpulkan 

bahwasanya responden dalam penelitian ini memiliki pendidikan terakhir 

yang didominasi oleh SMA atau sederajat sebanyak 145 responden (57,5%) 

hal tersebut dikarenakan peneliti menyebar luaskan kuesioner melalui media 

sosial peneliti yang dimana didominasi oleh usia sebaya peneliti. SMP atau 

sederajat sebanyak 4 responden (1,6%), Diploma atau sederajat sebanyak 49 

responden (19,4%), S1 atau sederajat sebanyak 49 responden (19,4%), S2 atau 

sederajat sebanyak 5 responden (2%) dikarenakan peneliti tidak memiliki 

banyak kenalan yang usianya terpaut jauh dari usia peneliti. 

4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Karakteristik responden berdasarkan hasil dari 252 responden, 

diperoleh data sebagai berikut: 

Tabel 4. 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Presentase 

Pelajar/Mahasiswa 142 56,3% 

Pegawai/Karyawan 

Swasta 

73 29% 

Wiraswasta  28 11,1% 

POLRI 6 2,4% 
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Profesi 1 0,4% 

Swasta  1 0,4% 

Belum bekerja 1 0,4% 

Total  252 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Berdasarkan data yang terlampir dalam table 4. 4 dapat disimpulkan 

bahwa sebanyak 142 responden (56,3%) merupakan pelajar atau mahasiswa 

hal tersebut dikarenakan peneliti menyebar luaskan kuesioner melalui media 

sosial peneliti yang dimana didominasi oleh pekerjaan yang sama dengan 

peneliti. pegawai/karyawan swasta sebanyak 73 responden (29%), wiraswasta 

sebanyak 28 responden (11,1%), POLRI sebanyak 6 responden (2,4%), 

profesi sebanyak 1 responden (0,4%), swasta sebanyak 1 responden (0,4%), 

belum bekerja sebanyak 1 responden (0,4%). 

4.1.5 Karakteristik Konsumen Berdasarkan Media Sosial yang Digunakan 

Karakteristik responden berdasarkan hasil dari 252 responden, 

diperoleh data sebagai berikut: 
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Table 4. 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Media Sosial yang 

Digunakan 

Media Sosial Jumlah 
Presentase 

Tiktok  220 87,3% 

Instagram 12 4,8% 

Facebook 4 1,6% 

Twitter 3 1,2% 

WhatsApp 8 3,2% 

Telegram  5 2% 

Total  252 100% 

Sumber: Data Primer Diolah (2024) 

Berdasarkan data yang terlampir dalam table 4. 5 dapat disimpulkan 

bahwasanya sebanyak 220 responden (87,3%) menggunakan media sosial 

Tiktok hal tersebut bisa terjadi karena saat ini aplikasi Tiktok sedang naik 

daun karena menggunakan aplikasi Tiktok selain dapat menghibur, dapat juga 

berkomunikasi serta berbelanja melalui aplikasi Tiktok. Instagram sebanyak 

12 responden (4,8%), Facebook sebanyak 4 responden (1,6%), Twitter 

sebanyak 3 responden (1,2%), WhatsApp sebanyak 8 responden (3,2%), dan 

Telegram sebanyak 5 responden (2%) dikarenakan telegram hanya bisa 



 

42 
  

melakukan komunikasi saja dan fitur-fitur yang disajikan tidak selengkap 

aplikasi komunikasi lainya. 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif variabel dilaksanakan guna menjelaskan penilaian 

rata-rata dari setiap variabel penelitian. Variabel yang dinilai dan dianalisis 

meliputi variabel social media marketing activity, brand awareness, brand 

image, dan purchase intention. Hasil dari penilaian tersebut kemudian 

dikategorikan kedalam kriteria sebagai berikut: 

Tabel 4. 6 Kriteria Penilaian Rata-Rata  

Rentang Skor Penilaian Keterangan 

1,00-1,8 Sangat Tidak Setuju 

1,81-2,61 Tidak Setuju 

2,62-3,42 Netral 

3,43-4,23 Setuju 

4,24-5,04 Sangat Setuju 
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4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Social Media Marketing Activity 

Hasil uji analisis dekriptif variabel social media marketing activity 

sebagai berikut: 

Table 4. 7 Analisis Deskriptif Variabel  Social Media Marketing Activity 

Kode Item Mean Kriteria 

SMMA1 Apakah konten yang disajikan 

Tiktok Avoskin sangat menarik 

4,51 Sangat Setuju 

SMMA2 Mencari informasi di Tiktok 

Avoskin sangat mengasyikan 

4,42 Sangat Setuju 

SMMA3 Informasi di Tiktok Avoskin 

mudah untuk dibagikan 

4,49 Sangat Setuju 

SMMA4 Percakapan atau pertukaran 

pendapat memungkinkan untuk 

dilakukan di Tiktok Avoskin 

4,44 Sangat Setuju 

SMMA5 Melalui Tiktok Avoskin interaksi 

dua arah dapat dicapai 

4,48 Sangat Setuju 

SMMA6 Informasi yang disajikan di Tiktok 

Avoskin adalah informasi terkini 

4,55 Sangat Setuju 

SMMA7 Informasi yang saya butuhkan 

dapat dicari di Tiktok Avoskin 

4,42 Sangat Setuju 
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SMMA8 Informasi di Tiktok Avoskin 

berguna bagi saya 

4,44 Sangat Setuju 

SMMA9 Informasi di Tiktok Avoskin dapat 

dilihat kapan saja dan dimana saja 

4,54 Sangat Setuju 

SMMA10 Saya ingin menyebarkan informasi 

terkait konten Tiktok Avoskin 

kepada teman-teman saya  

4,32 Sangat Setuju 

Rata-rata total 4,46 Sangat Setuju 

Sumber: Olah Data(2023)  

