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ABSTRAK 

Penelitian ini menguji pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat beli melalui percakapan elektronik 

dan kesadaran merek. Sampel dari penelitian ini adalah 250 pengikut akun TikTok Scarlett Whitening yang dipilih 

dengan metode sampel kenyamanan. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring dan dianalisis dengan PLS-SEM. 

Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa pemasaran media sosial secara tidak langsung memengaruhi niat beli 

melalui kesadaran merek dan percakapan elektronik. 

 

Kata Kunci: Pemasaran media sosial, percakapan elektronik, kesadaran merek, niat beli 

 

 

ABSTRACT 

This study examines the effect of social media marketing activities on purchase intention through electronic word-

of-mouth and brand awareness. The sample of this study was 250 followers of Scarlett Whitening TikTok account, 

which were selected using the convenience sampling method. Data were collected through online questionnaires 

and analyzed by PLS-SEM. The results of this study indicate that social media marketing indirectly affects purchase 

intention through brand awareness and electronic word-of-mouth. 

 

Keywords: Social media marketing, electronic word-of-mouth, brand awareness, purchase intention 

 

1. PENDAHULUAN 

Latar belakang 

Sejak berkembangnya industri 4.0, segalanya semakin bergeser ke dunia digital. Kesempatan ini 

menjadi peluang besar bagi bisnis untuk menjangkau masyarakat lebih muda dan luas 

menggunakan media sosial, salah satunya TikTok. Salah satu merek yang populer di aplikasi 

TikTok adalah Scarlett Whitening dengan 1 juta pengikut. Sejak awal, Scarlett Whitening 

memasarkan produknya menggunakan media sosial.  

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kaitan antara pemasaran media sosial, niat beli, 

pemasaran mulut ke mulut, dan kesadaran merek. Penelitian Maria dkk. (2019) menunjukkan 

bahwa pemasaran media sosial dan iklan berpengaruh positif kesadaran merek, sedangkan iklan 

dan kesadaran berpengaruh positif terhadap niat beli. Hubungan pemasaran media sosial dan niat 

beli juga ditemukan pada penelitian Pudianigrat & Ariyanti (2020 pada produk sistem jaringan 

TAU. Lain hal, penelitian Dülek & Aydin (2020) yang menunjukkan pemasaran media sosial 

berpengaruh positif terhadap pemasaran mulut ke mulut. Pemasaran mulut ke mulut ini 

berpengaruh positif terhadap kesadaran merek (Raharja & Dewankanya, 2020).  
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Sekalipun penelitian sebelumnya yang meneliti kaitan antara keempat variabel tersebut, belum 

ada penelitian meneliti keempat variabel tersebut pada media sosial TikTok. Penelitian ini 

bertujuan untuk menguji pengaruh aktivitas pemasaran media sosial dan percakapan elektronik 

terhadap kesadaran merek dan niat beli pada media sosial TikTok. Konteks penelitian dibatasi 

pada merek Scarlett yang sudah lama menggunakan media sosial TikTok. 

 

Kajian teori 

Aktivitas pemasaran media sosial adalah proses pemasaran yang dilakukan secara langsung 

maupun tidak langsung untuk membangun ingatan, kesadaran, pengakuan, dan aksi terhadap 

bisnis, produk, orang, merek, atau lainnya, yang dilakukan dengan menggunakan web sosial 

seperti jejaring sosial, penanda sosial, mikroblog, dan berbagi konten (Rimadias dkk., 2021). 

Kim & Ko (2012) menunjukkan adanya lima faktor utama dari pemasaran media sosial pada 

kampanye pemasaran merek mewah, yaitu hiburan, interaksi, trendi, kustomisasi, dan pemasaran 

dari mulut ke mulut. Chen & Lin (2019) juga menggunakan lima faktor tersebut. 

 

Kesadaran merek dapat didefinisikan sebagai kemampuan konsumen untuk mengingat dan/atau 

mengenali aspek spesial dari sebuah produk (Syahrivar & Ichlas, 2018). Seo & Park (2018) 

memaparkan bahwa kesadaran merek mengacu pada kemampuan konsumen untuk 

mengidentifikas atau mengingat merek. Kesadaran merek tercipta melalui rangsangan informasi 

yang diperoleh sehingga dapat memengaruhi konsumen untuk terhubung, mengenal, mengingat, 

hingga menyadari merek tersebut (Fenetta & Keni, 2019). 

Pengaruh pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek menunjukkan adanya hubungan 

yang positif (Bilgin, 2018). Maria dkk. (2019) yang meneliti aplikasi Gojek juga menemukan 

adanya hubungan positif antara pemasaran media sosial dengan kesadaran merek. Berdasarkan 

penjelasan di atas, hipotesis pertama yang dikembangkan adalah: 

H1: Aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif terhadap kesadaran merek. 

 

Penelitian Pudianigrat & Ariyanti (2020) menunjukkan bahwa pemasaran media sosial 

berpengaruh positif terhadap niat beli. Moslehpour dkk. (2021) yang meneliti aplikasi GoJek 

juga menemukan hasil yang sama. Demikian pula penelitian Yadav & Rahman (2017) dan Chen 

& Lin (2019) menemukan hubungan antara pemasaran media sosial dan niat beli. Berdasarkan 

penjelasan tersebut, hipotesis kedua adalah sebagai berikut: 

H2: Aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif terhadap niat beli. 

 

Percakapan elektronik dapat berupa ulasan yang diberikan pembeli secara daring. Pembeli akan 

membagikan pengalaman/kesan baik atau buruk dari produk atau jasa ke media sosial dan situs 

web lainnya yang menjadi sumber referensi atau informasi untuk konsumen lainnya di masa 

yang akan datang (Cuong, 2021). Ulasan dari banyak orang yang berkaitan dengan produk atau 

jasa yang relevan akan memberikan manfaat bagi orang lain (Ardhiansyah & Marlena, 2021).  

 

Menurut penelitian terdahulu, Dulek & Aydin (2020) membuktikan adanya hubungan antara 

pemasaran media sosial dan percakapan elektronik. Seo & Park (2018) yang meneliti dimensi 

dari pemasaran media sosial juga menemukan hal yang sama. Pada penelitian Pramudhita & 

Madiawati (2020) juga menunjukkan hasil yang sama dengan objek penelitian akun Instagram 

@personaid_travel. Oleh karena itu, hipotesis ketiga adalah: 

H3: Aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif terhadap percakapan 

elektronik. 
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Selain dipengaruhi oleh pemasaran media sosial, percakapan elektronik dapat memengaruhi 

kesadaran merek. Syahrivar & Ichlas (2018) menunjukkan adanya pengaruh positif dari 

percakapan elektronik terhadap kesadaran merek. Penelitian Raharja & Dewankanya (2020) 

menunjukkan hasil yang sama. Bruhn dkk. (2012) yang menggunakan istilah user-generated 

social media sebagai pengganti istilah percakapan elektronik juga menemukan adanya pengaruh 

percakapan elektronik terhadap kesadaran merek. Berdasarkan hal tersebut, hipotesis keempat 

yang dikembangkan adalah: 

H4: Percakapan elektronik memiliki pengaruh yang positif terhadap kesadaran merek. 

 

Secara singkat, niat beli adalah keinginan seseorang dalam melakukan pembelian produk atau 

jasa pada produk waktu tertentu (Laviana & Cokki, 2021). Niat beli menunjukkan tingkat 

percaya diri konsumen dalam membeli produk atau jasa (Moslehpour dkk., 2022). Seorang 

konsumen mungkin akan mempertimbangkan atau merencanakan pembelian suatu produk 

(Balakrishnan dkk., 2014; Xiao & Zhang, 2016).  

Niat beli dapat dipengaruhi oleh percakapan elektronik. Pudianigrat & Ariyanti (2020) 

menjelaskan adanya hubungan antara percakapan elektronik dan niat beli pada produk layanan 

internet TAU. Cuong (2021) dan Xiao & Zhang (2016) yang meneliti produk kosmetik Korea 

juga menemukan hasil yang sama. Selain percakapan elektronik, niat beli juga dapat dipengaruhi 

oleh kesadaran merek (Maria dkk., 2019). Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, hipotesis 

dibentuk sebagai berikut: 

H5: Percakapan elektronik memiliki pengaruh yang positif terhadap niat beli. 