Berdasarkan data yang terlampir dalam table 4. 7, rata-rata responden 

sangat setuju bahwasanya konten yang disajikan oleh TiktokAvoskin sangat 

menarik (mean=4,51). Item selanjutnya menunjukan bahwasanya rata-rata 

responden sangat setuju bahwa mencari informasi di Tiktok Avoskin sangat 

mengasyikan (mean=4,42). Kemudian item berikutnya menunjukan 

bahwasanya rata-rata responden sangat setuju bahwa informasi di Tiktok 

Avoskin mudah untuk dibagikan (mean=4,49). Selanjutnya, pada item 

percakapan atau pertukaran pendapat memungkinkan untuk dilakukan di Tiktok 

Avoskin, rata-rata responden sangat setuju (mean=4,44). Pada item selanjutnya 

rata-rata responden sangat setuju (mean=4,48)  bahwa melalui Tiktok Avoskin 

interaksi dua arah dapat dicapai. Item selanjutnya menyatakan bahwasanya  

rata-rata responden sangat setuju (mean= 4,55) bahwa informasi yang disajikan 
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di Tiktok Avoskin adalah informasi terkini. Item berikutnya menunjukan bahwa 

rata-rata responden sangat setuju bahwa Informasi yang dibutuhkan dapat dicari 

di Tiktok Avoskin (mean=4,42). Pada item informasi di Tiktok Avoskin 

berguna bagi responden, rata-rata responden juga menyatakan bahwa mereka 

sangat setuju terhadap item tersebut (mean=4,44). Kemudian, rata-rata 

responden juga menyatakan bahwa mereka sangat setuju (mean=4,54) bahwa 

informasi di Tiktok Avoskin dapat dilihat kapan saja dan dimana saja. Pada 

item selanjutnya reponden rata-rata sangat setuju (mean=4,32) bahwa mereka 

ingin menyebarkan informasi terkait konten Tiktok Avoskin kepada teman-

teman mereka. Berdasarkan pernyataan-pernyataan diatas dapat ditarik 

kesimpulan bahwasanya rata-rata responden menilai sangat setuju (mean=4,46) 

pada variabel social media marketing activity. 

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Brand Awareness 

Hasil uji analisis dekriptif variabel social media marketing activity 

sebagai berikut: 

Table 4.8 Analisis Deskriptif Variabel Brand Awareness 

Kode Item Mean Kriteria 

BA1 Saya dapat dengan cepat mengingat 

kembali logo atau symbol merek 

Avoskin yang saya ikuti di media 

4,52 Sangat Setuju 
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sosial Tiktok 

BA2 Saya mengetahui merek Avoskin di 

media sosial Tiktok saya 

4,49 Sangat Setuju 

BA3 Saya dapat mengenali merek 

Avoskin diantara pesaing-pesaing 

lainya 

4,42 Sangat Setuju 

Rata-rata total 4,48 Sangat Setuju 

Sumber: Olah Data (2023) 

Berdasarkan data yang terlampir dalam table 4.8 dapat dilihat 

bahwasanya rata-rata responden menunjukan mereka sangat setuju (4,52) 

bahwa mereka dapat dengan cepat mengingat kembali logo atau simbol merek 

Avoskin yang mereka ikuti di media sosial Tiktok. Pada item berikutnya juga 

dapat dilihat bahwa rata-rata responden sangat setuju (mean=4,49) bahwa 

mereka mengetahui merek Avoskin di media sosial Tiktok mereka sendiri. 

Pada item terakhir juga dapat dilihat bahwasanya rata-rata responden sangat 

setuju (mean=4,42) bahwa merek Avoskin dapat dikenali diantara pesain-

pesaing lainya. Berdasarkan penyataan diatas, dapat disimpulkan bahwasanya 

rata-rata responden sangat setuju (mean=4,48) pada item brand awareness. 

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Brand Image 

Hasil uji analisis dekriptif variabel social media marketing activity 

sebagai berikut: 
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Table 4.9 Analisis Deskriptif Variabel Brand Image 

Kode Item Mean Kriteria 

BI1 Avoskin adalah salah satu merek 

terbaik di industry skincare 

4,45 Sangat Setuju 

B12 Merek Avoskin berorientasi pada 

pelanggan 

4,48 Sangat Setuju 

B13 Avoskin adalah pemimpin dalam 

industry skincare 

4,42 Sangat Setuju 

B14 Saya mempunyai kenangan 

mengesankan menggunakan produk 

merek Avoskin 

4,34 Sangat Setuju 

Rata-rata total 4,42 Sangat Setuju 

Sumber: Olah Data (2023) 

Berdasarkan data yang terlampir dalam table 4.9 dapat dilihat 

bahwasanya rata-rata responden menyatakan bahwa mereka sangat setuju 

(mean=4,45) bahwa Avoskin adalah salah satu merek terbaik di industry 

skincare. Pada item berikutnya rata-rata responden juga sangat setuju 

(mean=4,48) bahwa merek Avoskin merupakan merek yang berorientasi pada 

pelanggan. Item berikutnya, rata-rata responden juga menyatakan bahwa 

mereka sangat setuju (mean=4,42) bahwa Avoskin adalah pemimpin dalam 

industri skincare. Pada item terakhir, rata-rata responden menunjukan bahwa 
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mereka sangat setuju (mean=4,34) bahwa mereka mempunyai kenangan 

mengesankan menggunakan produk merek Avoskin. Berdasarkan penjelasan 

diatas, dapat disimpulkan bahwasanya rata-rata responden sangat setuju 

(mean=4,42) pada variabel brand image.  

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Purchase Intention 

Hasil uji analisis dekriptif variabel social media marketing activity 

sebagai berikut: 

Table 4.10 Analisis Deskriptif Variabel  Purchase Intention 

Kode Item Mean Kriteria 

PI1 Kemungkinan saya akan 

mempertimbangkan untuk membeli 

produk Avoskin tinggi 

4,46 Sangat Setuju 

PI2 Jika saya ingin mencari informasi 

terkait skincare, saya akan 

menggunakan Tiktok Avoskin 

4,36 Sangat Setuju 

PI3 Kemungkinan saya akan membeli 

produk Avoskin tinggi 

4,52 Sangat Setuju 

PI4 Kesediaan saya menggunakan 

produk Avoskin tinggi 

4,43 Sangat Setuju 

Rata-rata total 4,44 Sangat Setuju 
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Sumber: Olah Data (2023) 

Berdasarkan data yang terlampir dalam table 4.10 dapat dilihat 

bahwasanya rata-rata responden sangat setuju (mean=4,46) bahwa 

kemungkinan mereka akan mempertimbangkan untuk membeli produk 

Avoskin tinggi. Item selanjutnya juga menunjukan bahwa rata-rata responden 

sangat setuju (mean=4,36) bahwa Jika mereka ingin mencari informasi terkait 

skincare, mereka akan menggunakan Tiktok Avoskin. Berikutnya, rata-rata 

responden menunjukan bahwa mereka sangat setuju (mean=4,52) bahwa 

kemungkinan mereka akan membeli produk Avoskin tinggi. Item terakhir 

menunjukan bahwa rata-rata responden sangat setuju (mean=4,43) bahwa 

mereka memiliki kesediaan untuk menggunakan produk Avoskin yang tinggi. 

Berdasarkan penyataan diatas, dapat disimpulkan bahwasanya rata-rata 

responden sangat setuju (mean=4,44) pada variabel purchase intention. 