H6: Kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif terhadap niat beli. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Desain penelitian ini adalah deskriptif. Data dikumpulkan secara cross-sectional yakni 

melibatkan pengumpulan informasi dari sampel tertentu dari elemen populasi hanya sekali 

(Malhotra, 2015). Populasi dalam penelitian adalah pengikut akun TikTok @Scarlett_Whitening 

dengan sampel sebanyak 250 responden. Teknik pengambilan data menggunakan convenience 

sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan kuesioner daring melalui Google form.  

Pemasaran media sosial diukur dengan menggunakan empat dimensi yaitu hiburan, interaksi, 

trendi, dan kustomisasi dan tiga belas indikator yaitu tampilan menarik, konten menghibur, 

informasi menyenangkan, kemampuan berbagi informasi, kemampuan berinteraksi dengan 

pengikut lain, kemudahan mengungkapan pendapat, interaksi dengan pengikut, informasi 

terbaru, tampilan trendi, kekinian, penyediaan informasi, ketersediaan informasi, dan kemudahan 

diakses kapan saja (Chen & Lin, 2019; Kim & Ko, 2012; Yadav & Rahman, 2017). Percakapan 

elektronik diukur dengan menggunakan tujuh indikator yaitu keinginan merekomendasikan 

kepada kerabat dan teman, sumber informasi produk, keinginan berpendapat positif, keinginan 

berbagi informasi tentang produk, terpengaruh oleh pendapat konsumen lain, membagi pendapat 

kepada teman, dan kepercayaan terhadap informasi (Maria dkk., 2019; Seo & Park, 2018; 

Rimadias, dkk. 2021). Kesadaran merek diukur dengan menggunakan lima indikator yaitu 

produk yang diingat pada kategori produk, kesadaran akan keberadaan merek, kesadaran akan 

karakteristik merek, kemampuan mengingat logo, dan awam dengan merek (Ardiansyah & 

Sarwoko, 2020; Maria dkk., 2019). Niat beli diukur dengan menggunakan lima indikator yaitu 

tertarik untuk membeli, lebih memilih merek tersebut dibandingkan merek lain, bersedia 

merekomendasikan kepada orang lain, berniat untuk membeli di masa mendatang, dan akan 

kembali menggunakan (Maria dkk., 2019; Cuong, 2021). 
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Penelitian ini menggunakan teknik analisis data PLS-SEM dengan aplikasi Smart-PLS v.3.2. 

Analisis data outer-model terdiri dari validitas diskriminan, validitas konvergen, reliabilitas 

indikator, dan reliabilitas konsistensi internal (Hair dkk., 2019). Analisis data inner-model 

mencakup uji multikolinearitas, koefisien determinasi, relevansi prediksi, analisis jalur, 

signifikansi, dan besar pengaruh (Hair dkk., 2019). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dari 250 responden, jenis kelamin terbanyak adalah wanita sebesar 80% dikarenakan produk 

yang diteliti dominan digunakan oleh kaum wanita. Karakteristik responden berdasarkan usia 

dengan persentase terbesar adalah 18-23 tahun dengan pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa. 

Penghasilan responden didominasi oleh mereka dengan penghasilan Rp 1.000.001 – Rp 

4.500.000.  

Hasil uji outer-model menunjukkan bahwa ukuran yang digunakan sudah lolos uji validitas 

konvergen, validitas diskriminan, reliabilitas indikator, dan reliabilitas konsistensi internal. Nilai 

Average Variance Extracted (AVE) pada variabel dan dimensi telah melebihi 0,5 (Tabel 1). Nilai 

heterotrait-monotrait ratio lebih kecil dari 0,9 (Tabel 1). Nilai loading factor di atas 0,7 (Tabel 

3). Nilai composite reliability lebih besar dari 0,7 dan di bawah 0,95 (Tabel 1). 

 

Tabel 1. Hasil uji validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konsistensi internal 

Variabel / Dimensi AVE CR 
HTMT 

SMMA EWOM BA PI 

SMMA 0,673 0,887     

  Kustomisasi 0,532 0,772     

  Hiburan 0,559 0,791     

  Interaksi 0,577 0,845     

  Trendi 0,578 0,804     

EWOM 0,589 0,851 0,686    

BA 0,602 0,858 0,778 0,694   

PI 0,577 0,872 0,766 0,844 0,727  

Keterangan: EWOM = percakapan elektronik; SMMA = aktivitas pemasaran media sosial,              

BA = kesadaran merek; PI = niat beli; AVE = Average Variance Extracted; CR = Composite 

Reliability, HTMT = Heterotrait-monotrait ratio. 

 

Tabel 2. Hasil uji reliabilitas  
Aktivitas Pemasaran 

Media Sosial 
Percakapan Elektronik Niat Beli Kesadaran Merek 

SMMA 1 0,770  EWM1 0,808     PD1 0,724     BA1 0,733 
SMMA 2 0,699  EWM2 0,736     PD2 0,775     BA2 0,782 
SMMA 3 0,772  EWM3 0,763     PD3 0,778     BA3 0,774 
SMMA 4 0,748  EWM4 0,761     PD4 0,753     BA4 0,812 
SMMA 5 0,796       PD5 0,768   

SMMA 6 0,754       

SMMA 7 0,740       

SMMA 8 0,748       

SMMA 9 0,771       

SMMA 10 0,760       

SMMA 11 0,782       

SMMA 12 0,771       

SMMA 13 0,624       

 

Selain itu, uji inner-model juga menunjukkan bahwa tidak ada multikolinearitas karena nilai VIF 

lebih kecil 0,3 (Tabel 3). Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa aktivitas 
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pemasaran media sosial, percakapan elektronik, dan kesadaran merek memiliki kemampuan 

yang kecil untuk menjelaskan niat beli karena nilai R2 di antara 0,25 sampai 0,50 (Tabel 4). Hasil 

uji relevansi prediksi menunjukkan bahwa hubungan variabel dalam penelitian ini relevan 

sebagai pengukuran penelitian karena memiliki nilai Q2 > 0 (Tabel 4).  

Tabel 3. Hasil uji multikolinearitas 

Variabel Nilai VIF Keterangan 

EWM = f (SMMA)   

   SMMA  1,000 Tidak ada multikolinearitas 
BA = f (EWOM, SMMA)   

   EWOM 1,447 Tidak ada multikolinearitas 
   SMMA 1,447 Tidak ada multikolinearitas 
PI = f (EWOM, SMMA, BA)   

   EWOM 1,601 Tidak ada multikolinearitas 
   SMMA 1,911 Tidak ada multikolinearitas 
   BA 1,821 Tidak ada multikolinearitas 

Keterangan: EWOM = percakapan elektronik; SMMA = aktivitas pemasaran media sosial, BA = 

kesadaran merek; PI = niat beli. 

 

Tabel 4. Hasil analisis koefisiensi determinasi (R2) 
Variabel R2 Q2 

Percakapan Elektronik 0,323 0,186 
Niat Beli 0,584 0,320 
Kesadaran Merek 0,451 0,255 

        

Hasil uji hipotesis pertama menunjukkan aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh 

positif, secara statistik signifikan, dengan efek cukup besar terhadap kesadaran merek. Hasil ini 

dapat diartikan bahwa aktivitas pemasaran media sosial yang dilakukan oleh merek Scarlett 

Whitening pada media sosial TikTok meningkatkan kesadaran konsumen akan merek Scarlett 

Whitening. Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (Bilgin, 2017; Maria dkk., 2019).  

Hasil uji hipotesis kedua menunjukkan aktivitas pemasaran media sosial (dari segi hiburan, 

interaksi, trendi, dan kustomisasi) memiliki pengaruh positif, secara statistik signifikan, dengan 

efek kecil terhadap niat beli. Dari hasil tersebut dapat diartikan bahwa aktivitas pemasaran media 

sosial yang dilakukan oleh Scarlett Whitening pada media sosial TikTok mendorong konsumen 

untuk membeli merek tersebut. Hasil ini sejalan dengan beberapa penelitian sebelumnya 

(Pudianigrat, & Ariyanti, 2020; Moslehpour dkk., 2021; Yadav & Rahman, 2017; Chen & Lin, 

2019).  