4.3 Analisis Statistik 

4.3.1 Pengujian Outer Model 

Penelitian ini dilakukan pengukuran dengan menguji validitas dan 

reliabilitas dari masing-masing variabel yakni social media marketing activity, 

brand image, brand awareness, dan purchase intention. Proses uji validitas dan 

reliabilitas pada semua variabel tersebut diolah menggunakan SmartPLS 

dengan responden sebanyak 252 orang. 
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4.3.1.1 Uji Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen terbagi menjadi dua pengujian yaitu uji 

validitas konvergen dan uji validitas diskriminan. Uji validitas konvergen 

diperlukan guna mengetahui hasil dari sebuah penelitian, yang mana dapat 

dinyatakan valid secara konvergen atau pun tidak. Dua hal yang perlu 

diperhatikan ketika melakukan uji validitas konvergen yaitu dengan Outer 

Loading dan Average Variance Extracted (AVE). Menurut F. Hair Jr et al. 

(2014) hasil penelitian akan dikatakan valid jika nilai Average Variance 

Extracted (AVE) memperoleh hasil minimal 0,50. Hasil dari outer loading 

dapat dilihat pada tabel 4.11 sebagai berikut: 

Tabel 4.11 Outer Loading  

 BA BI PI SMMA 

BA1 0,933    

BA2 0,923    

BA3 0,925    

BI1  0,916   

BI2  0,910   

BI3  0,934   
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BI4  0,908   

PI1   0,880  

P12   0,909  

P13   0,936  

PI4   0,930  

SMMA10    0,909 

SMMA2    0,895 

SMMA3    0,902 

SMMA4    0,873 

SMMA5    0,886 

SMMA6    0,895 

SMMA7    0,898 

SMMA8    0,920 

SMMA9    0,892 

SMMA1    0,882 

Sumber: Olah data (2023) 
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  Berdasarkan data yang diperoleh dari table 4.11 dapat disimpulkan 

bahwasanya seluruh indikator telah memenuhi kriteria yang diatas kriteria 

yaitu diatas 0,50, sehingga dapat disimpulkan bahwasanya seluruh indikator 

memiliki nilai loading faktor yang baik. Berdasarkan hasil ini maka, dapat 

dilanjutkan ke pengujian berikutnya: 

Tabel 4.12 Average Variance Extracted  

Variabel Average Variance Extracted 

Brand Awareness 0,859 

Brand Image 0,841 

Purchase Intention 0,835 

Social Media Marketing Activity 0,801 

Sumber: Olah Data (2023) 

Pada tabel 4.12 dapat diketahui bahwasanya nilai Average Varian 

Extracted (AVE) di atas memiliki rata-rata lebih besar dari 0,80. Adapun pada 

uji validitas diskriminan dilakukan dengan  menganalisis nilai dari semua item 

variabel. Suatu variabel dikatakan valid secara diskriminan ketika nilainya 

lebih dari kriteria (AVE >0,50). Sehingga berdasarkan nilai AVE diatas maka 

dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini telah valid 

secara diskriminan. 
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4.3.1.2 Uji Validitas Diskriminan 

Table 4.13 Hasil Validitas Diskriminan  

Fornell-Lacker Criterion 

 BA BI PI SMMA 

Brand 

Awareness 

0,927    

Brand Image 0,884 0,917   

Purchase 

Intention 

0,881 0,902 0,914  

Social Media 

Marketing 

Activity 

0,877 0,880 0,855 0,895 

Sumber: Olah data (2023) 

Pada tabel 4.13 hasil validitas diskriminan dapat dilihat bahwa hasil 

pengujian dari tiap item variabel mayoritas memiliki nilai yang lebih besar 

dibandingkan variabel yang di bawahnya. Misalnya nilai dari item brand 

awareness (0,927) lebih besar dibanding dengan nilai item brand image yang 

persis berada di baris bawahnya (0,884). Begitu pula dengan  item brand 

image (0,917) yang lebih besar daripada nilai purchase intention (0,902). 

Hasil uji validitas diskriminan demikian dapat diketahui bahwa variabel 
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penelitian ini dapat dikatakan sebagai validitas diskriminan yang hasilnya 

baik atau bagus yang dimana dapat sisimpulkan bahwasanya penelitian ini 

dapat digunakan. 

4.3.1.3 Uji Reliabilitas 

Penelitian tidak hanya perlu melakukan uji validitas konvergen dan 

diskriminan saja, akan tetapi perlu juga melakukan uji reliabilitas yang dapat 

diukur dengan menggunakan cronbach’s alpha dan composite reliability. 

Suatu variabel dinilai reliabel jika memiliki nilai cronbach’s alpha dan nilai 

composite reliability lebih dari 0,40 (Noor, 2017). Pada tabel 4.3.5 ditemukan 

nilai cronbach’s alpha dari setiap variabel ialah reliabel dikarenakan masing-

masing variabel sudah memenuhi. Seperti pada brand awareness (0,918), dan 

purchase intention (0,934). Untuk selengkapnya dapat dilihat pada tabel 4.3.5 

sebagai berikut: 

Tabel 4.14 Cronbach‟s Alpha dan Composite Reliability 

Construct Reliability and Validity 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

Brand Awareness 0,918 0,948 

Brand Image 0,937 0,955 

Purchase Intention 0,934 0,953 
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SocialMedia 

Marketing Activity  

0,972 0,976 

Sumber: Olah Data (2023) 

  Berdasarkan data dalam table 4.14 diatas, dapat disimpulkan 

bahwasanya keseluruhan variabel dalam penelitian ini memiliki hasil nilai 

cronbach alpha dan composite reliability > 0,70, maka dari itu dapat 

dinyatakan bahwasanya variabel-varibel tersebut valid dan reliabel sehingga 

dapat dilanjutkan ke pengujian selanjutnya. 

 4.3.2 Pengujian Inner Model 

Penelitian ini juga dilakukan uji model struktural atau juga disebut 

inner model yang digunakan untuk mengetahui hubungan antara variabel. 

Untuk pengujian model struktural dilakukan dengan menganalisis nilai dari R-

square (R2) untuk variabel dependen. Adapun untuk variabel independent 

dengan menguji dari koefisien jalur (path coefficient). 

4.3.2.1 Uji Kolinearitas  

Uji kolinearitas merupakan salah satu pendekatan untuk melakukan uji 

model struktural, yang mana menguji hubungan antara variabel laten. Dalam 

konteks PLS-SEM, nilai toleransi 0,20 atau  lebih rendah dari nilai VIF 5. Jika 

lebih tinggi masing-masing menunjukkan potensi masalah kolinearitas. Ketika 

tingkat kolinearitas sangat tinggi atau nilai VIF 5 atau lebih, maka harus 

mempertimbangkan untuk menghapus salah satu yang sesuai indikator 
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terkecuali trade off-nya, jika VIF untuk model luar reflektif harus tinggi jika 

peneliti memiliki indikator dengan reliabilitas yang tinggi (hasil VIF > 5 

diterima jika nilai crobach alpha tinggi). (F. Hair Jr et al., 2014) (Becker, 

Klein dan Wetzels, 2012; Becker, 2019; Sarstedt et al., 2019). Adapun pada 

penelitian ini hubungan antara variabel yang memiliki nilai VIF > 5 yaitu 

variabel brand awareness, brand image, social media marketing activity 

dengan engagement memiliki nilai secara berturut-turut 5,735; 5,885; dan 

5,528. Berikut merupakan hasil yang lebih rinci dapat disimak pada tabel 

4.15: 

Tabel 4.15 Uji Kolinearitas  

Inner VIF Values 

Variabel BA BI PI SMMA 

Brand 

Awareness 

 4,336 5,735  

Brand Image   5,855  

Purchase 

Intention 

    

Social Media 

Marketing 

Activity 

1,000 4,336 5,582  
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Sumber: Data Diolah (2023) 

4.3.2.2 Uji R Square 

Nilai R-square merupakan suatu ukuran yang paling umum digunakan 

untuk mengevaluasi dan menguji sejauh mana variabel eksogen 

menggambarkan variabel endogen. Koefisien ini merupakan bentuk ukuran 

daya prediksi model dan dihitung sebagai korelasi kuadrat antara konstruk 

endogen spesifik aktual dan nilai prediksi. Koefisien ini tentunya mewakili 

laten eksogen efek gabungan variabel pada variabel laten endogen. Adapun 

pada tabel 4.3.9 menunjukkan hasil R² dari setiap variabel sebagai berikut: 

Tabel 4.16 Hasil R-Square  

 R-Square R-Square Adjusted 

Brand Awareness 0,769 0,768 

Brand Image 0,829 0,828 

Purchase Intention 0,848 0,846 

Sumber: Olah Data (2023) 

Dapat dilihat dari tabel 4.16 bahwa brand awareness digambarkan 

oleh variabel antesedennya sebesar 76,8%. Artinya, masih ada pengaruh 

sebesar 23,2% variabel lain di luar variabel brand awareness. Kemudian, 

brand image digambarkan dengan variabel antesedennya sebesar 82,8% dan 

masih tersisa 17,2% untuk variabel lain di luar variabel brand image. Lalu, 
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purchase intention digambarkan dengan variabel antesedennya sebesar 84,6% 

dan masih tersisa 15,4% untuk variabel lain di luar variabel performance 

expectancy. 

4.3.2.3 Uji Q Square 

Q-Square merupakan indikator dari model struktural yang keluar dari 

sampel atau prediktor data yang akurat, yang mana tidak digunakan dalam 

estimasi model (Hair et al., 2016). Pada model struktural, nilai Q-square harus 

lebih besar dari nol (Q²>0) untuk refleksi tertentu variabel laten endogen yang 

menunjukkan prediksi model jalur relevansi untuk konstruk dependen tertentu 

(Hair et al., 2016). Berikut hasil Q-square pada penelitian ini dapat disimak 

pada tabel 4.17 di bawah ini: 

Tabel 4.17 Hasil Q-Square  

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Brand 

Awareness 

756,000 263,628 0,651 

Brand Image 1008,000 314,168 0,688 

Purchase 

Intention 

1008,000 304,502 0,698 

Social Media 

Marketing 

2520,000 2520,000  
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Activity 

Sumber: Olah Data (2023) 

Dapat dilihat pada tabel 4.17 bahwa variabel Brand Awareness 

memiliki nilai Q-square sebesar 0,651; serta Brand Image senilai 0,688. 

Adapun pada variabel purchase intention bernilai 0,698; sedangkan Q-square 

social media marketing activity bernilai 0. Walaupun social media marketing 

activity bernilai 0, hasil tersebut ialah normal karena variabel social media 

marketing activity merupakan variabel independen. 

4.3.2.4 Uji Koefisien Jalur dan Pengujian Hipotesis 

Koefisien jalur merupakan langkah untuk menguji hasil hipotesis, 

yang mana dihitung menggunakan aplikasi SmartPLS dengan menggunakan 

teknik bootstraping. Berdasarkan hasil bootsrapping pada tabel 4.3.11 

menunjukkan bahwa H1, H2, H4, H5, dan H6 didukung sementara H3 Tidak 

didukung. Hal ini, dikarenakan sejalan dengan prinsip Hair et al. (2016), yang 

mengatakan bahwa nilai T-statistics harus lebih dari 1,96; serta nilai dari P-

value harus kurang dari 0,05. Oleh karena itu, H1, H2, H4, H5, dan H6 

didukung. Berikut tabel 4.3.11 yang menerangkan secara rinci hasil pengujian 

koefisien jalur: 
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Table 4.18 Hasil Koefisien Jalur  

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

Statistics 

(|O/STDE

V|) 

P 

Values 
Kesimpulan 

SMMA-> BA 0,877 0,876 0,053 16,465 0,000 
H1 

Signifikan 

SMMA -> BI 0,451 0,529 0,220 2,048 0,041 
H2 

Signifikan 

SMMA-> PI 0,129 0,187 0,133 0,969 0,333 
H3 Tidak 

Signifikan 

BA-> BI 0,489 0,410 0,219 2,236 0,026 
H4 

Signifikan 

BA-> PI 0,326 0,288 0,118 2,767 0,006 
H5 

Signifikan 

BI-> PI 0,500 0,476 0,106 4,709 0,000 
H6 

Signifikan 

Sumber: Olah Data (2023)  

Table 4.19 Pengujian Mediasi  

Specific Indirect Effects 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

Statistics 

(|O/STDE

V|) 

P 

Values 
Kesimpulan 

SMMA->BA-> 

PI 
0,286 0,250 0,100 2,874 0,004 

H7 

Signifikan 

SMMA-> BI-> 

PI 
0,225 0,239 0,087 2,606 0,009 

H8 

Signifikan 

Sumber: Olah Data (2023) 

Secara direct effect pengaruh social media marketing activity terhadap 

purchase intention adalah tidak signifikan (H3 Signifikan). Sementara secara 
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spesifik indirect effects H7 dan H8 hasilnya adalah signifikan. Hal ini 

tentunya dapat disimpulkan bahwa variabel brand awareness dan brand 

image memediasi secara penuh pengaruh social media marketing activity 

terhadap purchase intention.  

Hal ini juga dimaknai pada penelitian ini bahwa Pengguna Tiktok 

Avoskin Indonesia secara penuh tidak ada niat pembeliannya jika aktivitas 

social media marketing produsen produk Avoskin Indonesia tersebut pada 

dasarnya belum memiliki brand awareness dan brand image yang baik. 