Hasil uji hipotesis ketiga mengindikasikan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh 

positif, secara statistik signifikan, dengan efek besar terhadap percakapan elektronik. Dari hasil 

tersebut dapat diartikan kegiatan aktivitas pemasaran media sosial mendorong munculnya 

percakapan tentang merek Scarlett. Hasil ini didukung oleh beberapa penelitian terdahulu (Dulek 

& Aydin, 2020; Pramudhita & Madiawati, 2020).  

Hasil uji hipotesis keempat menunjukkan percakapan elektronik memiliki pengaruh yang positif, 

secara statistik signifikan, dengan efek kecil terhadap kesadaran merek. Dari hasil tersebut dapat 

diartikan bahwa percakapan elektronik mampu meningkatkan kesadaran dari merek Scarlett 

walaupun berefek kecil. Hal ini sejalan dengan sejumlah penelitian terdahulu (Syahrivar & 

Ichlas, 2018; Raharja & Dewankanya, 2020; Bruhn dkk., 2012).  
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Hasil uji hipotesis kelima menunjukkan percakapan elektronik memiliki pengaruh positif, secara 

statistik signifikan, dengan efek kecil terhadap niat beli. Pengaruh percakapan elektronik 

terhadap niat beli berefek sedang. Dari hasil tersebut dapat diartikan percakapan elektronik 

mampu menentukan niat beli konsumen Scarlett dengan efek yang sedang. Hal ini sejalan 

dengan Pudianigrat dan Ariyanti (2020), Cuong (2021), Xiao dan Zhang (2016).  

Hasil uji hipotesis keenam menunjukkan kesadaran merek memiliki pengaruh secara positif, 

secara statistik tidak signifikan, dengan efek kecil terhadap niat beli. Seorang konsumen 

umumnya memerlukan observasi lebih dahulu untuk membeli produk perawatan tubuh. Sekadar 

menyadari suatu merek tidak cukup untuk mendorong seorang konsumen untuk langsung 

membeli merek tersebut. Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian-penelitian sebelumnya (Maria 

dkk., 2019; Pudianigrat & Ariyanti, 2020).  

 

Tabel 5. Hasil uji analisis jalur, signifikansi, dan besar pengaruh 

Hipotesis 
 

p-value f2 

H1: Aktivitas Pemasaran Media Sosial → Kesadaran Merek 0,488 0,000 0,293 

H2: Aktivitas Pemasaran Media Sosial → Niat Beli 0,333 0,000 0,140 

H3: Aktivitas Pemasaran Media Sosial → Percakapan Elektronik 0,568 0,000 0,477 

H4: Percakapan Elektronik → Niat Beli 0,261 0,000 0,084 

H5: Percakapan Elektronik → Kesadaran Merek 0,405 0,000 0,246 

H6: Kesadaran Merek → Niat Beli 0,154 0,056 0,031 

Sumber: Data pribadi yang diolah 

 

4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan penelitian ini adalah sekalipun pemasaran media sosial tidak dapat memengaruhi 

niat beli secara langsung namun pemasaran media sosial memiliki pengaruh tidak langsung 

untuk mendorong niat beli melalui kesadaran merek dan percakapan elektronik. Peneliti 

selanjutnya disarankan untuk meneliti media sosial lain seperti Instagram, Facebook, dan 

lainnya. Selain itu, penelitian juga dapat mengembangkan variabel yang diteliti sehingga 

memberikan pandangan yang luas dan dalam terhadap merek yang diteliti. Implikasi manajerial 

yang bisa diterapkan oleh perusahaan yakni terus meningkatkan aktivitas pemasaran media sosial 

Scarlett melalui TikTok untuk meningkatkan kesadaran merek, percakapan elektronik, dan niat 

beli. Scarlett dapat memberikan lebih banyak konten yang menghibur dan memudahkan akses 

terhadap akun TikTok mereka melalui promosi pada media sosial lain. Selain itu, Scarlett juga 

dapat meningkatkan interaksi dan memberikan informasi kepada pengikut akun TikTok mereka. 
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