 Pengujian Hipotesis Pertama 

  Hasil pengujian T statistic pengaruh social media marketing activity 

terhadap brand awareness adalah 16,465 > 1,96 dengan P Value 0,000 > 0,05, serta 

menunjukan bahwasanya variabel social media marketing activity memiliki 

pengaruh positif serta signifikan terhadap brand awareness. Hal tersebut 

menandakan jika semakin tinggi social media marketing activity maka akan 

mempengaruhi tingginya brand awareness. Maka, dapat dinyatakan 

bahwasanya hipotesis 1 dalam penelitian ini diterima. 

Pengujian Hipotesis Kedua 

  Hasil pengujian T statistic pengaruh social media marketing activity 

terhadap brand image adalah 2,048 > 1,96 dengan P Value 0,041<0,05 serta 

menunjukan bahwasanya variabel social media marketing activity memiliki 
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pengaruh positif serta signifikan terhadap brand image. Hal tersebut 

menandakan jika semakin tinggi social media marketing activity maka akan 

mempengaruhi tingginya brand image. Maka, dapat dinyatakan bahwasanya 

hipotesis 2 dalam penelitian ini diterima. 

Pengujian Hipotesis Ketiga 

  Hasil pengujian T statistic pengaruh social media marketing activity 

terhadap purchase intention adalah 0,969 < 1,96 dengan P Value 0,333>0,05 

serta menunjukan bahwasanya variabel social media marketing activity tidak 

memiliki pengaruh positif serta tidak signifikan terhadap purchase intention. 

Hal tersebut menandakan  bahwasanya semakin tingginya social media 

marketing activity tidak secara langsung mempengaruhi purchase intention. 

Maka, dapat dinyatakan bahwasanya hipotesis 3 dalam penelitian ini tidak 

diterima. 

Pengujian Hipotesis Keempat 

Hasil pengujian T statistic pengaruh brand awareness terhadap brand 

image adalah 2,236 > 1,96 dengan P Value 0,026 < 0,05 serta menunjukan 

bahwasanya variabel brand awareness memiliki pengaruh positif serta 

signifikan terhadap brand image. Hal tersebut menandakan jika semakin 

tinggi brand awarenss maka akan mempengaruhi tingginya brand image. 
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Maka, dapat dinyatakan bahwasanya hipotesis 4 dalam penelitian ini 

diterima. 

Pengujian Hipotesis Kelima 

Hasil pengujian T statistic pengaruh brand awareness terhadap 

purchase intention adalah 2,767 > 1,96 dengan P Value 0,006<0,05 serta 

menunjukan bahwasanya variabel brand awareness memiliki pengaruh positif 

serta signifikan terhadap purchase intention. Hal tersebut menandakan jika 

semakin tinggi brand awareness maka akan mempengaruhi tingginya 

purchase intention. Maka, dapat dinyatakan bahwasanya hipotesis 5 dalam 

penelitian ini diterima. 

 Pengujian Hipotesis Keenam 

  Hasil pengujian T statistic pengaruh brand imageterhadap brand 

image adalah 4,709 > 1,96 dengan P Value 0,000 < 0,05 serta menunjukan 

bahwasanya variabel brand image memiliki pengaruh positif serta signifikan 

terhadap purchase intention. Hal tersebut menandakan jika semakin tinggi 

brand image maka akan mempengaruhi tingginya purchase inetntion. Maka, 

dapat dinyatakan bahwasanya hipotesis 6 dalam penelitian ini diterima. 
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4.4 Pembahasan 

4.4.1 Pengaruh Social Media Marketing Activity  terhadap Brand Awareness 

  Penelitian yang telah dilakukan diatas menunjukan bahwa hasil 

pengujian pengaruh social media marketing activity terhadap brand 

awareness adalah signifikan yang dimana hal tersebut menandakan 

bahwasanya hioptesis 1 dapat diterima. Hasil dari pengujian hipotesis tersebut 

menunjukan bahwasanya social media marketing activity memiliki pengaruh 

yang besar terhadap brand awareness. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian 

terdahulu yang telah dilakukan oleh Dewi et al., (2022) yang menyatakan 

bahwa social media marketing activity memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap brand awareness. Hasil penelitian ini juga selasaras dengan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Bilgin (2018) yang menyatakan 

bahwasanya social meda marketing activity memiliki pengaruh signifikan 

yang terbilang tingkat tinggi terhadap brand awareness. Berdasarkan 

pemaparan diatas, maka dapat disimpulkan bahwasanya social media 

marketing activity memiliki pengaruh positif yang tinggi terhadap brand 

awareness dan pernyataan tersebut terbukti benar adanya karena beberapa 

penelitian terdahulu juga memiliki hasil yang sama dengan penelitian ini. Hal 

tersebut juga mengindikasikan bahwa aktivitas pemasaran yang dilakukan di 

Tiktok Avoskin mampu membuat para pengguna Tiktok untuk menyadari 

serta mengetahui adanya merek Avoskin di media sosial Tiktok. 
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4.4.2 Pengaruh Social Media Marketing Activity  terhadap Brand Image 

  Penelitian yang telah dilakukan diatas menunjukan bahwa hasil 

pengujian terhadap social media marketing activity dengan brand image 

adalah didukung, yang dimana hal tersebut diartikan bahwa hipotesis 2 dapat 

diterima. Hasil tersebut juga menandakan bahwasanya social media marketing 

activity dapat mempengaruhi brand image. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Moslehpour et al., (2021)  yang 

menyatakan bahwasanya social media marketing activity memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap brand image. Moslehpour et al., (2021) juga 

menyatakan bahwa brand image akan semakain baik apabila social media 

marketing activity dapat dikelola dengan baik. Selain itu, penelitian ini juga 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Bilgin (2018) yang dimana 

hasil dari penelitian tersebut menunjukan bahwa social media marketing 

activity memiliki pengaruh signifikan terhadap brand image. Berdasarkan 

pernyataan diatas maka dapat mengindikasikan bahwasanya aktifitas 

pemasaran yang dilakukan di Tiktok Avoskin mempengaruhi citra merek dari 

produk Avoskin yang dimana para responden setuju bahwasanya Avoskin 

merupakan merek skincare terbaik dan dapat memberikan kenangan 

mengesankan saat penggunaan produk. 
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4.4.3 Pengaruh Social Media Marketing Activity terhadap Purchase Intention 

  Hasil dari penelitian yang telah dilakukan diatas dapat diketahui 

bahwasanya social media marketing activity secara langsung memiliki 

pengaruh yang tidak signifikan terhadap purchase intention. Akan tetapi, 

secra tidak langsung social media marketing activity dapat mempengaruhi 

purchase intention  apabila dapat mengelola brand awarenss dan brand image 

dengan baik. Hal tersebut diartikan bahwasanya brand awareness dan brand 

image memediasi secara penuh antara social media marketing activity dengan 

purchase intention. Hasil penelitian ini  tidak sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Moslehpour, (2021) yang menyatakan bahwa social media 

marketing activity memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap 

purchase intention. Walupun tidak sejalan, penelitian ini dapat membuktikan 

bahwasanya variabel mediasi dalam penelitian ini dapat memediasi secara 

penuh dan baik antara social media marketing activity dengan purchase 

intention. 

4.4.4 Pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Image 

  Penelitian yang telah dilakukan diatas menunjukkan bahwa hasil 

penelitian brand awareness terhadap brand  image adalah didukung. Hal 

tersebut menandakan bahwasanya brand awarenss  memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap brand image. Hasil penelitian tersebut selaras dengan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Bilgin (2018) yang menyatakan 
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bahwasanya brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

brand image. Berdasarkan pernyataan diatas, maka dapat disimpulkan 

bahwasanya aktivitas yang dilakukan oleh Tiktok Avoskin terkait dengan 

peningkatan kesadaran merek dapat meningkatkan citra dari produk Avoskin 

tersebut, yang dimana hal tersebut juga menandakan bahwa jika konsumen 

sadar dengan adanya merek tersebut maka berarti citra dari merek tersebut 

juga meningkat karena dikenal oleh banyak pengguna Tiktok. 

4.4.5 Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Intention 

  Penelitian yang telah dilakukan diatas menunjukan bahwa hasil 

penelitian  brand awareness terhadap purchase intention adalah didukung, 

yang dimana hal tersebut dapat diartikan bahwasanya brand awareness 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dewi et 

al., (2022) yang menyatakan bahwasanya brand awareness memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap purchase intention. Berdasarkan pernyataan diatas, 

maka dapat disimpulkan bahwasanya kesadaran akan suatu merek dapat 

membantu konsumen untuk mengenali suatu produk serta memahaminya yang 

kemudian dapat mempengaruhi keputusan pembelian seorang konsumen. Hal 

tersebut juga menandakan bahwasanya aktivitas yang dilakukan di media 

sosial Tiktok Avoskin seperti konten-konten yang disajikan dapat 

meningkatkan kesdaran merek sehingga para pengguna Tiktok akan 
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menyadari keberadaan Avoskin dan  hal tersebut dapat membantu konsumen 

untuk mengenali produk lebih dalam yang kemudian akan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen.  

4.4.6 Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention 

  Penelitian yang telah dilakukan diatas menunjukan bahwa hasil 

penelitian  pengaruh brand image  terhadap purchase intention adalah 

didukung, yang mana hal tersebut menandakan bahwasanya brand image 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Moslehpour (2021) yang menyatakan bahwasanya brand image  secara 

signifikan mempengaruhi secara langsung purchase intention. Berdasarkan 

pernyataan tersebut maka dapat disimpulkan bahwasanya semakin baik suatu 

produk menjaga image dari brand nya makan akan mempengaruhi konsumen 

untuk melalukan pembelian terhadap produk tersebut, yang mana hal tersebut 

menandakan apabila brand image dapat dikelola dengan baik oleh suatu 

perusahaan maka akan meningkatkan pembelian produk tersebut.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

   Penelitian ini dilakukan guna menguji pengaruh social media 

marketing activity  Tiktok Avoskin terhadap purchase intention melalui 

variabel dimensi brand image dan brand awareness merek skincare lokal 

Avoskin. Berdasarkan hasil analisis dan uji hipotesis yang telah dijelaskan 

pada BAB IV, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:  

1. Social media marketing activity memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand  awareness, yang berarti bahwa semakin baik pengelolaan 

social media marketing activity suatu merek maka akan meningkatkan 

brand awareness dari merek tersebut. 

2. Social media marketing activity memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image, yang berarti bahwa semakin baik pengelolaan dari 

social media marketing activity makan akan meningkatkan brand image 

dari merek tersebut. 

3. Social media marketing activity tidak memiliki pengaruh positif secara 

langsung terhadap purchase intention, akan tetapi memiliki pengaruh 

secara tidak langsung apabila variabel mediasi dapat dikelola dengan baik. 
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Maka social media marketing activity dapat mempengaruhi purchase 

intention apabila brand awareness dan brand image dari merek tersebut 

dapat dikelola dengan baik. 

4. Brand awareness memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

brand image, yang berarti bahwa semakin baik pengelolaan brand 

awareness suatu merek maka akan meningkatkan brand image suatu 

merek. 

5. Brand awareness memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

purchase intention, yang berarti bahwa semakin baik brand awareness 

yang dimiliki suatu merek maka akan semakin tinggi purchase intention 

dari merek tersebut. 

6. Brand image memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap purchase 

intention, yang berarti bahwa semakin baik brand image yang dimiliki 

suatu merek makan akan meningkatkan purchase intention dari merek 

tersebut. 

5.2  Manfaat, Implikasi Manajerial dan Praktis 

   Manfaat dilakukannya penelitian terkait pengaruh social media 

marketing activity terhadap purchase intention guna melengkapi serta 

memperkaya literatur pada bidang pemasaran dan diharapkan dapat 

bermanfaat bagi pihak-pihak yang memiliki kepentingan dengan isu terkait. 
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Selain itu, adanya penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi bahan 

pertimbangan bagi literatur yang akan dating tentang isu terkait.  

Implikasi Manajerial pada penelitian ini ditujukan pada pebisnis dalam 

industri skincare atau kecantikan.Hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat 

ditemukan bahwasanya social media marketing activity memiliki pengaruh 

positif terhadap brand awareness dan juga brand image. Namun tidak 

ditemukanya pengaruh langsung terhadap purchase intention. Selain itu 

penelitian ini juga menemukan adanya pengaruh positif antara brand 

awareness dengan brand image. Penelitian ini juga menemukan adanya 

pengaruh positif antara brand awareness dengan purchase intention, dan 

terakhir penelitian ini juga menemukan adanya pengaruh positif antara brand 

image dengan purchase intention. Hasil penelitian ini diharapkan mampu 

membantu pihak terkait untuk menyusun strategi pemasaran dengan baik 

sehingga merek dapat lebih dikenal oleh konsumen, dapat meningkatkan 

pembelian, menciptakan citra positif, serta membantu agar perusahaan dapat 

menjadi pemimpin dalam industri terkait.  Dengan meningkatnya beberapa hal 

tersebut, diharapkan konsumen dapat lebih mudah untuk memutuskan 

melakukan pembelian akan produk dari suatu merek. 

Implikasi praktis dalam penelitian ini menunjukan bahwasanya dapat 

membantu pihak manajerial Avoskin untuk menentukan langkah kedepanya 

dalam memanfaatkan pemasaran melalui media sosial, serta dapat mengetahui 
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peluang mana yang menghasilkan hasil yang lebih besar dalam melakukan 

pemasaran produk, serta dapat membantu pihak manajerial untuk mengetahui 

seberapa besar pengaruh yang disajikan di laman media sosial Avoskin 

terhadap niat pembelian konsumen. 

5.3   Keterbatasan Penelitian 

Penelitian yang dilangsungkan pada kali ini memiliki beberapa 

keterbatasan penelitian , sebagai berikut: 

1. Responden pada penelitian ini hanya berjumlah sekitar 250 responden saja, 

yang dimana jumlah tersebut masih terbilang terbatas dan kurang luas 

dalam menjelaskan berbagai presepsi tentang isu terkait. maka dari itu, 

diharapkan penelitian selanjutnya dapat menjangkau responde yang lebih 

luas 

2. Kriteria responden pada penelitian ini masih kurang beragam dalam hal 

umur, karena kebanyakan responden memiliki umur yang berkisar antara 

17-26 tahun yang dimana umur tersebut hanya menjangkau anak SMA dan 

mahasiswa, sehingga masih kurang bervariatif untuk kategori umur dan 

kurang menggambarkan secara luas tentang isu terkait. Maka dari itu, 

penelitian selanjutnya diharapkan mampu menjangkau responden lebih luas 

dan lebih beragam dalam jumlah umur. 
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3. Penelitian ini melakukan penyebaran kuesioner secara online, maka dari itu 

peneliti tidak dapat mengontrol sikap responden dalam mengisi kuesioner 

tersebut. Maka dari itu, diharapkan penelitian selanjutnya dapat 

memperhatikan cara penyebaran kuesioner salah satunya adalah dengan 

cara melakukan penyebaran kuesioner secara langsung 

5.4 Saran 

Penelitian ini tentunya memiliki beberapa kekurangan dan kelemahan 

yang diharapkan dapat dikembangkan dalam penelitian yang akan dating. 

Setelah dilakukanya analisis serta pengolahan data,  penelitian ini memiliki 

keterbatasan diantaranya sebagai berikut: 

1. Penelitian ini menemukan adanya pengaruh variabel yang tidak signifikan 

sehingga belum menjawab hipotesis yang telah diajukan, yang dimana 

social media marketing activity tidak memiliki pengaruh secara langsung 

yang signifikan. Penelitian yang akan datang diharapkan mampu 

mengembangkan model penelitian serta menambahkan variabel mediator 

lainnya seperti brand loyalitas. 

2. Penelitian ini hanya berfokus pada salah satu media sosial yaitu Tiktok, 

yang dimana hasil penelitian terhadap media sosial Tiktok belum berarti 

sama dengan hasil penelitian yang dilakukan terhadap media sosial lainya. 

Penelitian yang akan datang diharapkan mampun menambahkan media 
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sosial yang diteliti agar dapat membandingkan media sosial mana yang 

lebih baik digunakan untuk melakukan aktivitas pemasaran serta dapat 

memperkaya topik tentang isu terkait. 

3. Penelitian ini memiliki responden yang kebanyak di dominasi oleh 

mahasiswa sehingga dinilai kurang dapat menggambarkan keseluruhan 

pendapat dari pengguna merek Avoskin. Penelitian selanjutnya diharapkan 

dapat menyebarkan kuesioner lebih luas ke berbagai kalangan agar hasil 

yang didapatkan dapat beraneka ragam dan dari berbagai kalangan 

konsumen.  
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LAMPIRAN 

LAMPIRAN 1 

Kuesioner Penelitian 

Hal : Pengisian Kuesioner 

Kepada Yth. 

Bapak/Ibu/Saudara/i 

Di tempat- 

Assalamu'alaikum Wr. Wb. 

Perkenalkan saya Syafira Luthfi Hanifah sebagai mahasiswa Program Studi S1 

Manajemen FBE UII. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dengan judul 

"Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial Tiktok Avoskin Terhadap Niat 

Pembelian Pelanggan” Dalam penelitian ini saya menyusun kuesioner untuk 

menunjang kebutuhan penelitian.  

Adapun kriteria responden adalah sebagai berikut: 

1. Aktif menggunakan media sosial Tiktok 

2. Mengetahui produk skincare Avoskin 

3. Pernah membeli produk skincare Avoskin 
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Atas kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i dalam meluangkan waktu untuk 

berpartisipasi dalam pengisian dan menjawab kuesioner penelitian tersebut dengan 

jujur dan objektif Kami ucapkan terima kasih. 

 

Wassalamu'alaikum Wr. Wb. 

 

 

 

 

 

Peneliti 

Syafira Luthfi Hanifah 

NIM : 20311042 
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Pertanyaan ini bertujuan untuk penyaringan kriteria responden penelitian. Teman-

teman/Saudara/I diminta untuk memberi tanda pada jawaban yang sesuai. 

Jenis Kelamin 

a. Pria  

b. Wanita  

Usia 

a. 17-21 Tahun 

b. 22-26 Tahun 

c. 27-31 Tahun 

d. 32-36 Tahun 

e. 37-42 Tahun 

Latar belakang pendidikan terakhir anda? 

a. SMP atau sederajat 

b. SMA atau sederajat 

c. Diploma atau sederajat 

d. S1 atau sederajat 

e. S2 atau sederajat 

Pekerjaan  

a. Pelajar/Mahasiswa 
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b. Pegawai/Karyawan Swasta 

c. Wiraswasta 

d. Lainya 

Jenis media sosial yang sering digunakan 

a. Tiktok 

b. Instagram 

c. Facebook  

d. WhatsApp  

e. Twitter  

f. Telegram 

 

Pertanyaan Penelitian 

Instruksi: Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 6 alternatif jawaban, silahkan 

tandai salah satu dari keenam pilihan jawaban tersebut yang menunjukan referensi 

Anda saat menggunakan aplikasi Tiktok Avoskin (Hanya memilih salah satu 

antara kedua aplikasi tersebut) 

Keterangan:  

STS = Sangat Tidak Setuju 

TS = Tidak Setuju 
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N = Netral 

S = Setuju 

SS = Sangat Setuju 

NO PERTANYAAN PILIHAN 

SMMA STS TS N S SS 

1. Apakah konten yang disajikan Tiktok 

Avoskin sangat menarik? 

     

2. Mencari informasi di Tiktok Avoskin 

sangat mengasyikan 

     

3. Informasi di Tiktok Avoskin mudah 

untuk dibagikan 

     

4. Percakapan atau pertukaran pendapat 

memungkinkan dilakukan di Tiktok 

Avoskin 

     

5. Melalui Tiktok Avoskin interaksi dua 

arah dapat dicapai 

     

6. Informasi yang disajikan di Tiktok      
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Avoskin adalah informasi terkini 

7. Informasi yang saya butuhkan dapat 

dicari di Tiktok Avoskin 

     

8. Informasi di Tiktok Avoskin berguna 

bagi saya 

     

9. Informasi di Tiktok Avoskin dapat dilihat 

kapan saja dan dimana saja 

     

10. Saya ingin menyebarkan informasi 

terkait konten Tiktok Avoskin kepada 

teman-teman saya 

     

 

 

NO PERTANYAAN PILIHAN 

BRAND IMAGE STS TS N S SS 

1. Avoskin adalah salah satu merek terbaik 

di industry skincare 

     

2. Merek Avoskin berorientasi pada      
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pelanggan 

3. Avoskin adalah pemimpin dalam industri 

skincare 

     

4. Saya mempunyai kenangan mengesankan 

menggunakan produk merek Avoskin 

     

 

NO PERTANYAAN PILIHAN 

BRAND AWARENESS STS TS N S SS 

1. Saya dapat dengan cepat mengingat 

kembali logo atau simbol merek Avoskin 

yang saya ikuti di media sosial Tiktok 

     

2. Saya mengetahui merek Avoskin di 

media sosial Tiktok saya 

     

3. Saya dapat mengenali merek Avoskin 

diantara pesaing-pesaing lainnya 
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NO PERTANYAAN PILIHAN 

PURCHASE INTENTION STS TS N S SS 

1. Kemungkinan saya akan 

mempertimbangkan untuk membeli 

produk Avoskin tinggi 

     

2. Jika saya ingin mencari infomasi terkait 

skincare, saya akan menggunakan Tiktok 

Avoskin 

     

3. Kemungkinan saya akan membeli produk 

Avoskin tinggi 

     

4. Kesediaan saya menggunakan produk 

Avoskin tinggi 
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LAMPIRAN 2 
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5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 
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4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 5 4 5 5 4 4 5 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 3 2 4 4 4 2 2 2 2 

5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 

4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 

3 3 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
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5 5 3 3 3 4 3 3 5 3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 
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4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 
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5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 

4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 3 5 5 5 

5 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 

4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 

5 4 5 4 3 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 

5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 5 5 4 

5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 

5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 
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5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 2 1 1 3 3 1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

1 2 2 3 1 2 2 1 2 1 1 2 2 3 1 1 1 2 1 2 1 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 1 2 3 1 1 1 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 4 2 3 1 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 1 2 3 1 1 2 2 2 1 2 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

1 2 2 1 1 1 2 1 1 2 1 2 1 2 2 1 1 2 1 1 3 

1 2 1 2 2 2 1 1 2 1 2 1 1 2 2 1 2 1 2 2 2 

4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 

2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 3 2 1 2 1 2 2 1 2 1 1 

3 2 2 3 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 2 
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sederajat Pelajar/Mahasiswa Tiktok 

Pria 

22 - 26 

Tahun 

SMA atau 
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Tahun S1 atau sederajat Wiraswasta Tiktok 
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Wanita 

17 - 21 

Tahun 

SMA atau 

sederajat Pelajar/Mahasiswa Tiktok 

Pria 

27 - 31 

Tahun S2 atau sederajat Wiraswasta Tiktok 

Wanita 
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Pegawai/Karyawan 

Swasta Tiktok 
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sederajat Pelajar/Mahasiswa Tiktok 
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Wanita 
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Wanita 
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SMA atau 
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SMA atau 
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17 - 21 

Tahun 

SMA atau 
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sederajat Pelajar/Mahasiswa Tiktok 

Pria 

17 - 21 

Tahun 

SMA atau 
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Pria 

17 - 21 

Tahun 

SMA atau 
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SMA atau 
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SMA atau 

sederajat Pelajar/Mahasiswa Tiktok 
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Swasta Twitter 
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Diploma atau 

sederajat 

Pegawai/Karyawan 

Swasta Tiktok 

Pria 

22 - 26 

Tahun S2 atau sederajat Wiraswasta Tiktok 
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Wanita 
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Wanita 

17 - 21 

Tahun 

SMA atau 
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Pria 

17 - 21 

Tahun 

SMP atau 
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sederajat Pelajar/Mahasiswa Tiktok 

Pria 

32 - 36 

Tahun 
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LAMPIRAN 3 

Luaran Smart PLS 

Outer Loading 

 BA BI PI SMMA 

BA1 0,933    

BA2 0,923    

BA3 0,925    

BI1  0,916   

BI2  0,910   

BI3  0,934   

BI4  0,908   

PI1   0,880  

P12   0,909  

P13   0,936  

PI4   0,930  

SMMA10    0,909 
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SMMA2    0,895 

SMMA3    0,902 

SMMA4    0,873 

SMMA5    0,886 

SMMA6    0,895 

SMMA7    0,898 

SMMA8    0,920 

SMMA9    0,892 

SMMA1    0,882 

 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 BA BI PI SMMA 

Brand 

Awareness 

0,927    

Brand Image 0,884 0,917   

Purchase 0,881 0,902 0,914  
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Intention 

Social Media 

Marketing 

Activity 

0,877 0,880 0,855 0,895 

 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

Brand Awareness 0,918 0,948 

Brand Image 0,937 0,955 

Purchase Intention 0,934 0,953 

SocialMedia 

Marketing Activity  

0,972 0,976 

 

Uji Kolinearitas 

Variabel BA BI PI SMMA 

Brand 

Awareness 

 4,336 5,735  

Brand Image   5,855  
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Purchase 

Intention 

    

Social Media 

Marketing 

Activity 

1,000 4,336 5,582  

 

Path coefficient 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

Statistics 

(|O/STDE

V|) 

P 

Values 
Kesimpulan 

SMMA-> BA 0,877 0,876 0,053 16,465 0,000 
H1 

Signifikan 

SMMA -> BI 0,451 0,529 0,220 2,048 0,041 
H2 

Signifikan 

SMMA-> PI 0,129 0,187 0,133 0,969 0,333 
H3 Tidak 

Signifikan 

BA-> BI 0,489 0,410 0,219 2,236 0,026 
H4 

Signifikan 

BA-> PI 0,326 0,288 0,118 2,767 0,006 
H5 

Signifikan 

BI-> PI 0,500 0,476 0,106 4,709 0,000 
H6 

Signifikan 

 

R-Square 

 R-Square R-Square Adjusted 

Brand Awareness 0,769 0,768 
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Brand Image 0,829 0,828 

Purchase Intention 0,848 0,846 

 

Q-Square 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Brand 

Awareness 

756,000 263,628 0,651 

Brand Image 1008,000 314,168 0,688 

Purchase 

Intention 

1008,000 304,502 0,698 

Social Media 

Marketing 

Activity 

2520,000 2520,000  
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Algoritma PLS 
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Bootstrapping  
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Blindfolding  

 

 


